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چکیده:

در حــال حاضر، صنعت فــرش ماشــینی در جهــان از اقبال خوبــی برخوردار اســت. در 

گونی از جمله قیمت مناســب و تبلیغات فروشندگان، مصرف  ایران نیز به دلایل گونا

فرش ماشینی رو به افزایش اســت. با توجه به تنوع بالای فرش‌های ماشینی و رقابت 

شــدید میان تولیدکنندگان این صنعت، لازم اســت طراحی فرش‌ها بر اساس سلیقه 

و نیــاز خود مصرف‌کننــدگان صورت گیــرد. این مقاله با هدف بررســی رفتــار اجتماعی 

خریــداران فــرش ماشــینی و روابــط طــرح و رنــگ فرش‌هــا بــا ترجیحــات احساســی 

خریــداران این محصول، می‌کوشــد به این پرســش‌ها، پاســخ دهد که، چــه رابطه‌ای 

میان متغیرهای اجتماعی خریداران و طرح و رنگ فرش‌ها وجود دارد؟ و ویژگی‌های 

بصری مطلوب نظــر خریداران فرش ماشــینی چیســت؟ بــرای یافتن روابــط بین این 

ویژگی‌ها و احساســات مشــتریان، از روش مهندســی کانســی اســتفاده شــده اســت. 

110 خریــدار فرش ماشــینی، کــه در تابســتان 1397 بــه هایپر فروشــگاه »آقــای فرش« 

گان  مراجعه کردند، احساســات خود را در مــورد فرش‌های انتخابی خــود در قالب واژ

کانسی بیان داشــتند. 11 واژه کانســی مرتبط با احساســات مشــتریان فرش، از طریق 

مشاهده رفتار خریداران و مصاحبه با آن‌ها و مشــورت با فروشندگان و صاحب‌نظران 

این صنعــت انتخــاب گردید و مقیــاس افتــراق معنایــی و درجه‌بنــدی 7 خانــه‌ای به 

خریداران ارائه شــد. داده‌ها از طریق نرم‌افزار SPSS به روش همبســتگی مورد تحلیل 

ح‌های جلوه‌دار، ظریف و پررنگ و  قرار گرفت. نتایج نشان دادند که، خریداران برای سالن‌های پذیرایی منازل خود بیش‌تر به دنبال طر

سرزنده هستند و جلوه‌دار بودن طرح از طریق طراحی دو یا چند متن، اســتفاده از نقوش ظریف، اسپیرال‌های ختایی و حاشیه منقطع 

افزایش می‌یابد.
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مقدمه
از نظــر تاریخی و فرهنگــی، ایرانیــان، همواره، بــرای کف‌پوش 
و فــرش اهمیــت خاصــی قایــل بوده‌انــد. در نیــم قــرن اخیــر، 
بــه علــت بهــای زیــاد قالی‌هــای دســت‌باف و پشــمی، اغلــب 
ماشــینی  فرش‌هــای  یعنــی  جایگزیــن،  کالای  از  ایرانیــان 
اســتفاده کرده‌اند. البته، ایــن جایگزینی به دلیــل عدم توجه 
بــه قالی‌هــای دســت‌باف نبــوده اســت؛ بلکــه تفــاوت قیمــت 
ح و رنــگ و در  ایــن دو کالا از یک‌ســو و تنــوع تولیــد از نظــر طــر
برخی مــوارد، تبلیغات باعث شــده تــا مصرف‌کننــدگان ایرانی 
به ســمت فرش‌هــای ماشــینی کشــیده شــوند.1 بررســی بــازار 
کنان  کــه در ایــران، 90 درصــد ســا داخلــی نشــان می‌دهــد 
شــهرهای بــزرگ در خانه‌هــای خــود، فــرش ماشــینی دارنــد. 
آمارهــای مربــوط بــه ســرانه مصــرف فــرش ماشــینی نشــان 
می‌دهد که میزان مصرف فرش ماشــینی در ســال‌های اخیر، 
ســیر صعــودی داشــته اســت2)بیاتی و فرزنــدی، 1391: 28-

30(. صنعت فرش ماشــینی، علاوه بر اشــتغال‌زایی، پتانسیل 
بالایــی در افزایــش صــادرات غیــر نفتــی کشــور دارد و می‌تواند 
نقش موثــری در ارزآوری برای کشــور ایفا نمایــد. از طرفی، قرار 
گرفتن آن در انتهای زنجیــره تولید باعث شــده از قدرت ایجاد 
ارزش افزوده بالایی برخوردار باشــد. لذا، توســعه آن بســیاری 
از صنایع جانبی را نیز فعــال می‌کند)همــان: 47(. حدود 1000 
واحد تولیــدی فرش ماشــینی در کشــور وجــود دارد که عمده 
کاشــان و آران‌ و  آن در اســتان اصفهــان، به‌ویــژه، شهرســتان 
‌بیدگل قــرار دارد. کاشــان و آران ‌و‌ بیــدگل، با تولیــد 75 درصد 
از تولیــدات فــرش ماشــینی کشــور در صــدر تولیدکننده‌هــای 

داخلی این محصول هستند)نصراللهی، 1395: 42(.3 
کاشــان در ســال ۱۳۵۱/  تاســیس شــرکت مخمــل و ابریشــم 
4،1937 ســرآغاز تولیــد فــرش ماشــینی در ایــران محســوب 
می‌شــود و پــس از آن، در اواخــر ســال 1352 / 1974، شــرکت 
صنایع کاشان، با وارد کردن دســتگاه‌های بافندگی شروع به 
تولید انبوه فرش‌های ماشینی 350 شانه با نام تجاری »فرش 
راونــد« نمود)دیــاری، 1395:  59-60(. تولیــد فرش‌های 700 
شــانه در ســال‌های 85-1384/ 7-2006، بــه نوعی، ســرآغاز 
تولیــد فرش‌هــای ریزبافــت و اصطلاحا دســت‌باف ‌گونــه بوده 
است. چند ســال بعد از آن، در حدود ســال‌های 1388-89/ 
11-2010، فرش‌های 1000 شــانه روانه بازار شــدند که نسبت به 
ح‌هــای ظریف‌تر بودنــد. این  700 شــانه‌ها، ریزبافت‌تــر و بــا طر
ارتقای تکنولوژی بافت، باز هم با تولید فرش‌های 1200 شــانه 

در ســال‌های 95-394 / 17-2016 و فرش‌هــای 1500 شــانه5 
در سال 2018/1396، ادامه یافت و در ســال‌های اخیر، تولید 
فرش‌های چاپــی جــزو آخریــن و به‌روزتریــن اتفاقــات صنعت 

