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چکیده
وجـود صنايـع دسـتی در مناطـق روسـتايی می تواند زمینه سـاز 
جـذب گردشـگر بـه آن مناطـق گـردد و از ايـن طريق عـلاوه بر 
رونق خود، موجب رشـد صنعت گردشـگری شـود. در اين میان، 
حضـور گسـترده صنايـع دسـتی در مناطق روسـتايی، مسـتلزم 
اين اسـت کـه فعالیت هـای بازاريابـی آن به نحوی طراحی شـود 
کـه بتواننـد بـه نحـو مطلوب بـه نیـاز گردشـگران پاسـخ بگويد. 
بـا توجـه بـه ايـن امـر، هـدف از انجـام مطالعـه حاضـر بررسـی 
آمیخته هـای  حـوزه  در  گردشـگران  خريـد  ترجیـح  و  سـلیقه 
بازاريابـی صنايـع دسـتی اسـت. بـه منظـور انجـام ايـن مطالعه، 
گلیـم گیـلان بـه عنـوان مطالعه مـوردی انتخـاب شـده و نمونه 
بازارچه هـای صنايـع  بـه  کـه  بـر 120 گردشـگر  ای مشـتمل 
دسـتی مراجعـه کـرده بودنـد، مـورد مطالعـه قـرار گرفته اسـت. 
نتايـج تحقیـق نشـان می دهـد کـه در زمینـه طراحـی محصول، 
گردشـگران تمايل بیشـتری بـه خريد طرح های خلوت و سـنتی 
مزيـن بـه نقشـمايه های انتزاعـی دارنـد و انتخـاب طیـف رنگـی 
مـورد علاقـه آن هـا بسـتگی بـه فضـا دارد. علاوه برايـن، خريد از 
فروشـگاه های دائمـی و آشـنايی از طريـق نمايشـگاه های صنايع 
دسـتی شـیوه های توزيعـی و ترفیعـی ای اسـت کـه بـه میـزان 
بیشـتری مـورد پسـند آن هاسـت. در زمینـه قیمت گـذاری نیـز، 
در صـورت ارائـه محصـول بـا کیفیت و بـا طراحی و بسـته بندی 

مطلـوب حاضـر بـه پرداخـت هزينه بیشـتری هسـتند. 
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اين مقاله برگرفته از پايان نامه کارشناسی ارشد رشته پژوهش هنر با عنوان تأثیر آمیخته بازاريابی با تأکید بر ويژگی های هنری محصول بر قصد خريد؛ شواهدی 

از گلیم گیلان می باشد.

Studying the taste and preference of domestic 
tourists in shopping Handicrafts; case study: Gi-
lan Kilim

