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طراحی ایدۀ کمپین تبلیغاتی مناسب برای 
معرفی فرش دستباف کاشان

ــد اشــتغال، صــادرات و  ــر بع ــرش دســتباف، عــلاوه ب ف
ارزآورى و منافــع اقتصــادى، از بعــد هنــرى و فرهنگــى 
نیــز نمــاد و تبلــور فرهنــگ غنــى ایــن ســرزمین از دیرباز 
بــوده و شــهرت جهانــى دارد. بــر اســاس اطلاعــات بــه 
دســت آمــده از ســوى دســت اندرکاران فــرش دســتباف، 
ــا  ــناخت  آن ه ــدگان و ش ــا مصرف کنن ــاط ب ــدان ارتب فق
ــى  ــلاق و بازاریاب ــد و خ ــات هدفمن ــن تبلیغ و همچنی
ــران  ــوردى اســت کــه در فــرش دســتباف ای مناســب، م
ــه  ــده گرفت ــان نادی ــتباف کاش ــرش دس ــع آن ف ــه طب و ب
ــایى  ــش شناس ــن پژوه ــى ای ــدف اصل ــت. ه ــده اس ش
ــى  ــراى طراح ــان ب ــتباف کاش ــرش دس ــاخصه هاى ف ش
ایــدة کمپیــن تبلیغاتــى، بــه منظــور معرفــى فــرش 
ــت.  ــران اس ــى ای ــاى داخل ــان در بازاره ــتباف کاش دس
تحقیــق حاضــر بــا اســتفاده از دو ابــزار مصاحبــه و 
اســناد مــورد بررســى قــرار گرفــت. اطلاعــات بــه دســت 
آمــده از طریــق دو ابــزار فــوق، مــورد توصیــف، تفســیر 
ــا پاســخ ســؤال اصلــى  و تحلیــل جامــع قــرار گرفــت ت
پژوهــش (ایــدة کمپیــن تبلیغاتــى مناســب بــراى صنعــت 
فــرش دســتباف کاشــان، چیســت) داده شــود. ایــن 
ارزیابــى جامــع و عمیــق بــا اســتراتژى مطالعــۀ مــوردى 

و اســتفاده از روش تحلیــل تــم و محتــواى کیفــى اســت. 
ــى و اســتراتژى  ــدة اصل ــق ای ــه خل ــج پژوهــش ب در نتای
کمپیــن تبلیغاتــى بــراى معرفــى فــرش دســتباف کاشــان، 
ــا  ــد، ب ــیده ش ــن کالا، رس ــرد ای ــه ف ــر ب ــاى منحص مزای
ــن و مقــرون  ــال نرم تری ــه دنب ــر این کــه، اگــر ب تمرکــز ب
بــه  صرفه تریــن کفپــوش دســتباف هســتید، فــرش 
ــن،  ــن کمپی ــدة ای ــد، ای ــدارى کنی پشــمى کاشــان را خری
ــودن  ــرم ب ــودن و ن ــه ب ــه صرف ــرون ب ــر مق ــز ب تمرک
ــه  ــان ب ــرش کاش ــه ف ــر پاســت ک ــراى زی ــرش ب ــن ف ای
ــیار  ــم بس ــمى آن ه ــس پش ــت بافى و جن ــبب درش س
ــیار  ــى بس ــاظ قیمت ــه لح ــم ب ــت و ه ــف اس ــرم و لطی ن
ــت،  ــرد اس ــث منحصربه ف ــن حی ــت و از ای ــب اس مناس
ــن و  ــد اصیل تری ــال خری ــتریان در ح ــه مش ــا این ک کم
ــن  ــان ای ــران هســتند. در پای ــتباف ای ــرش دس ــن ف بهتری
ــت  ــده در صنع ــان آین ــه محقق ــنهاداتى ب ــش، پیش پژوه

ــه شــد. ــتباف ارائ ــرش دس ف
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ংمقدمه
ــاى  ــا در بازاره ــیار انتخاب ه ــى بس ــروزه فراوان ام
ــدد  ــن تع ــت و ای ــداول اس ــج و مت ــیار رای ــى بس مصرف
ــاب  ــق انتخ ــدگان ح ــراى مصرف کنن ــود ب ــث مى ش باع
گســترش  همچنیــن  باشــد.  داشــته  وجــود  بســیار 
محصــولات مشــابه، جهانى ســازى و رقابــت فشــرده 
ــه محصــولات خــود را از  ــد ک ــور مى کن ــا را مجب بازاره
ســایر شــرکت ها متمایــز کننــد و بــه دنبــال راهکارهایــى 
ــن گســتره محصــولات  ــن ای ــش  آن هــا در بی ــراى نمای ب
باشــند. در دهــۀ اخیــر شــاهد انفجــار ابزارهــاى مختلــف 
ــروش محصــولات  ــراى ف ارتباطــى توســط شــرکت ها ب
شــرکت-  .(Keller, 2010) بوده ایــم  مشــتریان  بــه 
ــراى  ــات ب ــروش و تبلیغ ــرك ف ــاى مح ــا از برنامه  ه ه
ــى- ــتفاده م ــوب اس ــى مطل ــر ذهن ــک تصوی ــاد ی ایج
ــه  ــات چندگان ــرکت ها از ارتباط ــتفادة ش ــل اس ــد. دلی کنن
ــهاى  ــا نقش  ــن ابزاره ــک از ای ــر ی ــه ه ــت ک ــن اس ای
متفاوتــى را ایفــا می کننــد و آثــار مختلفــى بــر هــر 
یــک از مشــتریان دارنــد (Keller, 2010). بــا توجــه بــه 
ــى  ــاى ایران ــش خانواده ه ــتباف و گرای ــرش دس ــود ف رک
ــى فــرش ماشــینى،  ــد آن، یعن ــه ســمت رقیــب قدرتمن ب
ــا و  ــى پوی ــتراتژیک و تبلیغات ــزى اس ــا برنامه ری ــد ب بای
ــى  ــگاه واقع ــى جای ــن تبلیغات ــب کمپی ــد در قال هدفمن
فــرش دســتباف را در ذهــن مــردم ایــران احیــا کــرده و 
بتــوان در بازارهــاى داخلــى بــه فــروش مطلــوب دســت 
ــرى و  ــر جنبه هــاى هن ــرش دســتباف عــلاوه ب یافــت. ف
ــت بســیارى دارد  ــز اهمی ــر اقتصــادى نی ــه، از نظ خلاقان
ــچ  ــت از هی ــن هنر-صنع ــدگارى ای ــراى مان ــد ب و بای
کوششــى فروگــذارى نکــرد. از نظــر تخصصــى تنهــا راه 
انسجام بخشــى تمــام اجــزاى تبلیغاتــى یــک شــرکت در 
جهــت اهــداف اســتراتژیک، کمپیــن تبلیغاتــى اســت کــه 
بــا طراحــى درســت و هدفمنــد آن مى تــوان بــه تأثیــرات 
ــرش در  ــورد ف ــاً در م ــید. خصوص ــار رس ــر از انتظ فرات
ــان،  ــن مخاطب ــن کالا در ذه ــت ای ــا موقعی ــت ارتق جه
ــه  ــرا ک ــود، چ ــتفاده مى ش ــون اس ــانه هاى گوناگ از رس
ــه  ــا توج ــتند. ب ــوع هس ــون و متن ــز گوناگ ــان نی مخاطب
ــه الگــوى مناســبى از  ــب گفته شــده، رســیدن ب ــه مطال ب
کمپیــن بــراى صنعــت فــرش دســتباف کاشــان، بــا توجــه 
ــزى و طراحــى  ــد در برنامه ری ــکات مهمــى کــه بای ــه ن ب
ــا  ــته باشــد ت ــورد نظــر را داش ــر م ــت شــود و تأثی رعای
بتوانــد مخاطــب مناســب خــود را ابتــدا شناســایى، 

ــورد  ــاى صــورت داده، م ــا کمــک برنامه ریزى ه ســپس ب
ــد. ــرار ده خطــاب ق

ــى  ــاى پژوهش ــاس یافته ه ــر اس ــه ب ــن مطالع در ای
تحقیــق،  پیشــینۀ  و  ادبیــات  در  مطالعاتــى  مــوارد  و 
ــى  ــن تبلیغات ــى کمپی ــر در طراح ــل مؤث ــن عوام مهم تری
ــه ایــدة اصلــى کل تبلیغــات کمپیــن، مــورد  و رســیدن ب
توجــه قــرار گرفته انــد کــه عبارت انــد از: شناســایى 
صنعــت فــرش دســتباف، شناســایى بــازار هــدف، 
شناســایى مزیت هــاى فــرش دســتباف کاشــان. بــا توجــه 
ــاد  ــتباف در اقتص ــرش دس ــم ف ــگاه مه ــش و جای ــه نق ب
ــازار داخلــى ایــران، بــه تحقیقــات جامــع بــه  و رونــق ب
ــل  ــراى نی ــتراتژیک ب ــات اس ــه اطلاع ــیدن ب ــور رس منظ
ــه شــده اســت کــه در  ــدة مناســب کمپیــن پرداخت ــه ای ب
پایــان پــس از نتیجه گیــرى نهایــى تحقیــق، راهکارهــا و 
ــراى ایجــاد ارتباطــات  پیشــنهاداتى کاربــردى و عملــى ب
ــتباف  ــرش دس ــت ف ــب هنر-صنع ــن مناس ــر و کمپی مؤث