فرش ماشینی محسوب می‌شود)صباغ‌پور، 1398(. 
در ســال‌های اخیــر، تــاش تولیدکننده‌‌هــای فــرش ماشــینی 
کیفیــت  بــر ارتقــای دســتگاه‌های بافــت و افزایــش  بیش‌تــر 
فرش بــه لحــاظ فنــاوری بافــت متمرکــز بــوده و تولیــد و عرضه 
کم‌هــای بــالا، در  فرش‌هــای 1000 ، 1200 و 1500 شــانه بــا ترا
چند ســال اخیر، بــازار رقابــت را پویاتــر و گرم‌تر کرده اســت. اما 
متاســفانه، به دلیل عــدم اســتفاده از متخصصــان و طراحان 
حرفه‌ای و عــدم توجه به موضــوع تحقیق و توســعه به‌ویژه در 
حیطه طراحــی، خلاهای بســیاری در این زمینه وجــود دارد. 
با توجــه به تنوع ســایق مصرف‌کننــدگان و نیازهــای مختلف 
آن‌ها از یک‌سو، و وجود فضای رقابتی در میان تولیدکنندگان 
از ســوی دیگــر، طراحی و توســعه فرش‌هــای جدیــد، همواره، 
چالشــی بــرای شــرکت‌ها در رابطــه بــا بازارشــان بــوده اســت. 
فناوری، به‌ســرعت، رو به رشــد اســت و بازار با رقابت فشرده‌تر 
در  امــروزه،  می‌دهــد.  بیش‌تــر  انتخــاب  حــق  مشــتریان  بــه 
گرفتــن نیــاز مصرف‌کننــده و انتقــال مفاهیــم از طریــق  نظــر 
کــه بــا مصرف‌کننــدگان ارتبــاط عمیق و  طراحــی محصولاتــی 
احساســی برقرار می‌کنند، بــه انــدازه عملکرد اصلــی محصول 
اهمیــت دارد. بــا تمرکــز بــر نیازهــای فیزیکــی و روان‌شــناختی 
‌مصرف‌کننــدگان، می‌تــوان بــه اصــول و قوانینی دســت یافت 
کــه رعایــت آن‌هــا ضمــن پاســخ‌گویی بــه نیازهــا و تمایــات 
مشــتریان، موجب ارتقای ســطح فروش و برتری شــرکت‌های 
طراح و تولیدکننده در سطح رقابتی گردد)باقری، 1391: 60(. 
بسیاری از برندهای موفق در تولید و طراحی محصولات خود 
کــه برای باقــی مانــدن در بازار و  متوجه این موضوع شــده‌اند 
حضــور در عرصــه رقابــت محصــولات مشــابه -کــه بســیاری از 
آن‌ها تقریبا عملکرد یک‌ســانی را ارائه می‌کنند- باید به نیازها 
و خواسته‌های احساســی و عاطفی مشتریان به عنوان بخش 

اصلی کیفیت، توجه لازم را داشته باشند.6
بــه منظــور شــناخت ایــن احساســات و نیازهــای مشــتریان، 
روش‌های مختلفی ارائه شــده که مهندسی کانســی،7 یکی از 
کانســی، به عنــوان اولین  موفق‌ترین آن‌هاســت.8 مهندســی 
و پیشــروترین روش طراحــی و توســعه محصــولات جدیــد از 
گاماچــی9 در ژاپن  دهــه 1348/ 1970 بــا تحقیقــات میتســو نا
کانســی از فنــاوری خاصــی برخــوردار  آغــاز شــد.10 مهندســی 
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اســت که احساســات و عواطف انســانی را در قالــب داده‌های 
کمی بــا مهندســی نظم می‌دهــد. در ایــن حیطــه محصولاتی 
توســعه می‌یابند که خوشــحالی، خرســندی و رضایت درونی 
کاربر را به‌همراه دارند. این روش بر اســاس سیســتم بازارمحور 
اســت و بــه محققــان و طراحــان کمــک می‌کنــد، محصولاتــی 
طراحی کنند کــه با احســاس مصرف‌کنندگان ارتبــاط خوب و 
کنون بسیاری از شرکت‌های تجاری  پایداری ایجاد نمایند. تا
کارکردهــای  در کشــورهای متعــدد، به‌خصــوص در ژاپــن، بــا 
مختلــف، مهندســی کانســی را بــرای تولیــد محصــولات خود 
به‌کار برده‌اند11)کلینی ممقانی و ابراهیمی، 1393: 48(. مقاله 
حاضر با هدف شــناخت ترجیحات مشــتریان فرش ماشــینی 
ح و رنــگ، از طریــق مصاحبــه بــا مشــتریان و  در رابطــه بــا طــر
فروشــندگان و هم‌چنیــن، بــا ابــزار پرســش‌نامه و تحلیــل آن، 
می‌کوشد به این پرسش پاســخ دهد که، رفتار خرید مشتریان 
کنــون، چگونه بــوده و چــه رابطه‌ای  در ســال‌های گذشــته و ا
ح  گی‌هــای مربــوط بــه طــر میــان احساســات خریــداران و ویژ
و رنــگ فرش‌ها وجــود دارد؟ به عبــارت دیگر، مشــتریان فرش 
ح و رنگی را می‌پسندند و برای آن‌ها چه  ماشــینی، چه نوع طر

گی‌هایی در انتخابشان حایز اهمیت است؟ ویژ

روش‌ پژوهش
کــه بخــش  ایــن مطالعــه از نــوع توصیفــی- تحلیلــی اســت 
توصیفی آن بــا جمــع‌آوری اطلاعــات مربوط بــه صنعت فرش 
کانســی  کــه مهندســی  گرایــش نظــری پژوهــش،  ماشــینی و 
اســت، تکمیــل می‌شــود. در ایــن راســتا، از طریــق مطالعــات 
مــروری بــر روی کتاب‌هــا و مقــالات مرتبط و بــه دلیــل کمبود 
منابــع در زمینه صنعــت فرش ماشــینی، از طریــق مصاحبه با 
صاحب‌نظران تلاش گردید، کلیاتی از این موضوع ارائه شود. 
بخش تحلیلی پژوهش، بر مبنای روش مهندســی کانسی، با 
کســل انجام گرفته  اســتفاده از نرم‌افزار آماری SPSSو نرم‌افزار ا
و از آزمون همبســتگی، جهت دست‌یابی به روابط متغیرهای 
گی‌های  ح و رنگ از یک‌سو، و روابط بین ویژ دموگرافیکی و طر
ح و رنــگ فرش‌هــا و احساســات مشــتریان از ســوی دیگر،  طــر

استفاده شده است. 
جامعــه آمــاری خریداران و مشــتریان فرش ماشــینی هســتند 
بــه هایپــر فروشــگاه »آقــای  کــه در تابســتان 1397 /2019، 
فرش«)شــعبه یافت‌آبــاد(12 مراجعــه نمودند. هایپر فروشــگاه 
»آقــای فرش« بــا عرضــه بیــش از بیســت برنــد در زمینــه فرش 

ح  ماشــینی، بســیاری از فرش‌های تولید شــده را به لحاظ طر
و نقــش، پالت رنگــی، انــواع کیفیت بافــت و برندهــا، دارا بوده 
و لــذا، محــل مناســبی جهــت اجــرای ایــن تحقیــق به‌شــمار 
می‌آمــد. دلیــل انجــام تحقیــق در فصــل تابســتان، فراغــت 
بیش‌تــر خانواده‌هــای ایرانــی و امــکان مطالعــه بــر روی طیف 