Abstract:
There crafts in rural areas can attract tourists to the re-
gion and pave the way to prosper addition, the growth 
of the tourism industry. In the meantime, the wide-
spread presence of crafts in rural areas requires that its 
marketing activities designed so that they can respond 
appropriately to the needs of tourists. Due to this, the 
aim of this study was to investigate the tastes and pref-
erences of tourists in the area of marketing conglomer-
ates crafts. To conduct this study, Gilan products were 
selected as a case study sample consisted of 120 tourists 
who visit the handicraft markets had been studied. The 
results show that in the field of product design, tourists 
are more willing to buy private plans and traditional 
decorated with abstract motifs, and choose their favor-
ite color range depends on the space. In addition, the 
purchase of permanent shops and family via handicraft 
exhibitions and promotion practices those are friendly 
to a greater extent. In terms of pricing as well as provid-
ing a quality product with good design and packaging 
are willing to pay more.
Key words: taste and preferences, domestic tourists, 
Marketing Mix, crafts, Gilan products.
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 مقدمه
امروزه صنايع دسـتی و تولید آن در مناطق روستايی به 
يکی از جاذبه های اصلی گردشـگری تبديل شـده است 
و روسـتاهای دارای مراکـز صنايـع دسـتی، بازارچه های 
سـنتی و ديگـر فعالیت هـای مرتبـط بـا آن قابلیت اين 
را يافته انـد کـه بـا افـزودن يک روز يا بیشـتر بـه برنامه 
سـفری گردشـگران، متوسـط طـول دوره اقامـت آن ها 
را افزايـش داده و از ايـن طريـق موجب رشـد توريسـم 
و حضـور گردشـگران در ايـن مناطـق گردنـد. در ايـن 
میـان بسـیاری از پژوهشـگران برايـن باورنـد کـه در 
جهـت حداکثر سـازی کمک صنايع دسـتی بـه صنعت 
توريسـم، ضـروری اسـت کـه انتظـارات گردشـگران و 
سـلايق و ترجیحـات آن هـا در فرآينـد خريـد صنايـع 
دسـتی مـورد بررسـی قـرار گیـرد )شوشـما ، 2012؛ 
اوکنـور ، 2006(. عرضـه کننـدگان صنايع دسـتی بايد 
قـادر بـه شـناخت گرايشـات گردشـگران باشـند. آن ها 
بايـد گرايشـات جـاری گردشـگران را دربـاره مـواردی 
چـون رنگ، انـدازه، مواد اولیه و غیـره بدانند و از بینش 
هنـری و خلاقیـت خـود برای تبديـل ايـن اطلاعات به 
کالاهايـی کـه مطابـق بـا سـلیقه آن ها باشـد اسـتفاده 
کننـد. آن هـا همچینـن بايد شـیوه های قیمت گـذاری، 
توزيـع و دسـتاويزهای تبلیغاتـی خـود را نیـز براسـاس 
شـناختی کـه از ديـدگاه گردشـگران نسـبت بـه ايـن 

مـوارد دارنـد تنظیـم کنند. 
مـواردی کـه در بـالا برشـمرديم در ادبیـات بازاريابـی 
تحـت عنوان آمیختـه بازاريابی يا 4p  مطرح می شـوند 
و بسـیاری از مؤلفـان معتقدند کـه درک نگرش مصرف 
کننـده نسـبت بـه آن هـا مهم اسـت )شـاه حسـینی  و 
اردهايـی ، 2011، ص 230(. علی رغـم اهمیـت ايـن 
موضـوع مـروری بـر مطالعـات انجـام شـده در حـوزه 
از  حاکـی  دسـتی،  صنايـع  و  گردشـگری  بازاريابـی 
فقـدان مطالعـه کافـی در ايـن زمینـه اسـت. با اشـراف 
بـه اهیمـت اين موضـوع مسـئله اصلی ای کـه پژوهش 
حاضـر درصـدد تبییـن و پاسـخ گويی بـه آن برآمـده 
عبـارت از ايـن اسـت کـه ديـدگاه گردشـگران نسـبت 
بـه آمیخته هـای بازاريابـی محصـولات صنايـع دسـتی 

گیـلان چیسـت و چگونه می توان با در نظـر گرفتن آن 
رضايـت گردشـگران را در فرآينـد خريد صنايع دسـتی 
افزايـش داد.نظـر بـه مباحـث فوق، بـه منظور بررسـی 
دقیـق تر موضوع، سـؤال های پژوهشـی مطرح شـده به 

شـرح زير هسـتند:
سـلیقه و ترجیـح خريـد گردشـگران در مـورد 

طراحـی محصـولات صنايـع دسـتی چیسـت؟
سـلیقه و ترجیح خريد گردشـگران در مورد شـیوه های 
قیمت گـذاری محصولات صنايع دسـتی چگونه اسـت؟

سـلیقه و ترجیح خريد گردشـگران در مورد شـیوه های 
توزيعی محصولات صنايع دسـتی چگونه اسـت؟

سـلیقه و ترجیح خريد گردشـگران در مورد شـیوه های 
تبلیغی محصولات صنايع دسـتی چگونه اسـت؟

بـرای ايـن منظـور بـا انتخـاب گلیم گیـلان بـه عنوان 
مطالعـه مـوردی و بـا تمرکـز بـر بازارچه هـای سـنتی 
فـروش گلیـم در مناطـق توريسـتی اسـتان گیـلان، به 
بررسـی مسـئله تحقیـق پرداختـه شـد و در نهايـت بـا 
توجـه به نتايج بدسـت آمـده، توصیه ها و پیشـنهاد های 