ــده اند. ــه ش ــان، ارائ کاش

ংمروری بر ادبیات تحقیق

بازاریابی••
بازاریابــى فرآینــدى اســت کــه در آن شــرکت بــراى 
مشــترى ارزش ایجــاد مى کنــد و رابطــۀ مســتحکمى 
ــترى  ــوض از مش ــد در ع ــا بتوان ــد ت ــرار می کن ــا او برق ب
ارزش دریافــت کنــد. ضــرورت بازاریابــى بــراى کســب 
ــه شــرکت ها در شناســایى محصــولات  و کارهــا، کمــک ب
و خدمــات خــود بــه مشــتریان و متقاعــد کــردن  آن هــا به 
 (Kotler & ســرمایه گذارى بــر ایــن محصــولات اســت
(Armstrong, 2008. (تعریــف بازاریابــى در مقــالات و 
کتــب جدیــد کاتلــر بــه عنــوان شــاخص ترین پژوهشــگر 
و نویســندة حــوزة بازاریابــى، در نســخه هاى بعــدى 
ــه حــوزة  ــا ورود ب ــه ب ــته اســت). در ادام ــرى نداش تغیی
ــى  ــات بازاریاب ــوم ارتباط ــه مفه ــد، ب ــى در برن بازاریاب
رســیده کــه چگونگــى ایجــاد، انتقــال، مدیریــت و 

ــت. ــد اس ــاى برن ــى پیام ه ارزیاب

ارتباطات بازاريابی 1••
ــواع  ــف ان ــراى توصی ــه ب ــى اســت ک ــارت جامع عب
بــراى  کــه  برنامه ریزى شــده اى  پیام هــاى  مختلــف 
ایجــاد برنــد اســتفاده مى شــوند بــه کار گرفتــه مى شــود. 
ارتباطــات بازاریابــى شــامل تمــام عناصــر آمیختــۀ 
1.Marketing Communication
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ــى آورد و  ــود م ــه  وج ــى را ب ــه معان ــت ک ــى اس بازاریاب
ارزشــى را بــه مشــتریان و ذی نفعــان منتقــل می ســازد 
ارتباطــات  یشــین1   .(Peter & Donnelly, 2011)
بازاریابــى را فرآینــدى مى  دانــد کــه بــه  وســیلۀ آن 
ــاى  ــبى از محرك  ه ــۀ مناس ــد مجموع ــاب مى  توان بازاری
ــى از  ــه دلخواه ــن مجموع ــراى برانگیخت ــى را ب ارتباطات
پاســخ  ها (از ســوى مخاطــب هــدف خاصــى) پدیــد آورد 
 (Promotion) یــا مفهمــوم ترفیــع MC .و عرضــه کنــد
ــز شــناخته  ــى نی ــۀ بازاریاب ــار عنصــر آمیخت یکــى از چه

مى شــود.
تغییــر جهــت بــه  ســوى بخش  بنــدى بــازار و 
ــات و ارتباطــات،  ــاورى اطلاع ــۀ فن تحــولات انفجارگون
ــت.  ــته اس ــى داش ــر مهم ــى تأثی ــات بازاریاب ــر ارتباط ب
ــث  ــوه باع ــى انب ــى بازاریاب ــه زمان ــور ک ــت همان ط درس
بــه  وجــود آمــدن نســل جدیــدى از ارتباطــات رســانه اى 
ــدار  ــى هدف  ــه  ســوى بازاریاب ــرى ب ــوه شــد، جهت  گی انب
ــدى را از  ــوى جدی ــز الگ ــات نی ــط ارتباط ــر محی و تغیی
ارتباطــات بازاریابــى بــه  وجــود آورده اســت. در اصــل، 
ــد  ــراى متح ــى ب ــى فعالیت ــه بازاریاب ــات یکپارچ ارتباط
کــردن همــۀ ابزارهــاى ارتباطــى بازاریابــى، مشــارکت و 
ــا  ــه ب ــاط دوطرف ــرارى ارتب ــراى برق ــا ب ــترش پیام ه گس
 (Pickton مخاطبــان هــدف از راهــى نــو و جدیــد اســت
ــى  ــۀ بازاریاب ــات یکپارچ (Broderick 2001 &. ارتباط
ــل- ــت و حداق ــاى مثب ــازى پیام ه ــال حداکثر س ــه  دنب ب
 ســازى پیام هــاى منفــى اســت کــه در مــورد نــام تجــارى 
ســازمان ارســال می شــود. امــا ایــن تنهــا یکــى از اهــداف 
ــى  ــۀ بازاریاب ــات یکپارچ ــرکت  ها از ارتباط ــتفادة ش اس
اســت؛ هنگامــى  کــه بــراى ایجــاد روابــط درازمــدت بــه 
ــى ســاخت و تقویــت  ــاز هــم در پ ــه شــوند، ب  کار گرفت
ــوى هســتند کــه ســودآورى  ــا ارزش و ق ــام تجــارى ب ن
ــش  ــهام داران را افزای ــروت س ــد و ارزش ث ــته باش داش
هــدف  کــه  آن جــا  از   .(Rowley, 2004) مى  دهنــد 
ــول  ــى محص ــزودن ارزش ترغیب ــى اف ــات بازاریاب ارتباط
 (Kitchen & Pelsmacker, اســت  مشــتریان  بــراى 
یکپارچــۀ  ارتباطــات  کــه  گفــت  مى  تــوان   ،2004)
هزینه هــاى  کاهــش  دنبــال  بــه   ،(IMC) بازاریابــى 
ــتریان  ــا مش ــاط ب ــرارى ارتب ــود نحــوة برق ــى، بهب ارتباط
ــا  ــگ ب ــدا و هماهن ــى) یک  ص ــى (های ــتادن پیام و فرس
ــۀ  ــۀ تهی ــرا هزین ــگاه دادة مشــتریان اســت؛ زی کمــک پای
آمیختــۀ مناســب ترفیعاتــى و ارتباطــى، از دیربــاز بخــش 
1.Yeshin

ــت و  ــکیل داده اس ــى را تش ــۀ بازاریاب ــده  اى از هزین عم
شکســت خــوردن در این گونــه برنامه  هــا هزینه  هــاى 

ــد. ــل مى کن ــرکت ها تحمی ــه ش ــى را ب گزاف
از  مرکــب  بازاریابــى  بــه  شــرکت  ها  امــروزه 
ــلاش  ــد و ت ــى روى آورده  ان ــوع ترفیع ــاى متن فرآیند ه
فــروش  بــه  خــوب  ذهنیــت  ایجــاد  بــا  مى  کننــد 
آورنــد.  روى  خــود  ارائــۀ خدمــات  و  محصــولات 
ترکیــب آمیختــۀ ارتباطــات یکپارچــه بازاریابــى بــه ایــن 
ــدام از  ــر ک ــد ه ــم اشــاره دارد و ســعى مى  کن ــۀ مه مقول
ــده  ــر مصرف کنن ــتر ب ــر بیش ــراى تأثی ــا ب ــن آمیخته  ه ای
رفتــار هم افزایــى داشــته باشــند. اجــزاى آمیختــۀ ترفیــع 

از: عبارت انــد  تشــویق  و 
(Kotler & Keler, 2012) جدول1: اجزای آمیختۀ ارتباطات يکپارچه بازاريابی
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کمپین تبلیغاتی••
یکــى از عوامــل مهــم بازاریابــى کــه توانایــى 
ــام تجــارى را افزایــش  ــه خاطــر آوردن ن ــان در ب مخاطب
مى بایســت  تبلیغــات  اســت.  تبلیغــات  مى دهــد 
ــتریان  ــد و مش ــش ده ــارى را افزای ــام تج ــا ن ــنایى ب آش
ــد  ــب کن ــاى آن ترغی ــا و مزای ــتن ارزش ه ــه دانس را ب
ــه  ــم ک ــن مى دانی ــکاران، 1391). همچنی ــا و هم (رحیم نی
ــد  ــه خری ــتریان ب ــب مش ــویق و ترغی ــانى، تش اطلاع رس
و یــادآورى ســه هــدف اصلــى تبلیغــات اســت. تعریــف 
ــکا  ــى آمری ــن بازاریاب ــط انجم ــده توس ــات ارائه ش تبلیغ
ــا  ــرار دادن اطلاعیه ه ــت: «ق ــر اس ــرح زی ــه ش (2003) ب
ــک  ــر ی ــا در ه ــا فض ــان ی ــده در زم ــاى قانع کنن و پیام ه
از رســانه هاى جمعــى توســط شــرکت هاى کســب و 
دولتــى  ســازمان هاى  غیرانتفاعــى،  ســازمان هاى  کار، 
ــانى  ــال اطلاع رس ــه دنب ــه ب ــرادى ک ــده، و اف خریدارى ش
ــازار هــدف خــاص  ــک ب ــردن اعضــاى ی ــد ک ــا متقاع ی
ــات،  ــولات، خدم ــود محص ــورد خ ــان در م ــا مخاطب ی
 .(Bahru, 2013) «ســازمان، یــا یــک ایــده هســتند
تبلیغــات منحصــراً بــه کنتــرل عقیــده بــا نمادهــاى مهــم، 
گزارش هــا، شــایعه ها، تصاویــر و دیگــر اشــکال ارتبــاط 
اجتماعــى اشــاره دارد و هــدف از آن معروف ســازى 
ــت از آن  ــه تبعی ــراد ب ــاع اف ــده و اقن ــوع مطرح ش موض
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اســت. از ایــن رو مى تــوان اذعــان داشــت کــه تبلیغــات 
در وجــه مثبــت خــود یــک ضــرورت و در حقیقــت بــه 
ــع  ــى در جوام ــات لازم و منطق ــدة ارتباط ــود آورن وج