وسیع‌تری از اقشار و گروه‌های سنی بوده است. 
از طرفــی، مراجعیــن بــه ایــن فروشــگاه از نقــاط مختلــف شــهر 
تهران، حومه تهران و حتی از شهرســتان‌ها بوده و تا حد زیادی 
می‌تواننــد نماینده طیف وســیعی از مشــتریان فرش ماشــینی 
باشــند. نمونه‌هــا، از میــان خریــداران بــه روش تصادفــی و بــا 
توجه بــه محدودیت‌هــای اجرایی تحقیــق، از میــان مراجعین 
کــه  در دســترس انتخــاب شــدند. تعــداد 110 نفــر از مشــتریانی 
در مقطع زمانــی مذکور بــه فروشــگاه مراجعــه نمــوده و فرش یا 
فرش‌های مورد نظر خود را انتخاب نموده بودند، مورد پرسش 
و نظرخواهــی قــرار گرفتند. به‌ایــن منظــور، پرســش‌نامه‌ای در 
دو بخــش طراحــی گردیــد کــه بخــش اول آن، شــامل ســوالات 
مربوط به مشــخصات دموگرافیکــی13 مشــتریان و اولویت‌های 
کنــون در رابطــه بــا انتخــاب طــرح  گذشــته و ا خریــد آن‌هــا در 
و رنــگ فرش‌هــا می‌باشــد. تحلیــل داده‌هــای بخــش اول از 
طریــق نرم‌افــزار SPSS، و بــه کمــک آزمــون همبســتگی انجــام 
گرفــت. در بخــش دوم، از روش مهندســی کانســی نــوع اول،14 
بــه دلیــل ســهولت انجــام و مهم‌تــر از آن، امکان‌پذیــری آن 
کانســی اولیــه  در ایــران، اســتفاده شــد. ابتــدا، حــدود 90 واژه 
از طریــق مشــاهده و مصاحبــه بــا مشــتریان فــرش ماشــینی و 
ثبــت بازخوردهــا و نظــرات و احساســات آن‌ها در حین بررســی 
و مشــاهده فرش‌هــای فروشــگاه و هم‌چنیــن، مصاحبــه بــا 
فروشندگان فروشــگاه -که به طور مســتقیم با مشتریان ارتباط 
داشته و اطلاعات خوبی نسبت به مشــتری‌ها و تمایلات آن‌ها 
داشــتند- انتخاب گردید. ســپس، لغات و صفت‌های مشــابه 
کم‌اهمیت‌تــر حــذف شــد و پــس از اجــرای تســت آزمایشــی  و 
گان، نهایتا، تعــداد 22 واژه)11  پرســش‌نامه و اصلاح برخی از واژ

جفت( انتخاب گردید که در جدول 1 آورده شده است. 
برای ارزیابی هر یــک از کلیدواژه‌های کانســی تعریف شــده در 
ایــن تحقیــق، از روش افتــراق معنایی اســتفاده شــده اســت. 
شــیوه افتــراق معنایــی، عمومی‌تریــن روش ســنجش درک 
احساس اســت که پروفسور آســگود، روان‌شــناس ارتباطات، 
کرد)کلینــی ممقانــی و خــرم،  در ســال 1335/ 1957، ابــداع 
1387: 156-157(. ایــن مقیــاس، یــک مقیــاس دو قطبــی 
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کنــش افــراد را  کــه وا هفــت درجــه‌ای یــا پنج‌درجــه‌ای اســت 
کــه  بــه یــک مفهــوم توصیــف می‌کنــد. صفت‌هــای متضــاد 
بیش‌تریــن وزنــه ارزشــی را دارنــد، در دو انتهــای مقیــاس قــرار 
گرفته و به‌گونه‌ای چیده می‌شــوند که ترتیب خاصی نداشــته 
باشند)کلینی ممقانی و ابراهیمی، 1393: 93(. در این پروژه، 
از مقیــاس هفــت درجــه‌ای به دلیــل دقــت بالاتر آن اســتفاده 
شــد. داده‌هــای ایــن بخــش از طریــق نرم‌افــزار    spssو آزمون 
ح و  گی‌های طر گان و ویژ همبســتگی، تحلیل و رابطه بیــن واژ

رنگ فرش‌ها مورد بررسی قرار گرفت.

پیشینه پژوهش
متاســفانه در زمینه فــرش ماشــینی مطالعات بســیار محدود 
و اندکــی وجــود دارد و علی‌رغم نقش بســیار مهــم این صنعت 
در زمینه‌هــای فرهنگــی، هنــری و اقتصــادی ایرانیــان و حتی 
صــادرات،  حــوزه  در  محصــول  ایــن  اقتصــادی  مزیت‌هــای 
گرفتــه، اغلــب در  مطالعــات و پژوهش‌هــای محــدود صــورت 
رابطه با فناوری بافت و مواد اولیه و مباحث بازاریابی آن بوده 
اســت. اما در زمینــه طراحی این محصول و شــناخت ســایق 
کنــون پژوهــش و مطالعــه‌ای صــورت نگرفتــه  مشــتریان، تا
اســت. علی‌رغم مطالعات بســیار در زمینه مهندســی کانســی 
در ایران و کشــورهای دیگر، که به منظــور طراحی محصولات 
مختلفــی مثــل خــودرو، تلفــن همــراه، ســاعت زنگــدار، میــز، 
قیچــی، کتــری، خــودکار، لیوان‌هــای ســرامیکی و نمونه‌های 
کانســی اســتفاده  زیــادی از ایــن دســت، از روش مهندســی 
شــده اســت؛ در زمینه فرش، مطالعه چندانی صــورت نگرفته 
کــه محصــول فــرش را بــا اســتفاده از روش  و تنهــا پژوهشــی 
کانســی مــورد بررســی قــرار داده، مقالــه‌ای از علیرضا شــیری و 
همــکاران)2015(، بــا عنــوان »تعییــن مشــخصات طراحــی و 
فنی فرش دســت‌باف ایران با رویکرد بســط عملکرد کیفیت و 

مهندسی کانسی)Qfd(« می‌باشد. 
در ایــن پژوهــش، بــا اســتفاده از تکنیک مهندســی کانســی و 
به‌کارگیری نظرات و تجربیات کارشناســان، نیازها و احســاس 
مصرف‌کنندگان شناسایی و با استفاده از روش فرایند تحلیل 
سلسله مراتبی)AHP(، نیازها و خواسته‌های مصرف‌کنندگان 
کیفــی و  گام بعــد، مقتضیــات  درجه‌بنــدی شــده اســت. در 
 )Qfd(تکنیکی با اســتفاده از روش گســترش عملکــرد کیفیت
مشخص شده‌اند. نتایج نشــان داده‌اند که اولین و مهم‌ترین 
نیاز و خواســت مشــتریان فرش دســت‌باف در ارتباط با عامل 

»قیمت« اســت.  در میان عوامل مرتبط با زیبایی، اســتفاده از 
رنگ‌های مــورد تقاضای بــازار و اســتفاده از طرح‌های محبوب 
همچون نقشه‌های قدیمی و اصیل پیشنهاد گردیده است. در 
کنون مطالعه‌ای مبتنی بر شناخت رفتار  زمینه فرش ماشینی تا
اجتماعی و نیازهای احساســی مصرف‌کننــدگان این محصول 
صــورت نگرفته اســت. تحقیــق حاضر  با اســتفاده از مهندســی 
کانسی به بررســی نیازهای احساسی مشتریان فرش ماشینی و 

ویژگی‌های بااهمیت در طرح و رنگ این محصول می‌پردازد.

یافته‌های پژوهش
مشخصات دموگرافیکی

کثر افرادی که در این تحقیق مورد پرســش‌گری قــرار گرفتند،  ا
خانم‌هــا بودند که حــدود 80 درصد پاســخ‌دهندگان را شــامل 
پاســخ‌دهندگان  از  درصــد   90 حــدود  هم‌چنیــن،  می‌شــود. 
متاهل بوده و به اتفاق خانواده یا همسر خود برای خرید فرش 
مراجعــه نمــوده و عمدتا، بنا بــه مقتضیــات و محدودیت‌های 
اجــرای پژوهــش، از خانم‌هــا خواســته شــده تــا بــه ســوالات 
پاســخ دهنــد. مراجعین بــه لحــاظ ســطح تحصیلات و رشــته 
تحصیلــی در ســطوح مختلــف و متنوعــی بودنــد. حــدود 22 
درصد از پاســخ‌دهندگان دارای مدرک دیپلــم و پایین‌تر از آن، 
58 درصــد دارای مــدرک تحصیلــی فــوق دیپلــم یا لیســانس و 
حدود 20 درصد دارای مدرک فوق لیســانس یــا دکتری بودند. 
به لحاظ رشــته تحصیلی نیز اغلــب دانش‌آموخته رشــته‌های 
علــوم انســانی یــا هنر)54درصــد( و علــوم پایــه یــا پزشــکی)43 
کن  کثر پاســخ‌دهندگان)حدود 80 درصد( ســا درصد( بودند. ا
تهران، و 8 درصد از حوالی تهران بودند و بــه میزان 15 درصد از 

شهرهای دیگر برای خرید فرش، مراجعه کرده بودند. 