کاربـردی ارائـه گرديد.
مروری بر مبانی نظری

آمیختـه بازاريابـی يـا 4p، شـايد مشـهورترين عبـارت 
بازاريابـی باشـد. عناصـر آن )محصـول، قیمـت، مـکان 
و ترفیـع( عناصـر اساسـی و تاکتیکـی برنامـه بازاريابی 
اردهايـی، 2011: 230( و  و  هسـتند )شـاه حسـینی 
بسـیاری از محققـان معتقدند کـه درک نگرش مصرف 
کننـده نسـبت بـه آن ها مهـم اسـت )شوشـما، 2012؛ 
اوکونـور، 2006(. صنعتگـران نیازمندنـد بداننـد که آيا 
متغیرهـای قابـل کنترلـی چـون آمیختـه بازاريابـی، بر 
مصـرف کننـدگان تأثیـر خواهند داشـت يانـه. آمیخته 
محصول ترکیبی اسـت از محصولات و خطوط محصول 
کـه بـه نحـوی موازنـه شـده اسـت تـا تولیدکننـده در 
عیـن حـال کـه نیازهای بـازار هـدف را تأمیـن می کند 
بـه اهـداف سـوددهی خـود نیـز نائـل شـود )روسـتا و 
همـکاران، 1380، ص 184(. محصـول عبارت اسـت از 
چیـزی که بـرای توجـه، خريـد، بکارگرفتن يـا مصرف 
آن بـه بـازار عرضـه می شـود کـه ممکـن اسـت نیـاز يا 
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میلـی را ارضـا نمايـد. محصـول مـی توانـد شـامل يک 
شـیء فیزيکـی، خدمـت، مکان و حتی يک ايـده يا فکر 
باشـد )محب علی و فرهنگی، 1381، ص 195(. قیمت 
مقدار پولی اسـت که مصرف کنندگان در ازای داشـتن 
حـق اسـتفاده از يـک محصـول مـی پردازنـد )هاوکینز 
و مادرزبـاق، 2010، ص 21(. قیمـت يـک محصـول 
می توانـد اثـر مهمی بر تصمیمات اکتسـاب، اسـتفاده و 
عـدم اسـتفاده مصرف کنندگان داشـته باشـد. بنابراين 
بـرای بازاريابان مهم اسـت که بدانند مصـرف کنندگان 
چگونـه بـه قیمـت کالا عکس العمـل نشـان می دهند و 
ايـن اطلاعـات را در تصمیمات مربوط بـه قیمت گذاری 
بـه کار برنـد. مصـرف کننـدگان ديدگاه هـای متفاوتـی 
دربـاره قیمـت دارنـد. بعضـی از آن ها نسـبت به قیمت 
بسـیار حسـاس هسـتند، بـه ايـن معنی که يـک تغییر 
کوچـک در قیمـت تأثیـر زيـادی بـر تمايـل آن هـا در 
خريـد محصـول دارد. مصـرف کننـدگان ديگـری نیـز 
هسـتند کـه به قیمت حسـاس نیسـتند و حاضرند يک 
محصـول را بـدون توجه بـه قیمت آن خريـداری کنند 