اســت (معمــورى، آزادزاده، 1389).
کمپیــن تبلیغاتــى مجموعــه اى از تبلیغــات اســت کــه 
ایــده یــا مفهــوم را مى ســازد. ایــده اى کــه بیــش از یــک 
ــه روش  ــى س ــر تکنیک ــى دارد (از نظ ــوع روش اجرای ن
ــى  ــۀ تبلیغات ــن مقول ــارى، 2008: 7). ای ــتر) (ب ــا بیش ی
مجموعــه اى از ارتباط هایــى نامرتبــط نیســت بلکــه 
برنامه ریزى شــده،  چندجانبــۀ  تبلیغاتــى  فعالیت هــاى 
ــه  ــا یکدیگــرى را شــامل مى شــود ک ــط ب ــداوم و مرتب م
ــتى و  ــخص دارد (آش ــى مش ــخص و مخاطب ــى مش هدف

ــعودفر، 1382: 4). ــفرجانى و مس اس
ــه  ــت ک ــزى اس ــان چی ــع هم ــغ در واق ــدف تبلی ه
ــا  ــت ی ــم. موفقی ــا خواهــان آنی ــم ی ــاز داری ــه آن نی ــا ب م
عــدم موفقیــت یــک تبلیــغ بــه میــزان بــرآورده ســاختن 
ــداف  ــلاوه اه ــه ع ــتگى دارد. ب ــغ بس ــاى آن تبلی نیازه
ــر  ــن مفیدت ــک کمپی ــراى ســاخت ی ــر ب ــى دقیق ت تبلیغات
خواهنــد بــود. بــه عبــارت دیگــر، اثربخشــى تبلیغــات - 
ــت  ــزان دق ــه می ــارى - ب ــاى تج ــب فرایند ه ــد اغل مانن
ــى، 1386: 37).  ــتگى دارد (فارب ــده بس ــداف تعیین ش اه
ــدگاه  ــى از دی ــن تبلیغات ــک کمپی ــداف ی ــن اه مهم تری
ــب  ــت: کس ــر اس ــوارد زی ــامل م ــران» ش ــتى و دیگ «آش
ــداوم  ــازار، ت ــهم ب ــترش س ــظ و گس ــازار، حف ــهم ب س
حضــور و یــادآورى، معرفــى الگوهــاى مصــرف و 

ــاوت. ــگاه متف ــک جای ــاختن ی ــد، س ــادت جدی ع
مخاطبــان هــدف افــرادى هســتند کــه از طریــق یــک 
ــا  ــه  آن ه ــوان ب ــن مى ت ــام معی ــک پی ــى و ی ــانۀ تبلیغ رس
دســت پیــدا کــرد. در واقــع عنــوان بــازار هــدف در پــى 
داشــتن مخاطبــان هــدف معنــا مى یابــد (ولــز و دیگــران، 

.(1388
ــن  ــر حســب کمپی ــى ســطح بودجــه ب ــه طــور کل ب
ــدة  ــع تعیین کنن ــد و در واق ــدا مى کن ــت پی ــى اهمی تبلیغات
میــزان مبلغــى اســت کــه توســط شــرکت بــراى تبلیغــات 
ــه،  ــزان بودج ــا می ــر این ه ــلاوه ب ــود. ع ــه مى ش پذیرفت
ــرکت  ــک ش ــى ی ــاى تبلیغات ــا و کمپین ه ــداد هدف ه تع

ــران، 1388). ــز و دیگ ــد (ول ــن مى کن ــز تعیی را نی
ــن  ــک کمپی ــى ی ــاى تبلیغات ــر هدف ه ــۀ آخ مرحل
ــد در آن  ــات بای ــه تبلیغ ــت ک ــى اس ــدت زمان ــن م تعیی
ــا  ــد روز ت ــن چن ــان (بی ــن زم ــه ای ــرد ک دوره انجــام گی
ــت.  ــر اس ــواره متغی ــتر) هم ــى بیش ــا حت ــال ی ــک س ی

تبلیغــات در بســتر زمــان عمــل مى کنــد. از ایــن رو 
ــیار  ــرى بس ــى عنص ــاى تبلیغات ــدى در فعالیت ه زمان بن

مهــم و سرنوشت ســاز اســت (حقیقــى، 1387).
ــه خــود  ــده ک ــى آم ــى از مفهوم ــن تبلیغات ــر کمپی ه
ــتراتژى»  ــات «اس ــت. در تبلیغ ــتراتژى اس ــه از اس برگرفت
بــه رویکــرد کلــى فــروش یــا بازاریابــى گفتــه مى شــود. 
اســتراتژى تفکــرى اســت کــه پشــت ســر ایــده و 
مفهــوم قــرار گرفتــه (تفکــرى پشــت تفکــر). اســتراتژى 
ــا  ــود ی ــک س ــد از ی ــتراتژیک) مى توان ــر اس ــا تفک (ی
پیشــنهاد محصولــى خــاص، چگونگــى اســتفادة آن، 
ــا هــر  ــازار، انتخــاب گــروه مخاطــب ی پیش زمینه هــاى ب

ــارى، 2008). ــد (ب ــده باش ــرى آم ــب دیگ ــه ترکی گون

ংنمونه‌هایی از کمپین‌های تبلیغاتی انجام‌شده
ــن  ــه در ای ــاى صورت گرفت ــق و پژوهش ه ــا تحقی ب
ــتباف  ــرش دس ــوزة ف ــه در ح ــد ک ــن ش ــش، روش بخ
تاکنــون کمپیــن تبلیغاتــى در جهــان و ایــران طراحــى و 
ــه کل تبلیغــات در ایــن صنعــت  اجــرا نشــده اســت و ب
ــال شــده اســت،  ــى دنب بســیار محــدود و در حــد ابتدای
ــا  ــه ب ــۀ کمپین هــاى تبلیغاتــى صــورت گرفت ــذا از نمون ل
مضمون هــاى متفــاوت در ایــن قســمت اســتفاده شــده و 

ــد. ــرار گرفته ان ــى ق ــورد بررس م
1. کمپین تبلیغاتی شهر فرش )برای فرش‌های 

ماشینی(
استراتژی پیشنهادی

اســتراتژى کلــى ایــن کمپیــن ایجــاد نوعــى تفــاوت 
دیــدگاه و نگــرش و برتــرى نســبت بــه ســایر رقباســت. 
ضمــن آن کــه تأکیــد بــر مزیــت مــکان اســتقرار از دیگــر 
ویژگى هــاى ایــن کمپیــن اســت. تأکیــد بــر کیلومتــر 15 
ــک  ــه ی ــت و ن ــک مزی ــوان ی ــه عن ــوص ب ــادة مخص ج

ــرش. ــهر ف ــراى ش ــف ب نقطه ضع
کانسپت اصلی: کانســپ اصلــى ایــن کمپیــن معرفى 
شــهر فــرش بــه عنــوان قلــب تپنــدة هنر-صنعــت فــرش 

. ست ا
ــرش  ــت ف ــب هنر-صنع پیام متنی و تصویری: قل
ــام  ــن پی ــد. ای ــوص مى تپ ــادة مخص ــر 15 ج در کیلومت
ــر  ــد ب ــال تأکی ــن ح ــى و در عی ــش و پویای ــاوى تپ ح

ویژگى هــاى منحصربه فــرد شــهر فــرش اســت.
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De Beers .2 الماسی برای ابدیت
ــر  ــا جواه ــى از م ــراى خیل ــم ب ــوز ه ــاس هن الم
ــون  ــن به شــخصه تاکن ــود و م ــلطنتى محســوب مى ش س
المــاس را لمــس نکــرده ام، ولــى کارى کــه آژانــس 
ــرکت  De Beers در  ــفارش ش ــه س ــى Ayer ب تبلیغات
ســال هاى 1940 میــلادى شــروع کــرد المــاس را حداقــل 
ــس  ــات لوک ــى از ملزوم ــه یک ــا ب ــن آمریکایى ه در ذه
ــا  ــن شــرکت ب ــرد. ای ــل ک ــى ضــرورى زندگــى تبدی ول
ــد  ــت رون ــترده توانس ــیار گس ــاى بس ــى کمپین ه طراح
ــودى  ــد صع ــک  رون ــه ی ــاس را ب ــروش الم ــى ف نزول
تبدیــل کنــد. کمپیــن تبلیغاتــى De Beers  شــامل همــۀ 
ــوذ در شــرکت هاى  ــا نف ــى ب ــود و حت ــات ب ــواع تبلیغ ان
ــد  ــاى دادن ــا ج ــکانس هایى را در فیلم ه ــازى س فیلم س
ــاس  ــد الم ــۀ خری ــش اول را در صحن ــران نق ــه بازیگ ک
ــد  ــد از چن ــى De Beers بع ــعار اصل ــى داد. ش ــان م نش
ــعار  ــد. ش ــى ش ــى طراح ــن اصل ــروع کمپی ــال از ش س
ــه  ــراى ابدیــت هســتند» طــورى موفقیــت ب «الماس هــا ب
ــن  ــن بهتری ــى از منتقدی ــۀ خیل ــه گفت ــه ب دســت آورد ک
شــعار تبلیغاتــى قــرن بیســتم لقــب گرفــت. ایــن شــعار 