میزان خرید و کاربرد فرش 
از 110 پاســخ‌دهنده، تنها 47 نفر ســابقه خرید فرش ماشینی یا 
دســت‌باف، طی ســه ســال قبل از انجام تحقیق را داشــته‌اند. 
از ایــن میــان، تنهــا 12 نفــر ســابقه خریــد فــرش دســت‌باف نیز 
داشــته‌ و عمدتا، بین 1- 4 تختــه فرش دســت‌باف را خریداری 
نموده‌انــد. هم‌چنیــن، 42 نفر از پاســخ‌دهندگان در گذشــته، 
اصــا، ســابقه خریــد فــرش نداشــته‌اند. از میــان 42 نفــری که 
طی سه ســال اخیر، فرش ماشــینی خریده‌اند، اغلب به میزان 
1- 4 تختــه و از این میان، تعــداد بیش‌تری از مشــتریان، یعنی 
حــدود 38 درصــد، 2 تخته فــرش ماشــینی خریده‌انــد. جالب 

بررسی رفتار اجتماعی و ترجیحات احساسی خریداران فرش ماشینی در رابطه با طرح و رنگ با استفاده از مهندسی کانسی
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لچک‌ترنج در ســال‌های گذشــته در میان طرح‌هــا بیش‌ترین 
طــرف‌دار را داشــته اســت. طــرح افشــان در ســال‌های قبــل، 
توســط حــدود 20 درصــد از مشــتریان انتخــاب شــده، امــا در 
زمان اجــرای تحقیــق)1398(، حــدود 40 درصد از خریــداران، 
گرایــش  کــه تغییــر ذایقــه و  ایــن طــرح را انتخــاب نموده‌انــد 
مصرف‌کنندگان به سمت طرح‌های افشان را نشان می‌دهد. 
همواره، درصد بسیار کمی از مشتریان به طرح‌های دیگر مثل 
خشــتی، مــدرن، عشــایری و ریزماهی علاقــه نشــان داده و آن 
را خریــداری کرده‌انــد. فراوانــی انتخــاب پاســخ‌دهندگان برای 
ح‌های مدرن-کلاسیک در خریدهای فعلی، تا حدی قابل  طر
توجه بوده و در قیاس با خریدهای قبلی، رشــد خوبی را نشان 

می‌دهد.
بخشــی از مشــتریان فــرش ماشــینی، خریدارانــی هســتند کــه 
فــرش را بــه منظــور جهیزیــه خریــداری می‌کننــد. رفتــار خریــد 
گــروه از مصرف‌کننــدگان -کــه در پژوهــش حاضــر، 24  ایــن 
درصــد پاســخ‌دهندگان را تشــکیل می‌دهنــد- مــورد توجــه 
قــرار گرفتــه اســت. تعــداد 16 نفــر از 68 نفری کــه ســابقه خرید 
فــرش داشــته‌اند، مشــتریانی بوده‌انــد که در گذشــته فــرش را 
برای جهیزیه خریداری نمــوده و این افــراد، عمدتا، طرح‌های 
افشــان و لچک‌ترنج را انتخاب کرده بودنــد. نتایج جدول 3 در 
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34/1سایر

محل سکونت

8077/7تهران

87/8حومه تهران

1514/6شهرستان‌ها

سطح 
اقتصادی

43/7پایین

1513/9متوسط رو به پایین

6661/1متوسط

2321/3متوسط رو به بالا

نحوه مراجعه

98/3تنها

4138با همسر)زوج(

5450/1با خانواده

43/7با متخصص

جدول2. فراوانی متغیرهای دموگرافیک)ماخذ: نگارندگان(. 

اصیل و سنتیمدرن و جدید

ساده و خلوتپرنقش و نگار

یک‌نواخت و یک‌دستپررنگ و سرزنده

زبر و زمختنرم و لطیف

آرامجلوه‌دار

روشنچرکتاب

ساده و موقرباشکوه و تجملی

سردگرم

خاصست پذیر

ظریف و گل‌ریزگل‌درشت

کلاسیکاسپرت

 جدول3. درصد فراوانی کاربرد فرش در انتخاب‌های مشتریان)ماخذ: نگارندگان(.

راهرو اتاق خواب نشیمن پذیرایی کاربرد فرش

10/2 20/4 16/7 43/5 خرید قبلی

11/9 20/2 23/9 74/3 خرید فعلی

این‌کــه در حــال حاضــر، 73 درصد خریــداران فرش ماشــینی، 
تعداد 2 تخته فرش خریداری کرده‌اند. نتایج مربوط به کاربرد 
فرش‌هــای خریــداری شــده مشــتریان در گذشــته و حــال، در 
جدول 2 ارائه شــده اســت. از تعداد 68 نفری که ســابقه خرید 
فرش داشــته‌اند، بیش‌ترین کاربرد فــرش بــرای پذیرایی بوده 
اســت. در خریدهای کنونی نیز حدود 75 درصد از مشــتریان، 
فرش یــا فرش‌های انتخابی خــود را برای ســالن پذیرایی منزل 

خود خریداری نمودند.  
ح و رنگ طر

ح فرش  بررســی نتایج مربــوط به انتخــاب مشــتریان برای طــر
کــه، طــرح  در ســال‌های قبــل و حــال حاضــر نشــان می‌دهــد 
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مورد خرید تعداد 24 نفــر از میان 110 پاســخ‌دهنده که در زمان 
اجرای تحقیق، فرش را برای جهیزیه خــود خریداری نمودند، 
ح‌های  نشــان می‌دهد که گرایش این گروه از مشــتریان بــه طر
افشــان، افزایــش چشــم‌گیری داشــته و انتخــاب اغلــب آن‌ها، 

ح‌های افشان بوده است. طر
کــه  نتایــج جــدول 4 و نمودارهــای 3 و 4،  نشــان می‌دهــد 
کــرم، پرطرفدارتریــن رنــگ در میــان  همــواره، رنــگ زمینــه 
مصرف‌کنندگان بوده اســت. رنگ زمینه سُــرمه‌ای در گذشته 
کــرم بــوده؛ ولــی در حــال حاضــر،  دومیــن رنــگ بعــد از رنــگ 
بــه جایــگاه ســوم تنــزل یافتــه اســت. بــا ایــن حــال، هم‌چنان 
رنگ مــورد علاقه تعــداد قابــل توجهی از مشــتریان می‌باشــد. 
رنگ‌های طوســی، فیلــی و آبی رشــد قابــل توجهی نســبت به 
قبل داشــته و مورد توجه مصرف‌کنندگان قــرار گرفته‌اند. رنگ 
ســبز نســبت به قبل، افت شــدیدی داشــته و تنها حــدود یک 

درصد از مشتریان به این رنگ اظهار علاقه نموده‌اند.

 نمودار4. فراوانی انتخاب رنگ فرش در خرید قبلی)ماخذ: نگارندگان(.       نمودار1. فراوانی انتخاب طرح در خرید فعلی)ماخذ: نگارندگان(.