)هويـر و مـک لنیـس، 2008، ص 22(. 
در  و  اسـت   4p در  واژه  مـکان سـاده ترين  و  توزيـع   
می کنـد.  بـازی  آن  در  را  مهمـی  نقـش  حـال  عیـن 
توزيـع بـه زبـان سـاده يعنـی رسـاندن محصـول مورد 
نظـر مشـتری در زمـان مطلـوب بـه مـکان مـورد نظـر 
)الـوداری، 1384، ص 143(. کانـال توزيـع  می باشـد 
شـبکه سـازماندهی شـده ای از مؤسسـات و کارگزارانی 
اسـت که با همـکاری يکديگـر کلیه فعالیت هـای مورد 
نیـاز جهـت ارتبـاط تولیدکنندگان با مصـرف کنندگان 
بـرای انجـام وظايف بازاريابی را برعهـده دارند. )فخیمی 
آذر، 1388، ص 157(. توزيـع از نظـر بازارياب ها دو نوع 
اسـت: نوع اول شـامل انتقال مالکیت و نوع دوم شـامل 
حرکـت فیزيکـی کالا از میـان زمـان و فضـا می شـود. 
کانـال توزيـع تمام افـرادی کـه مالکیت کالا را بدسـت 
می آورند و اشـخاصی کـه به انتقـال آن کمک می کنند 
انتقـال  مـورد  در  افـرادی کـه  را شـامل مـی گـردد. 
مالکیـت کالا از تولیدکننـده بـه مصرف کننـده دخالت 
دارنـد، واسـطه نامیـده می شـوند. توزيـع فیزيکـی کالا 

نیز شـامل حمـل و نقل، جابجايی، انبارکـردن و کنترل 
موجـودی انبـار می گـردد )اسـماعیل پـور، 1390، ص 

.)352
 فعالیت هـای پیشـبردی چهارمین ابـزار ترکیب عناصر 
بازاريابـی اسـت. ايـن ابـزار در واقـع کلیـه فعالیت هايی 
را کـه شـرکت برای ايجـاد ارتبـاط و پیشـبرد کالاهای 
خـود نـزد بـازار هـدف انجـام می دهـد، در برمی گیـرد 
)کاتلـر، 1389: 132(. انجـام فعالیت هـای ترفیعی برای 
هـر محصولـی ضروری اسـت، اين بـه اين معنی اسـت 
کـه محصـول نیازمند اسـت کـه مـورد توجه بـازار قرار 
گرفتـه و فوايـدش شـناخته شـود. هـدف اسـتراتژی 
ترفیعـی سـازمان نـه تنهـا فراهم کـردن آگاهی نسـبی 
از محصـول بـرای مشـتريان بالقوه و بالفعل اسـت بلکه 
فراهـم کـردن شـرايطی اسـت کـه محصـول توسـط 
 ،2008 بايـود،  و  )سـاندی  شـود  انتخـاب  مشـتری 
ص 67(. عـده ای از متخصصـان مديريـت و بازاريابـی 
معتقدنـد که در اقتصـاد امروز مصرف کنندگان بیشـتر 
خواسته هايشـان  ارضـای  و  کـردن  برطـرف  درصـدد 
هسـتند تـا نیازهايشـان. ايـن امـر سـبب شـده اسـت 
تولیدکننـدگان بـرای جلـب مشـتريان بیشـتر برنامـه 
هـای ترفیعـی مناسـبی تهیـه و اجـرا کنند؛ بـه عبارت 
ديگـر آن هـا معتقدنـد کـه نیازهـای مشـتريان راکـد 
مانـده اسـت و بايد بـا فعالیت هـای ترفیعی ايـن نیازها 
را مطرح سـاخت؛ بـه همین دلیـل فعالیت های ترفیعی 
از اهمیـت زيـادی برخـوردار اسـت )روسـتا و همکاران، 