شکل 1، پوستر کمپین تبلیغاتی شهر فرش )فرجی، 1395(

شکل2، پوستر کمپین تبلیغاتی De Beers )آژانس تبلیغاتی بادکوبه، 1394(
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ــاى  ــیک و الق ــى هاى کلاس ــتفاده از نقاش ــراه اس ــه هم ب
ــاس  ــان، الم ــن دو انس ــق بی ــودن عش ــه ب ــس جاودان ح
ــرد  ــل ک ــاى جــوان تبدی ــى ضــرورى زوج ه ــه دارای را ب
ــوع  ــک ن ــدون المــاس ی ــا ب ــه آمریکایى ه ــه  طــورى  ک ب

ــد. ــاس کنن ــود احس ــود را در خ کمب
Marlbro .2 مرد مارلبرو

ــکى  ــاى پزش ــم بحث ه ــلادى کم ک ــۀ 50 می در ده
ــود و  ــه ب ــیگار اوج گرفت ــودن س ــرطان زا ب ــورد س در م
ــد  ــمت تولی ــه س ــتند ب ــازى داش ــرکت هاى سیگارس ش
شــرکت  مى کردنــد.  حرکــت  فیلتــر دار  ســیگارهاى 
مارلبــرو ابتــدا ســیگارهاى فیلتــردار را بــه  قصــد فــروش 
ــود چــون احســاس مى کــرد  ــه خانم هــا تولیــد کــرده ب ب
ــت  ــتر اهمی ــان بیش ــلامتى خودش ــه  س ــا ب ــه خانم ه ک
ــى» را  ــل جوان ــف مث ــى «لطی ــعار تبلیغات ــد و ش مى ده
بــراى آن انتخــاب کــرده بــود. امــا بعدهــا بحث ســرطان زا 
ــا  ــردار ب ــیگارهاى فیلت ــد و س ــتر ش ــیگار بیش ــودن س ب
ــۀ  ــرى اولی ــا هدف گی ــدند. ام ــه ش ــترى مواج ــال بیش اقب
ــردار  ــیگارهاى فیلت ــه س ــود ک ــده ب ــث ش ــرو باع مارلب
مارلبــرو ســیگارهایى زنانــه بــه  حســاب بیاینــد و مــردان 
از این کــه کســى  آن هــا را در حــال کشــیدن ســیگارهاى 

ــیدند. ــت مى کش ــد خجال ــرو ببین مارلب
ــش  ــون بخ ــید چ ــاره اى مى اندیش ــد چ ــرو بای مارلب
بزرگــى از بــازار را از دســت مــى داد. چــاره در ایــن بــود 
ــد و  ــردار بده ــیگارهاى فیلت ــه س ــه ب ــر مردان ــه تصوی ک

چــه نمــادى بهتــر از یــک کابــوى گاوچــران آمریکایــى؟
کمپیــن مــرد مارلبــرو از ســال 1954 تــا 1999 اجــرا 
ــرو  ــد. مارلب ــاد کن ــر را ایج ــن تصوی ــد و توانســت ای ش
ــردار  ــیگارهاى فیلت ــودن س ــالم تر ب ــر س ــت ب مى توانس
ــر  ــد ب ــه تأکی ــود ک ــخیص داده ب ــى تش ــد ول ــد کن تأکی
ــراد  ــى اف ــدت موجــب بدبین ــودن در طولانى م ســالم تر ب
بــه ســیگار مى شــود. بنابرایــن تصمیــم گرفــت بــر روى 

ــد.  ــف اســتایل تمرکــز کن ــا همــان لای ســبک زندگــى ی
ــه  ــلاً مردان ــى کام ــبک زندگ ــک س ــى ی ــى کابوی زندگ
ــیگار  ــه س ــى  ک ــوى در حال ــر کاب ــک تصوی ــود و ی ب
ــردان  ــت م ــدة بازگش ــب دارد تضمین کنن ــر ل ــرو ب مارلب

ــود. ــرو ب ــیگارهاى مارلب ــه ســمت س ــى ب آمریکای

ংمدل‌های مفهومی کمپین
پــس از مطالعــات محیطــى دربــارة بــازار و مشــترى، 
ــى  ــول علم ــاى اص ــر مبن ــات ب ــراى تبلیغ ــى اج چگونگ
مى توانــد میــزان اثرگــذارى پیــام ارســالى بــر روى 
مصرف کننــده را تضمیــن کنــد. کاتلــر مراحــل تبلیغــات 
را بــه 5 بخــش تقســیم مى کنــد. «بــراى انجــام تبلیغــات 
شــما مجبوریــد توســط 5ام (5Ms)  تبلیغــات یعنــى 
ــرى  ــى، تصمیم گی ــه، ارزیاب ــانه، بودج ــام، رس ــدف، پی ه
ــول4،  ــانه3، پ ــام2، رس ــت1، پی ــامل: ماموری ــه ش ــد ک کنی
ــارت  ــه عب ــتند(Kotler, 2003: 4). ب ــرى5 هس اندازه گی
دیگــر بــه گفتــۀ کاتلــر، مدیریــت بازاریابــى هنــگام تهیــۀ 
یــک برنامــۀ تبلیغاتــى بایــد 5 تصمیــم مهــم اتخــاذ کنــد 

ــر، 1387: 708). (کاتل
کتــاب  در  تبلیغــات  برنامــۀ  مفهومــى  مــدل  در 
تــا عمــل» خــداداد حســینى  تئــورى  از  «تبلیغــات 
از  اول  گام  در  (5ام)  مــدل  برخــلاف  همــکاران،  و 
ــل  ــه تحلی ــه ب ــده و در ادام ــاز ش ــى آغ ــۀ مدیریت خلاص
ــس از  ــه و پ ــا پرداخت ــازار و رقب ــت، ب ــت صنع وضعی
ــا  ــرکت و ی ــر ش ــال حاض ــگاه ح ــردن جای ــخص ک مش
محصــول مــورد نظــر، بــه هدف گــذارى و تشــریح  
ــار  ــن معی ــه آن و همچنی هــدف و روش هــاى رســیدن ب
ــس از آن  ــه پ ــه مى شــود. در ادام ــرى آن پرداخت اندازه گی
ــه  ــر اســاس روش هــاى موجــود در نظــر گرفت بودجــه ب
مى شــود و ســپس اســتراتژى تعییــن مى شــود و در 
نهایــت پــس از تمامــى مــوارد، بــه اجــراى برنامه هــا در 
فضــاى رســانه پرداختــه شــده و در آخــر مــورد ارزیابــى 

قــرار مى گیــرد.

1- Mission
2- Message
3- Media
4- Money
5- Measurment

شکل3، پوستر کمپین تبلیغاتی Marlbro )آژانس تبلیغاتی بادکوبه، 1394(
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ংمدل مفهومی پژوهش
ــۀ  ــى در مطالع ــن تبلیغات ــراى کمپی ــى ب ــدل مفهوم م
ــاى پیشــین و  ــدى پژوهش ه ــاس جمع بن ــر اس حاضــر ب

همچنیــن نظــر متخصصــان در حــوزة تبلیغــات و اســاتید 
ــت  ــابقۀ فعالی ــه س ــگ ک ــوزة مارکتین ــر در ح صاحب نظ
در کانــون تبلیغاتــى ایــران نویــن بــه عنــوان یکــى 
از مجموعه هایــى کــه بــراى اولیــن بــار شــیوه هاى 
ــازى  ــران پیاده س ــى را در ای ــاى تبلیغات ــى کمپین ه علم
ــه  ــران ب ــى ای ــاى تبلیغات ــن گروه ه ــزو برتری ــرد و ج ک
شــمار مى آیــد طراحــى بــه صــورت مرحلــه بــه مرحلــه 
ــت  ــن در هش ــام کمپی ــکل گیرى و انج ــا ش ــدا ت از ابت
قســمت بــه ترتیــب زیــر طراحــى و ارائــه شــده اســت. 
لازم بــه ذکــر اســت مــدل زیــر از نظــر چارچــوب کلــى 
ــش  ــده در پژوه ــان ش ــى بی ــاى مفهوم ــق مدل ه ــر طب ب
اســت کــه بــا  تجــارت عملــى بــه دســت آمــده در بــازار 
ــده  ــر ش ــى کامل ت ــاى تبلیغات ــراى کمپین ه ــران و اج ای

اســت:

شکل4، تصمیمات هم‌جهت برنامۀ تبلیغاتی )5ام( )کاتلر، 1387: 708(

شکل5، مراحل برنامۀ تبلیغاتی )خدادادحسینی و همکاران، 1389 : 176(

شکل6، مدل مفهومی کمپین تبلیغاتی )کانون تبلیغاتی ایران نوین، 1393(
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دوفصلنامه
علمی - پژوهشی
انجمن علمی 
فرش ایران
شماره 32
پاییز و زمستان1396