نمودار2. فراوانی انتخاب طرح در خرید قبلی)ماخذ: نگارندگان(.

نمودار3. فراوانی انتخاب رنگ فرش در خرید فعلی)ماخذ: نگارندگان(.

جدول4. فراوانی انتخاب ساختار طرح)ماخذ: نگارندگان(.

ح ساختار طر
خرید فعلیخرید قبلی

فراوانی خرید درصدفراوانی
جهیزیه

درصد فراوانی خرید 
فراوانی خرید درصدفراوانیجهیزیه

جهیزیه
درصد فراوانی 
خرید جهیزیه

3942/86836/43523/18414/8لچک ترنج

2021/98836/46140/401763افشان 

55/4914/55106/6227/41خشتی 

88/79313/62214/5727/41مدرن کلاسیک

1010/9914/551610/6027/41مدرن 

44/4014/5553/3100عشایری

55/490021/3200ریزماهی
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اولویت‌های مشتریان در انتخاب فرش ماشینی
در بخش دیگــری از ایــن تحقیق، هفــت عامل موثر بــر انتخاب 
فــرش بــه لحــاظ صرفــه اقتصــادی، کیفیــت، نحــوه کاربــری و 
برندینگ توســط مشــتریان مورد ارزیابی و پرســش قرار گرفته و 
اولویت یا عدم اولویت آن‌ها مشخص گردیده است. این عوامل 
شــامل قیمت، هماهنگی با مبلمان، هماهنگی با فرش‌های 
دیگر، نور فضا، رنگ دیوارها، کیفیت و برند می‌باشــند. نتایج 
در جــدول 5 آورده شــده اســت. از بیــن ایــن عوامــل، کیفیــت 
فــرش از نظر مشــتریان بــا 47/5 درصــد بیش‌تریــن اهمیت را 
در انتخــاب آن‌هــا داشــته و پــس از آن، هماهنگــی بــا مبلمان 
بــا 45/5 درصد، حایــز اهمیــت بوده اســت. عامــل قیمت، با 
میــزان 34/3 درصــد رتبــه ســوم را در اولویت‌هــای مشــتریان 
برای خرید داشــته و عوامل دیگر مثل نور فضا یــا رنگ دیوارها 

و یــا هماهنگی با فرش‌هــای دیگر اهمیــت کم‌تری داشــته و یا 
برای بســیاری، اصــا، اهمیت نداشــته اســت. عامــل کیفیت 
بــرای حــدود 67 درصــد از پاســخ‌دهندگان، جــزو ســه اولویت 
اول آن‌هــا بــوده و عامــل هماهنگــی بــا مبلمــان بــرای حــدود 
66 درصــد از پاســخ دهنــدگان و عامــل قیمــت بــرای حــدود 
52 درصــد از آن‌هــا از اولویت‌هــای اول تــا ســوم در انتخــاب 
فــرش بــوده اســت. نتایــج در مــورد عامــل برندینــگ، نشــان 
می‌دهند که حــدود 80 درصــد از پاســخ‌دهندگان، هیــچ برند 
خاص و مشــخصی را بــرای خریــد فعلی خــود مد نظر نداشــته‌ 
و در خریدهــای قبلــی خــود نیــز نــام برنــد فرش خــود را بــه یاد 
پاســخ‌دهندگان،  از  نداشــته‌اند. هم‌چنیــن، 77/9 درصــد 
عامل برند را در انتخاب خود بدون اولویت دانســته و آن را جزو 

عوامل موثر بر خرید فرش خود ندانسته‌اند.

    جدول 6. نتایج مربوط به عوامل موثر بر انتخاب فرش)اعداد به درصد است()ماخذ: نگارندگان(.

اولویت انتخاب مشتریان 
برندکیفیترنگ دیوارهانورفضاهماهنگی بافرش‌های دیگرهماهنگی با مبلمانقیمتعوامل موثر بر انتخاب

34/345/511/145/147/51اولویت اول

10/114/19/18/113/113/14اولویت دوم

7/16/147/18/116/14اولویت سوم

7/13146/132اولویت چهارم

1124404اولویت پنجم

1031421اولویت ششم

1112006/1اولویت هفتم

38/429/368/869/867/728/377/9عدم اولویت

 جدول 5. فراوانی انتخاب رنگ زمینه فرش)ماخذ: نگارندگان(. 

رنگ زمینه
خرید فعلیخرید قبلی

فراوانی خرید درصدفراوانی
جهیزیه

درصد فراوانی خرید 
فراوانی خرید درصدفراوانیجهیزیه

جهیزیه
درصد فراوانی 
خرید جهیزیه

1818/627/412213/8438/11سُرمه‌ای

3839/21244/45031/451643/24کرم

77/2227/412616/35513/51فیلی 

77/2213/7106/2900قهوه‌ای

کی/بژ 1111/3518/574/4025/41گردویی/خا

44/12311/1159/43513/51طوسی

55/1513/72012/5812/70آبی

کی 66/1913/774/40410/81لا

11/030021/2612/70سبز
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ح و رنگ فرش رفتار خرید مشتریان در انتخاب طر
نتایــج آزمــون همبســتگی بــرای خریدهــای قبلــی و فعلــی در 
ح و رنگ)جدول‌هــای 7 و 8(، نشــان داد  انتخــاب نــوع طــر
کــه قبــا، فرش‌هــای لچک‌ترنــج داشــته‌اند،  کــه مشــتریانی 
احتمــال انتخــاب مجــدد آن‌هــا بــرای خرید ایــن طرح بســیار 
زیاد اســت. هم‌چنین، مشــتریانی که ســابقه خرید فرش‌های 
عشــایری، مدرن-کلاســیک یا مــدرن داشــته‌اند، بــه احتمال 
ح‌هــای مدرن- کلاســیک را انتخــاب می‌کنند. نتایج  زیاد، طر
جدول‌هــای 9 و 10 نشــان می‌دهــد کــه در خریدهــای قبلی، با 
ح‌های عشایری  افزایش ســن مشــتریان، احتمال انتخاب طر
و رنگ سُرمه‌ای افزایش داشــته و رابطه معناداری میان متغیر 
ســن و طرح‌هــا و رنگ‌هــای دیگــر وجــود نــدارد. هم‌چنیــن، 

در خریدهــای فعلــی نیــز، هیــچ رابطــه معنــاداری میــان ســن 
مشتریان و طرح و رنگ انتخابی آن‌ها مشاهده نشد. 

در بررســی رابطه ســطح تحصیلات با نوع طرح، مشــخص شد 
که در خریدهای قبلی، با افزایش ســطح تحصیلات مشــتریان، 
احتمال خرید فرش‌های کرم رنگ بیش‌تر بوده است. اما هیچ 
رابطه معناداری میان ســطح تحصیلات و طرح‌هــا و رنگ‌های 
دیگر در خریدهــای قبل و کنونی دیده نشــد. هم‌چنین، نتایج 
نشــان می‌دهند که در خریدهای قبلی، رابطه معناداری میان 
ســطح اقتصادی مشــتریان و نوع طرح و رنگ وجود نــدارد. اما 
در خریدهــای کنونی، احتمــال انتخاب رنگ‌هــای فیلی و پس 
از آن، کرم، برای مشتریانی که ســطح اقتصادی بالاتری دارند، 

بیش‌تر است.

بررسی رفتار اجتماعی و ترجیحات احساسی خریداران فرش ماشینی در رابطه با طرح و رنگ با استفاده از مهندسی کانسی

 جدول 7. رابطه انتخاب طرح در خریدهای قبل و فعلی مشتریان  با استفاده از آزمون همبستگی15)ماخذ: نگارندگان(.