.)325 1380، ص 
معرفی گلیم گیلان

گلیم بافـی از جملـه صنايعـی اسـت کـه بافـت آن در 
اسـتان گیـلان متـداول اسـت. ايـن هنـر ـ صنعـت در 
حـدود 80 تـا 100 سـال پیـش توسـط افـرادی که به 
آسـتارا  و  تالـش  منظـور سـکونت در شهرسـتان های 
از مناطقـی چـون اردبیـل، عنبـران، نمیـن و خلخـال 
مهاجـرت کـرده بودنـد در اسـتان گیـلان رواج يافت و 
بعـد از انقلاب اسـلامی و در پی راه انـدازی کارگاه های 
متعـدد گلیم بافـی توسـط اداره جهاد کشـاورزی رشـد 
پیـدا کـرد )قاسـمی، 1389: 77(. امـروزه گلیم بافی در 
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بیشـتر شهرسـتان های اسـتان گیـلان از جملـه تالش، 
آسـتارا، آسـتانه، رضوانشهر، رشـت، لاهیجان رواج دارد. 
بـه طور کلـی مهم ترين مـواد اولیه مصرفی بـرای گلیم 
در ايـن مناطـق، از جنـس پشـم و پنبـه اسـت. از نـخ 
پنبـه در ضخامت هـای مختلـف بـرای نـخ چلـه و از نخ 
پشـمی با رنگـرزی شـیمیايی و همجنین نـخ اکريلیک 
کارخانـه ای بـرای پود مصرفی اسـتفاده می شـود. لازم 
بـه ذکـر اسـت کـه در گذشـته اکثـر گلیم هـا از جنس 
پشـم دسـتريس بـوده و بـا رنگزاهـای گیاهـی رنگرزی 
مـی شـده اسـت اما بـا گذشـت زمـان و روی کار آمدن 
کارخانه ها، بیشـتر نخ های پشـمی ماشـینی بـا رنگرزی 

شـیمیايی مـورد اسـتفاده قـرار می گیرد.

طرح هـای رايج در گلیم گیلان براسـاس سـاختار اصلی 
طرح هـا بـه پنـج دسـته واگیـره ای، قابـی، محرمـات، 
ترنـج دار و تصويـری قابـل تقسـیم اند. در جـدول 1 بـه 
تعريـف هـر کـدام از ايـن گـروه طرح هـا به همـراه يک 

نمونـه تصويری پرداخته شـده اسـت.
نقـوش رايـج در گلیـم گیـلان نیـز بـه طـور کلـی بـه 
شـکل شکسـته بـوده و در پنـج وجـه غالـب حیوانـی، 
گیاهی، اشـیاء، انسـانی و انتزاعی قابل مشـاهده اسـت. 
در ايـن میـان نقشـمايه های انتزاعـی بـه دلیـل شـیوه 
بافـت  گلیـم گیـلان کاربرد های بیشـتر و متنـوع تری 

نسـبت به سـاير نقـوش دارد.
رنگ هـای مـورد اسـتفاده در گلیـم گیـلان، رنگ هـای 

تصويرتوضیحنام طرح

طرح واگیره ای

طرح هـای واگیـره ای بزرگ ترين گـروه طرح های 
گلیـم گیـلان را تشـکیل می دهد. سـاختار اصلی 
از تکـرار بی وقفـه يـک نقشـمايه  ايـن گلیم هـا 
رنـگ  واسـطه  بـه  کـه  گلیـم  متـن  در  اصلـی 
متـن يکسـان بـه يکديگـر می پیوندنـد تشـکیل 

می شـود.

طرح قابی

از  اشـکال مختلـف هندسـی  در  قاب هـا  تکـرار 
جملـه لـوزی و شـش ضلعـی منجر بـه طرح های 
قابـی مـی گـردد. اين طرح مـورد توجه بسـیاری 
از طريـق  بـوده اسـت و   بافنـدگان گیلانـی  از 
عوامـل مختلفی چـون انـدازه قاب ها و نقشـمايه 
هـای بـه کار رفتـه در داخـل آن هـا و همچنیـن 
بـه کارگیـری تلفیقـی از قاب هـای لوزی و شـش 
ارائـه  متفاوتـی  بندی هـای  ترکیـب   در  ضلعـی 

می شـود.

جدول 1. طبقه بندی طرح های رايج در گلیم گیلان؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.
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جدول 2. طبقه بندی طرح های رايج در گلیم گیلان؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

تصويرتوضیحنام طرح

طرح ترنج دار

طـرح ترنـج دار در گلیم گیلان براسـاس تعـداد کاربرد 
ترنج هـا بـه تـک ترنـج، دو ترنـج و سـه ترنـج قابـل 
تقسـیم اسـت. ايـن ترنج ها معمـولاً به صـورت متصل 
و منفصـل در زمینـه نقش انـدازی می شـوند و نقـوش 

فرعـی فضـای اطـراف آن هـا را پـر می کنند.