ــیم  ــش تقس ــه دو بخ ــى ب ــد کل ــن مــدل از بع ای
مى شــود. بخــش اول کــه در تحقیــق حاضــر مــورد 
پژوهــش قــرار گرفــت، بخــش اســتراتژیک و اطلاعاتــى 
ــرش  ــن ف ــى کمپی ــدة اصل ــه ای ــج ب ــه منت ــت ک آن اس
دســتباف مى شــود کــه ایــن ایــده، اصــل وجــود کمپیــن 
تبلیغاتــى اســت و تمامــى فعــل و انفعالاتــى در مراحــل 
بعــدى برنامه ریــزى و اجــرا مى شــود و حــول ایــن 
ایــدة اصلــى بنــا مى شــود. کمپیــن تبلیغاتــى مجموعــه اى 
ــازد.  ــوم را مى س ــا مفه ــده ی ــه ای ــت ک ــات اس از تبلیغ
ــى دارد ( از  ــوع روش اجرای ــده اى کــه بیــش از یــک ن ای
ــن  ــا بیشــتر). در هــر کمپی نظــر تکنیکــى ســه روش و ی
ــه  ــود دارد ک ــى وج ــم اصل ــده و ت ــک ای ــى، ی تبلیغات
باعــث ایجــاد تمایــز توســط یــک یــا چنــد خصوصیــت 
بیــن رقبایــش مى شــود.  یــا خدمــت در  محصــول 
ــر  ــک چت ــد ی ــه مانن ــى ب ــن تبلیغات ــدة کمپی ــع ای در واق
ــن  ــى تأمی ــه واســطۀ آن هــر اجرای تفکــرى اســت کــه ب
مى شــود (بــارى، 2008). بخــش دوم مــدل مفهومــى فوق 
مربــوط بــه بخــش اجرایــى کمپیــن تبلیغاتــى اســت کــه 
ــات  ــه اطلاع ــا توجــه ب ــى ب توســط شــرکت هاى تبلیغات
اســتراتژیک بازاریابــى و ایــدة کمپیــن، تبلیغــات مناســب 

ــود. ــرا مى ش ــاخته و اج ــه، س ــن مربوط کمپی

ংروش‌شناسی تحقیق
روش تحقیــق پژوهــش حاضــر از نــوع کیفــى اســت 
و روش انجــام دادن آن، مطالعــۀ مــوردى و از نظــر هــدف 
ــات  ــا و اطلاع ــردآورى داده ه ــردى اســت. روش گ کارب
اســتفاده از منابــع کتابخانــه اى و میدانــى اســت و در آن از 
مشــاهده و مصاحبــه اســتفاده شــده اســت. لازم بــه ذکــر 
اســت کــه در بخــش ادبیــات مــرورى و همچنیــن پیشــینۀ 
ــود اطلاعــات موجــود در بخــش  ــل کمب ــه دلی ــق ب تحقی
کمپیــن تبلیغاتــى و به خصــوص کمپیــن فــرش دســتباف 
ــع  ــق در صنای ــى موف ــاى تبلیغات ــه کمپین ه ــان، ب در جه
دیگــر کــه از نمونه هــاى شناخته شــده در حــوزة تبلیغــات 
هســتند اشــاره شــد و در ایــران هــم نمونــه اى از کمپیــن 
ــت.  ــرار گرف ــتفاده ق ــورد اس ــرش م ــهر ف ــى ش تبلیغات
بنابرایــن نبــود پیشــینۀ مناســب در ایــن خصــوص خــود 
بــه نوعــى بیانگــر ضعــف در حــوزة تبلیغــات حرفــه اى 
ــه تنهــا در  ــرش دســتباف، ن ــت ف ــوص صنع در خص
ایــران، بلکــه ســایر نقــاط جهــان اســت. همچنیــن روش 
تجزیــه و تحلیــل داده از طریــق تحلیــل تــم و محتــواى 
کیفــى اســت. جامعــۀ آمــارى ایــن تحقیــق کلیــه کســانى 

ــه کار  اســت کــه در صنعــت فــرش دســتباف مشــغول ب
ــار  ــرش، تج ــان ف ــدگان، طراح ــم از تولیدکنن ــتند اع هس
و حجــره داران و همچنیــن تعــدادى از اعضــاى اتحادیــۀ 
ــرى  ــن روش نمونه گی ــان همچنی ــتباف کاش ــرش دس ف
ــه  ــه ب ــا توج ــه ب ــت ک ــده اس ــتفاده ش ــى اس ــۀ برف گلول
ــى  ــوندگان در نمایشــگاه بین الملل ــن روش، مصاحبه ش ای
فــرش ایــران در ســال 1395 غیرتصادفــى انتخــاب 
شــدند. همچنیــن تعــداد مصاحبه شــوندگان 14 نفــر 
بودنــد. قلمــرو موضوعــى پژوهــش در حــوزة بازاریابــى 
قــرار دارد. طراحــى و رســیدن بــه ایــده اى جامــع و کامــل 
ــوع در  ــات متن ــت پوشــش دادن سلســله تبلیغ ــه ظرفی ک
یــک کمپیــن تبلیغاتــى را داشــته باشــد و بتوانــد وظیفــۀ 
ــتۀ  ــوان هس ــه عن ــى ب ــن تبلیغات ــدل کمپی ــود را در م خ

مرکــزى یــک کمپیــن را ایفــا کنــد.

روایی و پایایی••
مقایســۀ  تکنیک هــاى  از  حاضــر  پژوهــش  در 
ــرار  ــتفاده از منطــق تک ــات موجــود، اس ــا ادبی شــواهد ب
ــه  ــم ب ــه مفاهی ــان از این ک ــوردى، اطمین ــات م در مطالع
صــورت سیســتماتیک بــا هــم مرتبــط هســتند و انســجام 
ــواهد و  ــدد از ش ــع متع ــتفاده از مناب ــد، اس ــى دارن درون
ــۀ  ــن مطالع ــدى و همچنی ــس کلی ــک پیش نوی ــتن ی داش
اســناد و مــدارك شــرکت بــراى افزایــش روایــى داده هاى 
ــاز  ــى ب ــک پایای ــت. از تکنی ــده اس ــتفاده ش ــل اس حاص
آزمــون بــراى محاســبه پایایــى مصاحبه هــاى ایــن 
ــون  ــاز آزم ــى ب ــتفاده شــده اســت. در پایای پژوهــش اس
تعــدادى از مصاحبه هــا بــه عنــوان نمونــه انتخــاب شــده 
و هــر کــدام از  آن هــا در فاصلــۀ معیــن دوبــاره کدگــذارى 
ــا  ــده ب ــخیص داده ش ــاى تش ــپس کده ــت. س ــده اس ش
ــات  ــدرت ثب ــن ق ــوند. بنابرای ــه مى ش ــر مقایس یکدیگ

ــرد. ــرار مى گی ــى ق ــورد ارزیاب ــق م ــذار و محق کدگ

 تجزیه و تحلیل داده‌ها••
مصاحبــه بــدون تردیــد یکــى از پرکاربردتریــن 
ــاى در  ــت پژوهش ه ــراى هدای ــود ب ــاى موج تکنیک ه
حــوزة علــوم اجتماعــى و مدیریــت اســت. به طور ســاده 
ــده  ــاى تجربه ش ــاد گزاره ه ــیوة ایج ــک ش ــا، ی مصاحبه ه
دربــارة جهــان اجتماعــى بــه وســیلۀ درخواســت از 
مصاحبه شــوندگان بــراى صحبــت و دادن اطلاعــات 
دربــارة زندگــى پیرامونشــان اســت. در واقــع مصاحبه هــا 
 (Holstein ــراد اســت ــن اف شــکلى دیگــر از مکالمــۀ بی
ــاده و  ــاى س ــى از تکنیک ه (and Gubrium, 2004. یک
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پاییز و زمستان 1396 کارآمــد تحلیــل کیفــى، تحلیــل تــم یــا تحلیــل مضمــون 
ــن روش پژوهش هــاى کیفــى  ــن اولی ــع ای اســت. در واق
ــود  ــروع مى ش ــى ش ــم زمان ــل ت ــد تحلی ــت. فراین اس
ــه  ــى را ک ــى دار و موضوعات کــه پژوهشــگر کدهــاى معن
ــن  ــد. ای ــرار ده ــر ق ــورد نظ ــد م ــوه دارن ــات بالق جذبی
ــتمر  ــت مس ــت و برگش ــک رف ــامل ی ــل ش ــوع تحلی ن
ــده  ــتخراج ش ــاى اس ــا و کده ــۀ داده ه ــن مجموع در بی
ــۀ  ــان مرحل ــش از هم ــل در پژوه ــگارش تحلی ــت. ن اس
اول شــروع شــده و بــه طــور کلــى هیــچ راه منحصــر بــه 
فــردى بــراى شــروع مطالعــۀ تحلیــل تــم وجــود نــدارد 
ــل  ــا تحلی ــه، ب ــن مرحل ــراون و کلارك، 2006). در ای (ب
داده هــاى گردآورى شــده از مصاحبه هــا، مشــاهده ها، 
یاداشــت هاى روزانــه و یاداشــت هاى فنــى ( حاصــل 
ــاى  ــى و مقوله ه ــاى اصل ــى) مقوله ه ــات میدان از عملی
ــۀ  ــا مرحل ــاز ت فرعــى اســتخراج مى شــوند. کدگــذارى ب
ــى  ــد زیگزاگ ــک فرآین ــب ی ــا و در قال ــباع مقوله ه اش
ــح  ــه توضی ــد. لازم ب ــه مى یاب ــتى) ادام ــت و برگش ( رف
ــده  ــرد مصاحبه ش ــان دهندة ف ــت P نش ــه علام ــت ک اس
ــاى  ــت J پژوهش ه ــناد، علام ــع و اس ــت D مناب و علام

کدگذاری مصاحبه‌های مربوط به شناخت ویژگی‌های بازار
کدهاى نهایى کدهاى مستخرج متن

بالا بودن درآمد و طبقۀ اجتماعى 
خریداران

گران بودن فرش دستباف قالى ماشینى مى برند که بید هم 
نمى خورد و هم قیمت پایینى دارد و 

مردم هم از نظر درآمدى قدرت خرید 
فرش دستباف ندارند. اکثر افرادى که 
وضع و توان مالى خوب دارند قالى 

دستباف مى خرند.