ریزماهی عشایری مدرن مدرن کلاسیک خشتی افشان لچک ترنج خرید قبلی

0/0480/1070/038-0/083-0/1210/021-0/248*لچک ترنج

0/0010/1200/110-0/052-0/1680/1300/092-افشان

0/031-0/050-0/0010/030-0/1390/0150/080خشتی

0/0580/040-0/3040/177**0/1130/0390/089مدرن کلاسیک

0/045-0/3230/1340/072**0/1730/006-0/078-مدرن 

0/027-0/1930/189*0/200*0/064-0/0260/173-عشایری

0/031-0/050-0/0720/1110/155-0/164-0/043ریزماهی

جدول8. رابطه انتخاب رنگ در خریدهای قبلی و فعلی مشتریان با استفاده از آزمون همبستگی)ماخذ: نگارندگان(.

کی، بژ، گردوییقهوه ای فیلی کرم سُرمه‌ای خرید قبلی کی آبی طوسی خا سبز لا

-0/0150/060-0/081-0/176-0/015-0/054-0/130-0/206*0/455**سُرمه‌ای

0/099-0/0100/0540/046-0/033-0/163-0/179-0/297 **0/124-کرم

0/035-0/237*0/1040/167-0/130/0610/0570/0820/085-فیلی

0/035-0/2630/085**0/113-0/0880/1180/0470/085-0/130-قهوه ای

کی، بژ، گرویی 0/045-0/2360/037*0/1140/0000/1610/044-0/0910/000-خا

0/0610/1480/0640/0340/1480/026-0/108-0/0970/018-طوسی

0/030-0/057-0/350**0/0690/1220/040-0/1090/0640/084-آبی

کی 0/033-0/0950/0940/101-0/0580/0550/0760/101-0/120-لا

0/013-0/023-0/046-0/241*0/367**0/031-0/0890/172-0/048-سبز
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جدول9. رابطه متغیرهای دموگرافیکی مشتریان و طرح فرش‌ها با استفاده از آزمون همبستگی)ماخذ: نگارندگان(.

طرحمتغیرهای دموگرافیکی

ریزماهی عشایری مدرن مدرن کلاسیک خشتی افشان لچک ترنج زمان خریدمتغیرهای دموگرافیکی

سن
0/2120/165*0/0700/0890/0250/1450/058خرید قبلی

0/0880/1440/1650/1060/009-0/0140/058خرید فعلی

سطح تحصیلات
0/0890/1170/043-0/2010/0470/0960*0/146خرید قبلی

0/2180/030*0/023-0/078-0/003-0/0250/072خرید فعلی

سطح اقتصادی
0/0830/1490/129--0/028-0/098-0/0990/007-خرید قبلی

0/010-0/148-0/0020/148-0/0070/143-0/145-خرید فعلی

جدول10.رابطه متغیرهای دموگرافیکی مشتریان و رنگ فرش‌ها با استفاده از آزمون همبستگی)ماخذ: نگارندگان(.

رنگمتغیرهای دموگرافیکی

کی، بژ،گردوییقهوه ای فیلی کرم سُرمه‌ای زمان خریدمتغیرهای دموگرافیکی کی آبی طوسی خا سبز لا

سن
0/0190/0250/0300/173-0/0140/1140/0530/135-0/219*خرید قبلی

0/0870/0500/0550/006-0/0300/119-0/1240/029-0/016-خرید فعلی

سطح تحصیلات
0/0930/0660/1910/1240/085-0/2890/124**0/084-خرید قبلی

0/0400/1240/048-0/1720/1040/154-0/1660/0600/138-خرید فعلی

سطح اقتصادی
0/0180/151-0/0070/047-0/026-0/0350/0350/042-0/027-خرید قبلی

0/112-0/0110/104-0/2430/0340/0480/067*0/193*0/138-خرید فعلی

کــه در جــدول 11 نشــان داده شــده،  گرفــت. همان‌طــور  قــرار 
به ترتیــب، واژه‌های نــرم و لطیــف، پررنــگ و ســرزنده، ظریف 
و گلریــز، ســت‌پذیر، پرجلــوه، پرنقــش ‌و ‌نــگار، تجملــی، گــرم، 
چرک‌تاب و کلاســیک، بــرای مشــتریان حایز اهمیــت بودند. 
گان داشــته و این  واژه ســنتی پایین‌تریــن امتیــاز را در بیــن واژ
کــه بــرای خریــداران فــرش ماشــینی اصیل و  نشــان‌ می‌دهــد 
ســنتی بودن فرش حایز اهمیت نیســت. با مقایســه میانگین 
ح‌هــای افشــان و لچک‌ترنج، نتایج  گان برای طر امتیــازات واژ
ح لچک‌ترنــج  کــه طــر زیــر حاصــل شــد: 1( بــرای خریدارانــی 
ح و یــا مــدرن و  را انتخــاب کردنــد، اصیــل و ســنتی بــودن طــر
جدید بــودن آن چنــدان مــورد توجــه و اهمیت نبوده اســت. 
ح افشــان، به مــدرن و جدیــد بودن  درحالی‌کــه خریــداران طر
ح اهمیــت بیش‌تــری داده و تمایــل بیش‌تــری داشــتند؛  طــر
ح  ح لچک‌ترنــج نســبت بــه خریــداران طــر 2( خریــداران طــر
گرچه  افشــان، به واژه کلاســیک، اهمیــت بیش‌تری دادنــد؛ ا
به طورکلی، واژه کلاسیک نســبت به واژه‌های احساسی دیگر 
برای هر دو گروه لچک‌ترنج و افشــان، از جایگاه نسبتا، پایینی 
ح لچک‌ترنــج نســبت بــه  برخــوردار اســت؛ 3( خریــداران طــر
ح افشــان، تمایل بیش‌تری به واژه گل‌ریز نشان  خریداران طر

دادند. 

بررسی رابطه میان خریدهای قبل و فعلی مشتریان در انتخاب 
طــرح و رنگ نشــان داد کــه احتمــال انتخاب طــرح لچک‌ترنج 
کــه قبــا، طــرح لچک‌ترنــج خریــده بودنــد،  بــرای مشــتریانی 
بســیار بالاســت و آن دســته از مشــتریانی کــه قبــا، طرح‌هــای 
عشــایری و مدرن یا مدرن-کلاسیک داشــته‌اند، در خریدهای 
کنونی‌شــان نیز بیش‌تر به طرح‌هــای مدرن-کلاســیک گرایش 
داشتند. هم‌چنین، کسانی که فرش‌های قبلی آن‌ها سُرمه‌ای 
رنگ بــوده، مجــددا، خواســتار رنگ سُــرمه‌ای و آن‌ها کــه قبلا، 
فرش‌های کرم رنگ داشته‌اند، مجددا، به رنگ‌های کرم علاقه 
نشان داده‌اند. آن دسته از مشتریان که قبلا، رنگ زمینه فیلی 
کــی و دارنــدگان فرش‌های  کنون بیش‌تر بــه رنگ لا داشــتند، ا
کی یــا گردویی  قهوه‌ای، به رنــگ آبی، دارنــدگان فرش‌های خا
کی  یا بژ، به رنــگ آبــی و دارنــدگان فرش‌های ســبز، به رنــگ خا
و طوســی متمایل شــده و علاقــه نشــان داده‌انــد. همین‌طور، 
کسانی که قبلا، فرش‌های آبی داشته‌اند، مجدداً متقاضی این 

رنگ بودند. 