توان اقتصادى بالا براى خرید فرش دستباف

کاهش قدرت خرید مردم
پایین بودن سطح درآمد اکثر مردم

عدم توانایى مردم براى خرید فرش دستباف

تجارى بودن خریدها تجارى بودن قصد خرید خریداران فرش
بیشترین خریداران قالى کاشان از تهران 
مى آیند که اکثر  آن ها هم به نوعى دلال 

و واسطه هاى فرش هستند.

وفاداربودن خریداران
تجربه و سابقۀ استفاده از فرش دستباف کاشان خریداران فرش دستباف چه در خانۀ 

خود چه در خانه هاى پدرى خود سابقۀ 
استفاده از فرش دستباف را داشته اند.

قدیمى بودن خریداران
وفادار بودن در خرید فرش کاشان

مونث بودن تصمیم گیرندگان خرید

تصمیم گیرندگان در خرید فرش دستباف خانم ها 
هستند.

نظر نهایى در خرید فرش براى مصرف 
خانگى با خانم هاست.

نقش مؤثر زنان در انتخاب محصول
حضور زن و مرد در خرید

متأهل بودن خریداران

مصرفى بودن خرید مصرفى بودن علت خرید خریداران
خانوادگى خرید کردن خریداران

منبع کدکدهاى نهایى
خریداران ردة سنى بالاتر از 

P12-P10-P8-P6-P5-P4-P3جوان

J9-J3-P2خریداران جوان

P12-P10-P9-P6-P4-P1-مونث بودن تصمیم گیرندگان
F-P14

بالا بودن درآمد و طبقۀ اجتماعى 
خریداران

-P8-P7-P6-P5-P4-P3-P2-P1
F-J4-D5-P12-P11-P10-P9

J9-P12-P9-P8-P7-P6-P3-P2مدرنیته از بعد طرح و نقشه

J3-P12-P11-P1وفادارى در خرید

P14-P12-P6-P5-P4-P3-P2مصرفى بودن خریدها

کاهش قدرت خرید 
مردم 

-P10-P9-P6-P4-P3-P2-P1
J4-P12

P14-P12-P9-P4-P3-P2پایین بودن سطح اطلاعات

D1-P14-P13-P12-P10-P9-P2پراکندگى جغرافیایى

توجه به ویژگى هاى ظاهرى 
F-J3-P12-P9-P6-P2فرش

P10-P9-P6-P5-P4-P3-P2-اصالت خانوادگى
P14-P12-P11
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کدگذاری مصاحبه‌های مربوط به شناخت مزایای فرش کاشان

متنکدهاى مستخرجکدهاى نهایى

اصالت فرهنگى
در گذشته خانه اى در کاشان نبوده است که دار قالى در آن نباشد. در اصالت تاریخى داشتن

قدیم کاشان طراحان و رنگرزهاى زیادى داشته است، اما الآن اکثر 
 آن ها مرده اند و اکثریت فرزندان  آن ها به علت رکود فرش دیگر به 
سراغ طراحى و نقاشى قالى نیامده اند و طرح هاى جدید و قوى اى 

دیگر وجود ندارد. رسم و رسوم بودن

طرز بافت کاشان متفاوت است. شهرهاى دیگر با قلاب مى بافند و داراى سبک خاص بافت بودنطرز بافت خاص
گره ترکى مى زنند اما کاشان با دست و گره فارسى دارد. گره فارسى

طول عمر و ماندگارى
کیفیت بافت بالا
ماندگارى بالا

از نظر ماندگارى قالى کاشان بعد از یک سال هیچ تغییرى نمى کند و 
حتى خوش رنگ  تر هم مى شود؛ به اصطلاح رنگ آن باز مى شود. اما 
قالى قلاب بافى شده به خاطر نوع چله کشى و بافت هر چه پا بخورد 

پایین مى رود و به گره ها نزدیک مى شود و زبر مى شود. رنگ هاى با کیفیت بالا

کنارة پیچ داشتن
گرد کردن کناره ها همزمان با 

بافت
یکى از مزایاى دیگر فرش کاشان کناره ها هستند از کاشان با بافت هر 
رج کناره ها را محکم مى پیچند و گرد مى کنند، اما جاهاى دیگر بعد 

از بافت کناره ها را مى برند و بعد کناره ها را به آن مى دوزند این است 
که دوام کاشان بیشتر است. محکم بودن

شاید بهترین خاصیت فرش کاشان در کنار رنگ و کیفیت آن، ماندگارى و طول عمر بالاطول عمر و ماندگارى
ماندگارى بالاى آن است.

جمع‌بندی کیفی

منبع کدکدهاى نهایى
J10-P12 -P11-P10 -P9 -P8-P6-P4-P3-P2-P1اصالت فرهنگى

F-P9 -P6-P5-P3-P2-P1طول عمر و ماندگارى
P13 -P12 -P11-P9 -P6-P2رنگ هاى منحصربه  فرد

F-S1-J10-P14-P13-P12-P10 -P9 -P8-P7-P6-P5-P4-P3-P2-P1برند بودن
D8-P12 -P10 -P9 -P8-P7-P3قیمت مناسب

D1-I8-P12 -P10سلامت پزشکى
F-S1-J10-P12توریست پسند بودن
D8-P11-P9 -P6-P3-P2-P1طرز بافت خاص

F-D8-S1-P14 -P10 -P8-P7-P2پشمى بودن
F-P14 -P10 -P9بهترین کفپوش
F-P9 -P2-P1کنارپیچ شدن
D8-S1-P12 -P10 -P8-P7-P3درشت بافت
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ــران  ــط و مدی ــخاص مرتب ــت I اش ــه، علام صورت گرفت
سرشــناس و علامــت F نمایانگــر مشــاهده و نظــر 
محقــق از محیــط مصاحبه شــونده اســت کــه بــه ترتیــب 

ــت. ــورده اس ــماره خ ــا ش مصاحبه ه
جمع‌بندی کیفی

ــده در  ــت آم ــه دس ــات ب ــه اطلاع ــه ب ــا توج      ب
بــه  نیــاز  موجــود،  اســناد  همچنیــن  و  مصاحبه هــا 
شــناخت بــازار و مصرف کننــدگان فــرش دســتباف 
مهم تریــن گام در جهــت طراحــى کمپیــن تبلیغاتــى 
اســت. ایــن مــورد کــه ایــدة کلــى کمپیــن قــرار اســت بــا 
چــه اطلاعاتــى طراحــى و بــه دســت چــه کســانى برســد، 
نتیجــۀ ایــن قســمت از پژوهــش اســت. در نتیجه گیــرى، 

بــا مشــاهدة نتایــج حاصــل از تبییــن کدهــاى بــه دســت 
ــم. ــاره مى پردازی ــن ب ــتر در ای ــح بیش ــه توضی ــده، ب آم

بــه  را  داده هــا  بــاز،  در حالــى کــه کدگــذارى 
کدگــذارى  مى کنــد،  تفکیــک  مختلــف  مقوله هــاى 
بــا  را  زیرمقوله هــاى  آن هــا  و  مقوله هــا  محــورى، 
توجــه بــه مشــخصه ها و ابعــاد  آن هــا بــه یکدیگــر 
ــى  ــد نهای ــه ک ــت ک ــر اس ــل ذک ــازد. قاب ــط مى س مرتب
اســاس  بــر  بــودن»“  «توریست پســند  بــه  مربــوط 
تاجــران  کاشــان و  فــرش  فروشــندگان  توضیحــات 
ــتخراج  ــگران اس ــاهدات پژوهش ــن مش ــازار و همچنی ب
ــه  ــوش» برگرفت ــن کفپ ــى «بهتری ــد نهای ــت. ک ــده اس ش
ــه از  ــات برگرفت ــز ادبی ــوندگان و نی ــان مصاحبه ش از بی
ــاى  ــتفاده از واژه ه ــگر در اس ــذا پژوهش ــت. ل پاسخ هاس
ــعى  ــرده و س ــز، ورود نک ــاس برانگی ــا احس ــاص ی خ
ــر آن شــده اســت کــه پژوهــش حاضــر کامــلاً علمــى  ب