گان کانسی میانگین امتیازات واژ
با توجه به این‌که اغلب فرش‌های انتخابی مشــتریان، افشان 
ح  مــورد تحلیــل و بررســی  و لچک‌ترنــج بودنــد، ایــن دو طــر
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گان کانسی)ماخذ: نگارندگان(.        جدول 11. میانگین امتیازات واژ

ح/واژه کانسی کلاسیکظریفست‌پذیرگرمتجملیچرک‌تابپرجلوهنرمپررنگپرنقشسنتیطر

2/654/765/276/225/114/494/74/925/414/953/92افشان

3/554/975/416/125/094/764/794/35/335/424/52لچک ترنج

خشــتی، مدرن و ... صرف‌نظر گردد. لذا، با اســتفاده از آزمون 
ح  گی‌هــای طر گان کانســی و ویژ همبســتگی، رابطه میــان واژ
و رنــگ مربــوط بــه فرش‌هــای افشــان و لچک‌ترنج بــه صورت 
گانه مورد بررســی قرار گرفت)جدول‌های 12 و 13(. نتایج  جدا

بررسی رفتار اجتماعی و ترجیحات احساسی خریداران فرش ماشینی در رابطه با طرح و رنگ با استفاده از مهندسی کانسی

ح و رنگ فرش‌ها گی‌های طر گان کانسی و ویژ رابطه میان واژ
ح‌های انتخابی مشتریان،  همان‌طور که گفته شــد، اغلب طر
به دو گروه افشان و لچک‌ترنج تعلق داشته و فراوانی بالای 90 
درصد این دو گروه موجب شد، از بررسی گروه‌های دیگر مثل 
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می‌دهد. علاوه بر ایــن، وجود تضــاد تیرگی بین ترنــج و متن با 
احســاس کلاســیک و تجملی رابطــه دارد. اســتفاده از نقوش 
محو در متــن، حس ســت‌پذیری فــرش را بــرای خریــداران به 
ح‌هایــی کــه در متن و زمینــه آن‌هــا دو یا چند  همــراه دارد. طر
متن اســتفاده شــده، حس گرمی بیش‌تری را بــرای خریداران 

القا نموده است.

نتیجه‌گیری
مقایســه خرید مشــتریان فرش ماشــینی در ســال‌های گذشته 
کــه، طرح‌هــای افشــان و لچک‌ترنــج، دو  کنــون نشــان داد  و ا
ساختار اصلی طرح در انتخاب خریداران بوده است. اما امروز، 
طرح افشــان بــا اقبال بیش‌تــری مواجه شــده و حــدود نیمی از 
خریدهای پاسخ‌دهندگان در این پژوهش را به خود اختصاص 
داده اســت. انتخاب اغلب خریدارانی که فــرش را برای جهیزیه 
خریداری کردند، در گذشــته، طرح‌های افشان یا لچک‌ترنج و 
رنگ زمینه کرم بوده اســت و در زمان حاضــر، این گروه، گرایش 

گان »ظریــف«،  ح‌هــای افشــان، واژ کــه، بــرای طر نشــان داد 
»گــرم« و »نــرم« از اهمیت بالاتــری برخــوردار بوده اســت. واژه 
گــی اســپیرال گل‌فرنگ و نقــوش محو  »ظریــف« بیش‌تر بــا ویژ
گل‌فرنــگ در متــن و  گــی اســپیرال  در متــن ارتبــاط دارد. ویژ
قاب‌های زیاد در حاشیه با احســاس »نرمی« رابطه داشته و از 
نظر مشتریان، حاشیه بدون قاب، احســاس گرمی بیش‌تری 

را منتقل می‌کند.
ح‌های لچک‌ترنــج، واژه »پرجلوه« بیش‌ترین   در خصوص طر
ح و رنــگ ایــن فرش‌هــا داشــته  گی‌هــای طــر رابطــه را بــا ویژ
کــه جلــوه‌دار بــودن فــرش بــرای  و نشــان‌دهنده ایــن اســت 
ح‌هــای لچک‌ترنــج اهمیــت زیــادی دارد. ایــن  خریــداران طر
گی‌هــای حاشــیه منقطــع، اســتفاده از دو یــا  احســاس بــا ویژ
چند متن یــا زمینه، نقــوش ظریف و ریــز و اســپیرال ختایی در 
متــن  رابطه زیــادی دارد. هم‌چنیــن، نتایج نشــان دادند که، 
اســتفاده از ترنــج نرمال بــه لحــاظ انــدازه و وجود تضــاد تیرگی 
بین ترنج و متن، حس ســنتی بودن را برای خریداران افزایش 

گان کانسی با استفاده از آزمون همبستگی)ماخذ: نگارندگان(. جدول13. رابطه ویژگی‌های طرح‌های لچک‌ترنج و واژ

گی کلاسیکظریف‌ست‌پذیرگرمتجملیچرکتابپرجلوهنرم پررنگپرنقشسنتیویژ

ج
ترن

0/5450/321**0/066-0/2010/023-0/104-0/085-0/0110/069-0/1000/071دایره

0/238-0/577-**0/0030/153-0/0350/0620/0750/287-0/072-0/102-0/068-بیضی

0/101-0/194-0/1180/1760/1280/1740/1590/2540/0600/045-0/345-*بزرگ

0/0600/0450/1940/101-0/254-0/1740/159-0/128-0/3450/1180/176*نرمال

تضاد تیرگی 
ترنج با متن

*0/3890/1900/2740/0530/1250/224*0/3750/019-0/121-0/052*0/398

یه
اش

ح

0/177-0/180-0/043-0/3530/0470/1350/2190/024-*0/086-0/1650/102-قاب‌های زیاد

0/1250/1320/1290/2400/141-0/089-0/049-0/2910/0410/2830/294بدون قاب

تضاد تیرگی 
0/0720/295-0/180-0/211-0/3640/2490/2760/045-*0/2370/3350/065حاشیه با متن

ن
مت

0/0160/169-0/068-0/064-0/162-0/3510/262-*0/038-0/1900/1330/024اسپیرال ختایی

اسپیرال 
0/3130/2810/260-0/2370/2560/305-0/2360/2870/2350/1820/228-گل‌فرنگ

0/0760/053-0/233-0/0340/0230/2870/0460/2970/039-0/3520/199-*دسته گلی

0/463-**0/3450/0000/090*0/148-0/4070/127*0/083-0/119-0/033-0/433-*دو یا چند متن

0/052-0/151-0/2290/000-0/180-0/294-0/228-0/101-0/153-0/188-0/236-گل‌درشت

پالت رنگی 
0/041-0/065-0/1150/0260/1370/0980/0820/045-0/412*0/2730/238-پرکنتراست
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بیش‌تری به طرح‌های افشان و رنگ زمینه کرم داشته‌اند. 
یکــی از مــواردی کــه در ایــن تحقیــق مــورد بررســی قــرار گرفت، 
پاسخ به این پرســش بود که، چه عواملی در انتخاب مشتریان 
تاثیرگــذار اســت؟ نتایــج نشــان دادند کــه عامــل برنــد در ذهن 
مشــتریان بســیار کم‌اهمیت بوده و عوامل کیفیت، هماهنگی 
با مبلمان و قیمت، برای مشــتریان از اهمیت بالایــی برخوردار 
می‌باشد. هم‌چنین، رابطه متغیرهای سن، سطح تحصیلات 
و ســطح اقتصادی نیز با انتخاب طــرح و رنگ مورد بررســی قرار 
گرفت و مشــخص شــد که متغیر سن و  ســطح تحصیلات رابطه 
معناداری بــا طرح و رنــگ فــرش در خریدهای فعلی مشــتریان 
نــدارد. امــا ســطح اقتصــادی مشــتریان رابطــه مســتقیمی بــا 
انتخــاب رنــگ فیلــی و کــرم دارد. به ایــن معنا کــه خریــداران با 
ســطح اقتصادی بالاتــر، تمایــل بیش‌تــری به رنگ‌هــای فیلی 
و کرم در زمینه فرش دارنــد. در ارتباط با رفتــار خرید در انتخاب 
طرح و رنــگ فــرش، روابط معنــاداری میــان خریدهــای قبل و 
کنونی مشــاهده شــد که به تفصیــل در این مقاله توضیــح داده 

شد. 
کانســی  بــه روش مهندســی  بررســی احساســات مشــتریان 
مــورد بررســی و تحلیــل قــرار گرفــت و مشــخص شــد کــه حس 
نرمــی و لطافــت، ظرافــت، جلــوه‌دار بــودن و ســرزندگی بــرای 
مشــتریان از اهمیت بیش‌تــری برخوردار بوده اســت و ســنتی 
ح چندان حایــز اهمیت نبوده اســت. نتایج نشــان  بودن طــر
ح  گی‌های طر گان احساســی و ویژ دادند که میان برخــی از واژ
کــه شــناخت  و رنــگ فرش‌هــا روابــط معنــاداری وجــود دارد 
آن‌هــا می‌توانــد بــه طراحــان و تولیدکننــدگان کمــک نمایــد، 

بررسی رفتار اجتماعی و ترجیحات احساسی خریداران فرش ماشینی در رابطه با طرح و رنگ با استفاده از مهندسی کانسی

محصولاتــی طراحــی و تولیــد کننــد که مورد پســند مشــتریان 
بوده و حس رضایت‌مندی را در آن‌ها ایجاد نماید. مشــتریان 
گان احساسی ظریف، گرم و نرم امتیاز  ح‌های افشان به واژ طر
بالاتری داده و روابط همبســتگی نشــان دادند که استفاده از 
حاشــیه‌ بدون قاب، نقوش محو در متن و ساقه‌های اسپیرال 
گل‌فرنگ احســاس نرمی، ظرافت و گرمی را برای مشــتریان به 
همراه دارد. هم‌چنیــن، برای طر‌ح‌هــای لچک‌ترنج، جلوه‌دار 
بودن فرش برای مشــتریان حایز اهمیت بوده و این احســاس 
از طریــق اســتفاده از حاشــیه‌ منقطــع، طراحــی دو یــا چنــد 
متن به جــای یک متــن، نقــوش ظریف و ریــز و اســپیرال‌های 
ختایــی تقویت گشــته و حــس خوشــایندی و رضایــت را برای 
خریداران به همــراه خواهد داشــت. هم‌چنین، نتایج نشــان 
ح و رنــگ فرش بــا وســایل خانه،  داد که ســت‌پذیر بــودن طــر
یکــی از موارد بســیار مهــم در انتخــاب فرش می‌باشــد. لــذا، با 
توجه به معناداری رابطه میان حس ســت‌پذیری و اســتفاده 
ح‌های لچک‌ترنــج، با طراحی  از نقوش محــو در متن بــرای طر
نقوش محــو در متن فرش می‌تــوان حس ســت‌پذیری را برای 

مشتریان افزایش داد. ‌
اغلب مشــتریان برای فضاهای پذیرایی و نشــیمن، فرش‌های 
کلاســیک را انتخــاب می‌کنند و فرش‌هــای مدرن بیش‌تــر برای 
فضاهای غیررســمی مثل اتاق خواب‌هــا یا راهروهــا و فضاهای 
دیگــر در نظــر گرفتــه می‌شــود. از آن‌جــا که تمرکــز ایــن پژوهش 
بیش‌تــر بــر روی فرش‌هــای کلاســیک بــوده اســت، پیشــنهاد 
می‌شود برای فرش‌های مدرن و ترجیحات مشتریان برای این 

گانه‌ای انجام گیرد. گروه از فرش‌ها پژوهش جدا
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A Survey of the Social Behavior & Emotional
Preferences of Machin-Made Carpet Costumers in 
Terms of Design & Color Using Kansei Engineering 1

1.  The paper is an excerpt of the PhD dissertation of the first author titled “Implementation of Kansei Engineering approach in Iran Machin- 
Made Carpet design” being conducted at Faculty of Arts of Alzahra University under the supervision of the second and consulted by the 
third authors.

 Abstract:
Machine-made carpet industry is now welcomed throughout the world. 
Due to their reasonable prices and also the wide range of manufacturers’ 
advertisements, Iranians tend to buy machine-made carpets more and 
more. In recent years, the efforts of machine-made carpet manufacturers 
have focused more on upgrading weaving machines and increasing the 
quality of carpets in terms of weaving technology and the production and 
supply of 1000, 1200 and 1500 reed carpets with high densities which has 
made the competitive market more dynamic.
However, unfortunately, due to lack of consultation with professional de-
signers and the lack of attention towards research and development par-
ticularly in the field of design, many deficiencies exists in this field. Because 
of the variety of tastes of consumers and their different needs on one hand, 
and the existence of a competitive environment among manufacturers, on 
the other, the design and development of new carpets has always been a 
challenge for companies. It is now time for customers to choose the right carpets from companies whose products and ser-
vices are of the same quality, and the customer’s better sense of the variables, such as design and color, can greatly influence 
their choice of selection and purchase. Therefore, in today’s competitive environment, consumer-centric carpet design is a 
necessity.
The current paper aims to examine the social behavior of buyers of machine-made carpets and the relationship between 
the design and color of carpets and the emotional preferences of the consumers of this product. Then, it tries to answer 
these questions that what is the relationship between the social variables of buyers and the design and color of carpets? 
What are the desirable visual features of the buyers of machine-made carpets? 
This study employs descriptive-analytical method of study. Data for the descriptive section have been gathered through 
the collection of information on the machine-made carpet industry with theoretical orientation of research being Kansei 
engineering. Kansei engineering method has been used to analyze the data collected using SPSS and Excel software. The 
correlation test has also been used to study the relation of demographic variables with design and color on one hand and the 
relation between design and color characteristics of carpets and customers’ feelings on the other. Kansei engineering meth-
od enjoys a special technology that regulates human emotions in the form of quantitative data. In this area, those products 
are developed that bring happiness and inner satisfaction for the user.
A number of 110 Machine-made Carpet custamers who had visited “Mr. Carpet” hyper market in the summer of 2018, ex-
pressed their feelings regarding the carpets of their choice in the form of Kansei words. Eleven Kansei words related to the 
feelings of carpet customers were selected by observing the buyers’ behavior and interviewing them as well as consulting 
with the sellers and experts of this industry, and semantic differential scale and 7-level method was presented to buyers.  
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Also, 27 features related to the design and color of these carpets were considered. Data was analyzed using SPSS software 
and correlation method. The results indicated that at present, Afshan (all-over pattern) design is more attractive to buyers 
than others followed by Corner-medallion design. Also, the three features of quality, harmony with the household furniture 
and price, are more important in the customers’ choice of selection. The results of correlation analysis showed that the cus-
tomers are more looking for impressive, elegant, vibrant designs for their living rooms, and the effectiveness of the design 
can be achieved by designing two or more texts, using delicate designs, Khatayi spirals as well as discontinuous and meander 
borders.
Keywords: Machin- Made Carpet, Design, Color, Kansei Engineering, Costumer.
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