ــرد. ــورت گی ص

ংنتایج پژوهش
از  مســتخرج  نهایــى  کدهــاى  زیــر  جــدول  در 
ــاى فــرش  ــه مزای ــوط ب ــه مرب مصاحبه هــاى صورت گرفت
کاشــان در ســه دســته بــه شــرح زیــر دســته بندى شــدند:
 بــا بررســى و آنالیــز نتایــج حاصــل از مصاحبه هــاى 
و  کاشــان  دســتباف  فــرش  مــورد  در  انجام شــده 
از  منتج شــده  نهایــى  کدهــاى  و  آن  شــاخصه هاى 
ــه  ــم ک ــر دریافتی ــش حاض ــتخرج، در پژوه ــاى مس کد ه
ــه پیشــینۀ تاریخــى  ــا توجــه ب فــرش دســتباف کاشــان ب
کــه دارد، رفته رفتــه بــا حضــور پررنــگ خــود در 
ــن  ــگ ای ــى از فرهن ــه بخش ــران، ب ــردم ای ــاى م خانه ه
ــن  ــدل شــده اســت و اســتفاده از ای ــردم ب ســرزمین و م
ــا  ــوم خانواده ه ــى از آداب و رس ــى، بخش ــه نوع کالا، ب
بــوده اســت. همیــن پیشــینه و تاریــخ ســبب شــده اســت 
تــا اکثــر مــردم دنیــا فــرش دســتباف ایــران را بــه کاشــان 
ــى  ــاى بین الملل ــرش در بازاره ــن ف ــام ای ــند و ن بشناس
مطــرح و شــناخته شــده باشــد. و از آن جهــت کــه خــود 
شــهر کاشــان هــم شــهرى تاریخــى و توریســتى اســت، 
ــدد  ــى در ص ــت هاى خارج ــافران و توریس ــب مس اغل
ــود  ــه خ ــتند ک ــان هس ــه کاش ــفر ب ــرش در س ــد ف خری
ــتباف  ــرش دس ــره داران ف ــراى حج ــى را ب ــازار خوب ب
ــکات  ــى از ن ــت. یک ــم آورده اس ــان فراه ــازار کاش در ب
ــوندگان،  ــاى مصاحبه ش ــن صحبت ه ــه در بی ــل توج قاب
ــاص آن  ــت خ ــت باف ــه عل ــان ب ــرش کاش ــتحکام ف اس
ــوع چله کشــى و همچنیــن گــره فارســى (بــدون  و ن
قــلاب) در بافــت کاشــان اســت کــه بــه آن گــره فارســى 
گفتــه مى شــود و از نظــر ســختى و زمان بــرى در بافــت، 
ــره  ــر از گ ــیار طولانى ت ــت را بس ــل و باف ــان تکمی زم
ترکــى (گــره بــا قــلاب) مى کنــد. یکــى از مــوارد دیگــر 
ــت  ــداى باف ــان از ابت ــرش کاش ــدن ف ــچ ش ــم کنارپی ه
ــى،  ــه اصطــلاح رج قال ــر ب ــت ه ــد از باف ــه بع اســت ک
ــود  ــره زده مى ش ــده و گ ــیده ش ــرش، کش ــاى ف کناره ه
این هــا ســبب  پــود آن محکــم مى شــود.  تــار و  و 
مى شــوند تــا فــرش دســتباف کاشــان از نظــر مانــدگارى 
بســیار مقــاوم بــوده و طــول عمــر ایــن فرش هــا بســیار 
ــردم  ــر م ــاى اکث ــه در خانه ه ــى ک ــه نوع ــد. ب ــالا باش ب

ــود. ــت مى ش ــان یاف ــى کاش ــاى قدیم ــران قالى ه ای
تعــدادى از رنگ هــاى حــال حاضــر در فــرش 
ــاى  ــون رنگ ه ــى چ ــه در منابع ــور ک ــتباف همان ط دس
ایرانــى (صوراســرافیل، 1378) و کتــاب رنگــرزى الیــاف 

مفاهیمکدهاى نهایى
بافت خاص
پشمى بودن
کنارپیچ شدن
درشت بافت

رنگ هاى منحصربه فرد

ویژگى هاى فنى

بهترین کفپوش
قیمت مصرفى

طول عمر و ماندگارى
ویژگى هاى مصرفى

اصالت فرهنگى
برند بودن

سلامت پژشکى
توریست پسند بودن

ویژگى هاى اعتبارسنجى
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فــرش دســتباف (وکیلــى، 1383) و روش هــاى رنگــرزى 
ــار، 1380)  ــاهى افش ــى (جهانش ــواد طبیع ــا م ــاف ب الی
اشــاره شــده اســت، از ابداعــات صنعــت فــرش کاشــان 
بــوده اســت و ترکیــب ایــن رنگ هــا را در گذشــته 
ــا  ــاخته و ب ــى س ــواد طبیع ــان و م ــتفاده از گیاه ــا اس ب
ــد و  ــرزى مى کردن ــود رنگ ــرد خ ــیوه هاى منحصربه ف ش
ــا،  ــات رنگ ه ــاص آن، ثب ــرزى خ ــوع رنگ ــر ن ــه خاط ب
بــه نوعــى بــوده اســت کــه در صــورت آب ریختــن روى 
ــم   ــا ه ــا ب ــر، رنگ ه ــات دیگ ــن مایع ــرش و همچنی ف
ــه  ــت ک ــده اس ــالم مى مان ــرش س ــده و ف ــى نمى ش قاط
در پژوهــش حاضــر مشــاهده شــد کــه هنــوز هــم اکثــر 
شــهرهاى تولیدکننــده  فــرش ایــران ماننــد تبریــز و قــم 
ــدة  ــم رنگ ش ــتند، ابریش ــران هس ــم ای ــازار ابریش ــه ب ک
ــب  ــۀ جال ــد. نکت ــدارى مى کنن ــان خری ــود را از کاش خ
توجــه کــه باعــث مانــدگارى هنــرى فرش هــاى کاشــان 
مى شــده اســت، ایــن نکتــه اســت کــه ایــن ثبــات رنــگ 
بــه مــرور زمــان نــه تنهــا نمــاى ظاهــرى فــرش را دچــار 
ــا  ــال ها پ ــد از س ــه بع ــت، بلک ــرده اس ــکل نمى ک مش
ــى  ــر زیبای ــى از نظ ــده و حت ــر ش ــا بازت خــوردن رنگ ه
ــن  ــه ای ــرده اســت ک ــدا مى ک ــرى پی ــرش جــلاى بالات ف
ــت  ــز اهمی ــب و حائ ــوع خــود بســیار جال ویژگــى در ن
ــرش  ــاف ف ــه الی ــه این ک ــه ب ــا توج ــت. ب ــوده و هس ب
ــن  ــت و همچنی ــم اس ــى و از پش ــلاً طبیع ــتباف کام دس
فــرش دســتباف کاشــان از رنگ هــاى گیاهــى بافتــه 
ــب  ــیار مناس ــکى بس ــلامت پزش ــث س ــده اند، از حی ش
تمامــى  ماشــینى  در فرش هــاى  کــه  هســتند. چــرا 
رنگ هــا و مــواد بــه کار رفتــه شــیمیایى اســت و آهــارى 
ــود  ــه آن داده مى ش ــتحکام ب ــراى اس ــر کار ب ــه در آخ ک
ــن فرش هــا هضــم نشــده و  ســبب مى شــود پرزهــاى ای
ــن تراکــم اســتخوانى  و ســلامتى  ــراى معــده و همچنی ب
ــتبافت  ــرش دس ــاى ف ــۀ تعاونى ه ــند (اتحادی ــر باش مض
روســتایى اســتان آذربایجــان شــرقى) و حتــى خوابیــدن 
روى ایــن فرش هــا بــراى انســان بــه هیــچ وجــه 
ــر این هــا طــرح و نقشــه هاى  مطلــوب نیســت. عــلاوه ب
شــلوغ و متنــوع فرش هــاى ماشــینى در قیــاس بــا 
فرش هــاى دســتباف ســبب اســترس و بــه هــم خــوردن 
آرامــش مى شــود. یکــى از مــواردى کــه بــه کــرات بیــن 
پاســخ هاى مصاحبه شــوندگان بــه چشــم مى خــورد ایــن 
اســت کــه فــرش دســتباف کاشــان بهتریــن فــرش بــراى 
زیــر پــا و کفپــوش شــدن اســت. چــرا کــه ایــن فــرش 
خــواب بالایــى دارد. بــه ایــن معنــا کــه ضخامــت فــرش 

ــاً پشــمى هســتند  ــاد اســت و فرش هــاى کاشــان غالب زی
ــه  کــه پشــم از ســایر مــواد نرم تــر و متراکم تــر اســت. ب
عنــوان مثــال ابریشــم بــه خاطــر ریــز بــودن و قطــر کــم 
ــته  ــى داش ــواب کم ــا خ ــود فرش ه ــبب مى ش ــخ س ن
باشــند و از نظــر ضخامــت همچــون پارچــه اى مخمــل 
ــر مصــرف  ــورد از نظ ــن م ــه ای ــند ک ــازك باش ــرم و ن ن
بــراى کفپــوش مناســب نیســت. در ضمــن پشــم از نظــر 
قیمــت بــه نســبت ابریشــم و کــرك بســیار ارزان تر اســت 
و از ایــن حیــث مــردم بیشــترى مى تواننــد بــراى خریــد 
آن اقــدام کننــد کــه خــود از مزایــاى بــارز فرش دســتباف 
ــه  ــش ب ــى پژوه ــج نهای ــه نتای ــت. در ادام ــان اس کاش
صــورت تفکیک شــده در قالــب STP1 در ســه بخــش و 

ــود. ــرح مى ش ــى مط ــدة نهای ــان ای ــت بی در نهای

ংبخش‌بندی بازار فرش دستباف کاشان
ــت  ــه مزی ــتیابى ب ــال دس ــه دنب ــازار ب ــیم بندى ب تقس
ــر نــوع خاصــى از مشــتریان  رقابتــى از طریــق تمرکــز ب
ــه  ــا توج ــود ب ــات موج ــولات و خدم ــى محص و طراح
ــل اقتصــادى  ــا عوام ــار آن ی ــورد انتظ ــاى م ــه ارزش ه ب
ــت  ــناختى اس ــت ش ــاى جمعی ــى و ویژگى ه و اجتماع
بخش بنــدى  در   .(Kozak & Andreu, 2006: 129)
ــه  ــود ک ــتفاده مى ش ــى اس ــاى گوناگون ــازار از روش ه ب
بــا توجــه بــه گســتردگى اطلاعــات و نتایــج بــه دســت 
اســتفاده  بعــدى  از روش تقســیم بندى چنــد  آمــده، 
ــاب  ــج در انتخ ــى نتای ــوان از تمام ــا بت ــت، ت ــده اس ش
ــرد  ــره ب ــى به ــن تبلیغات ــراى کمپی ــدف خــود ب ــازار ه ب
مهــدى،  ســید  میــرى،  طهمــورث؛  (حســنقلى پور، 
ــوان  ــه عن ــر ب ــل زی 1385). در پژوهــش حاضــر از عوام
ــیم بندى  ــده اســت: تقس ــتفاده ش ــیم بندى اس ــاى تقس مبن
ــبک  ــى، س ــۀ اجتماع ــس، طبق ــن، جن ــه س ــه ب ــا توج ب
زندگــى، علــت خریــد، نحــوة اســتفاده، شــخصیت. لــذا 
ــا  ــا توجــه بــه مصاحبه هــاى صورت گرفتــه در رابطــه ب ب
ــازار و کدگــذارى مصاحبه هــا و  شــناخت ویژگى هــاى ب
تحلیــل نتایــج از کدهــاى نهایــى مســتخرج، بخش بنــدى 
بــازار فــرش کاشــان بــا اســتفاده از داده هــاى پژوهــش بــه 

ــه اســت. ــل صــورت گرفت صــورت ذی

1- Segmentation, Targeting, Positioning
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ংانتخاب بازار هدف فرش دستباف کاشان

مزایای فرش دستباف کاشان••
ــه دســت آمــده از  ــز اطلاعــات ب ــه آنالی ــا توجــه ب ب
ــرش  ــاى ف ــناد، مزای ــه و اس ــاى صورت گرفت مصاحبه ه

ــن صــورت اســت: دســتباف کاشــان بدی
هــر کمپیــن یــا برنامــۀ تبلیغاتــى بــه منظــور دســتیابى 
بــه یــک هــدف مشــخص اجــرا مى شــود. هــدف تبلیــغ 
در واقــع همــان چیــزى اســت کــه مــا بــه آن نیــاز داریــم 
ــا توجــه  ــى، 1386: 37). ب ــا خواهــان آن هســتیم ( فارب ی
بــه اطلاعــات بــه دســت آمــده و مزایــاى فــرش دســتباف 
کاشــان در تحقیــق حاضــر، بــراى کمپیــن فرش دســتباف 
ــه مى شــود: 1. آگاهــى  کاشــان، دو هــدف در نظــر گرفت
ــگاه  ــک جای ــاختن ی ــان، 2. س ــتباف کاش ــرش دس از ف
ــراى  ــته، ب ــازار حضــور داش ــه در ب ــى ک ــاوت. کالای متف
ــه روز  ــا و ب ــایر رقب ــدن از س ــب مان ــرى از عق جلوگی
ــاوت دارد  ــگاه متف ــک جای ــتن ی ــه داش ــاز ب ــدن، نی ش
ــات  ــه اطلاع ــه ب ــا توج ــران، 1382). ب ــتى و دیگ ( آش
ــن  ــناد، و همچنی ــا و اس ــده از مصاحبه ه ــت آم ــه دس ب
ــدف  ــازار ه ــان، ب ــتباف کاش ــرش دس ــن ف ــداف کمپی اه

ــر انتخــاب شــده اســت: زی

موقعیت‌یابی فرش دستباف کاشان••
ــازار و  ــده از ب ــت آم ــه دس ــج ب ــه نتای ــه ب ــا توج ب
ــتراتژى  ــدف، اس ــازار ه ــر ب ــق ب ــاى منطب ــن مزای همچنی
دســتباف  فــرش  تبلیغاتــى  کمپیــن  بــراى  مناســب 
کاشــان، اســتفاده از دو اســتراتژى بــراى موقعیت یابــى و 
ــه  ــرون ب ــه وســیلۀ قیمــت مق جایگاه ســازى اســت: 1. ب
ــرد  ــه وســیلۀ کارب ــالا، 2. ب ــت ب ــه کیفی ــه نســبت ب صرف
ــرش  ــه ف ــم ک ــرى مى نمایی ــن نتیجه گی ــتفاده، چنی و اس
ــودن قیمــت، نســبت  ــه مناســب تر ب ــا توجــه ب پشــمى ب
بــه تمامــى جنس هــاى دیگــر فــرش و همچنیــن خــواب 
زیــاد فــرش و نرمــى و ضخامــت بــالا، بهتریــن کفپــوش 
محســوب مى شــود، کــه از بیــن تمامــى مزیت هــاى 
ذکرشــده و همچنیــن بخش بنــدى بــازارى کــه داشــته ایم 
معرفــى موقعیــت فــرش دســتباف کاشــان، تمرکز بــر این 
دو مــورد اســت کــه بــا یکدیگــر نیــز هم راســتا هســتند. 

ایدۀ نهایی کمپین ••
ایــدة مناســب، بــا توجــه بــه تحقیقــات صورت گرفته 
ــرى اطلاعــات  ــل و نتیجه گی در پژوهــش حاضــر و تحلی
بــه دســت آمــده از آن، بــراى کمپیــن تبلیغاتــى، معرفــى 
ــوش  ــن کفپ ــوان بهتری ــه عن ــان، ب ــتباف کاش ــرش دس ف
ــر  ــراى زی ــب ب ــرم و مناس ــیار ن ــه بس ــاظ این ک ــه لح ( ب
پاســت)، بــا قیمتــى مناســب و مقــرون بــه صرفــه اســت 
ــه علــت پشــمى  ــاً ایــن مزیــت مــورد نظــر، ب کــه طبیعت
بــودن جنــس نــخ و همچنیــن درشــت باف بــودن 

ــن) آن اســت.  (رج شــمار پایی

ংپیشنهادات بر مبنای نتایج پژوهش
بــا توجــه بــه اطلاعــات بــه دســت آمــده از تحقیــق 
حاضــر، بــا ترکیــب اطلاعــات موجــود، در قســمت هایى 

شکل 7 مزایای فرش کاشان
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ــناد  ــه و اس ــل از مصاحب ــاى حاص ــل داده ه ــراى تحلی ب
در ایــن پژوهــش، کدگــذارى و تحلیــل محتواســت، 
ــر  ــرى نظی ــد از روش دیگ ــرى مى توان ــگر دیگ پژوهش

ــد. ــتفاده نمای ــا اس ــل داده ه ــراى تحلی ــق رادار، ب منط

از مــدل مفهومــى پیشــنهادات ذیــل ارائــه مى شــود:
بــا معرفــى نــام کاشــان در صنعــت فــرش دســتباف 
کــه ضمــن حفــظ اصالــت ( نقــوش ســنتى خــاص 
ــر دارد،  ــاى جوان ت ــا گروه ه ــازه اى ب ــرف ت ــان) ح کاش
در رســانه هاى ATL کــه رســانه هاى گران قیمتــى بــا 
ــتند،  ــتباف هس ــرش دس ــس ف ــت لوک ــه ماهی ــه ب توج
در مرحلــۀ اول و همزمــان انتقــال مفاهیمــى چــون 
مزیت هــاى محصــول و ایجــاد امــکان خریــد بــراى 
گروه هــاى بیشــترى از جامعــه از طریــق رســانه هایى 
ــى  ــزارى رویدادهای ــا برگ ــال ی ــانه هاى دیجیت ــون رس چ
ــا مصرف کننــدگان هــدف،  ــه منظــور تعامــل مســتقیم ب ب

ــید. ــت رس ــه موفقی ــوان ب مى ت
ــه منظــور همــگام نشــان دادن   در مراحــل بعــدى ب
ــول،  ــف محص ــاى مختل ــف و مدل ه ــلایق مختل ــا س ب
مطــرح  ســریالى  کمپین هــاى  قالــب  در  تبلیغــات 

مى شــوند.
اســتفاده از فضــاى شــبکه هاى اجتماعــى، بــراى 
ــف  ــراد مختل ــا اف ــردن ب ــرار ک ــاط برق ــى و ارتب معرف

ــه. جامع
ــتباف و  ــرش دس ــد ف ــخصیت برن ــه ش ــه ب ــا توج ب
اصالــت هنــرى آن، در رویدادهــاى بــزرگ فرهنگــى 
هنــرى و حتــى سیاســى کــه محــل تجمــع افــراد 
ــرش دســتباف  ــژه اى از ف شــاخص هســت، تبلیغــات وی

ــرد. ــورت پذی ــان ص کاش

ংپیشنهادات برای تحقیقات آتی
ــق  ــک تحقی ــى ی ــه خروج ــت ک ــد گف ــان بای در پای
ــات کمــى و کیفــى  ــراى تحقق ــى ب ــد راهنمای کیفــى، بای
ــج  ــى از نتای ــه برخ ــه ب ــذا توج ــد. ل ــود باش ــد از خ بع
تحقیــق حاضــر و نیــز محدودیت هــاى تحقیــق، بــه 
محققــان آتــى توصیــه مى شــود در حوزه هــاى زیــر 

ــد: ــش بپردازن پژوه
تهیــۀ برنامــه اى بــراى تخمیــن بودجــۀ موجــود بــراى 

کمپیــن فــرش دســتباف کاشــان.
بررســى اثربخشــى ســایر مؤلفه هــاى ارتباطــات 
یکپارچــه بازاریابــى در صنعــت فــرش دســتباف کاشــان.
ــر را در  ــق حاض ــوان تحقی ــکان مى ت ــورت ام در ص
تمــام شــهرهاى صاحــب فــرش دســتباف همزمــان انجــام 
ــل  ــته بندى و تحلی ــه، دس ــه را مقایس ــج حاصل داد و نتای

کــرد.
ــده  ــه ش ــه کار گرفت ــه روش ب ــه این ک ــه ب ــا توج ب
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