طرح محرمات

طـرح محرمات گروه ديگـری از طرح های گلیم گیلان 
را تشـکیل می دهـد. طرحـی راه راه کـه براسـاس آن 
متـن گلیم در جهـت طولی، عرضی، مـورب و 7 مانند 
بـه چنـد نـوار مـوازی هـم تقسـیم می شـود. پهنـای 
نوارهـا در ترکیب بندی هايـی کـه در هـر نـوار نقـش 
متفاوتـی بافتـه می شـود با توجه بـه ابعاد نقشـمايه ها 
متفـاوت اسـت امـا در ترکیب بندی هايـی کـه تمامـی 
نوارهـا از يـک نقشـمايه شـکل گرفتـه اسـت يکسـان 

می باشـد.

تصويرتوضیحنام طرح

طرح تصويری

مهم تريـن تحولـی که در سـال های اخیـر در عرصه 
طـرح و نقـش گلیـم گیـلان ظهـور يافتـه اسـت، 
طـرح تصويری اسـت؛ ايـن طرح متشـکل از تصوير 
دخترانـی اسـت کـه بـر روی لبـاس آن هـا و اطراف 
و  گیاهـی  نـی،  حیـوا  مختلـف  نقشـمايه های  آن 

انتزاعـی  بـه کار رفتـه اسـت.

جدول 3. طبقه بندی طرح های رايج در گلیم گیلان؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.
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شـاد، تند، درخشـان و متنوع اسـت که از طبیعت زيبا 
و سرسـبز منطقـه سرچشـمه گرفتـه اسـت. بکارگیری 
کنـار  در  پرکنتراسـت  و  درخشـان  تنـد،  رنگ هـای 
يکديگـر ترکیبـی زيبـا ايجاد نمـوده که در عیـن تضاد، 
ارتبـاط مناسـبی بـا هـم برقـرار کـرده و بـه خوبـی در 
کنـار يکديگـر می نشـیند. در گلیـم گیـلان زمینـه کار 
معمـولاً روشـن اسـت و نقـوش تیره انـد. رنـگ زمینـه 
اغلـب سـفید، شـیری، سـبز کمرنگ، طوسـی کمرنگ، 
گسـی کمرنـگ می باشـد و نقـوش بـا کنتراسـت قـوی 
روی آن می آينـد. در گلیم هـای گیـلان رنگ هايـی کـه 
در حاشـیه بـکار می رونـد اغلـب تیـره تـر از رنگ هـای 
باشـد  تیـره  اگـر زمینـه گلیـم  و  انـد  میانـی  زمینـه 
رنگ هـای  گیـلان  گلیـم  در  اسـت.  روشـن  حاشـیه 
خردلـی، سـبز، نارنجی، قرمزنارنجی، سـورمه ای، سـیاه 
و قهـوه ای، زرشـکی، آبـی زيـاد بـکار رفته اسـت )شـاد 
قزوينـی، 1389(. انـواع سـبز در گلیم گیلان بسـیار به 
نسـبت سـاير رنگ هـای بکار رفتـه پخته ترند کـه آن  را 
می تـوان تأثیر مسـتقیم محیـط اطراف بافنده دانسـت.

روش شناسی پژوهش
ايـن تحقیـق از نـوع توصیفـی کاربـردی اسـت و افـق 
زمانـی آن تـک مقطعی و از نظر مکانـی در بازارچه های 
سـنتی گلیـم مسـتقر در مکان هـای توريسـتی اسـتان 
گیـلان انجام گرفته اسـت. بـرای گـردآوری داده ها، بنا 
بـر ضـرورت جمـع آوری ويژگی هـای گلیـم گیـلان از 
جملـه طرح هـا و رنگ هـای رايـج در منطقه، بخشـی از 
اين نوشـتار از طريق مشـاهده، عکس برداری، پرسش و 
پاسـخ، حضـور در مناطق گلیم بافـی و مصاحبه و بحث 
و صحبـت با اسـاتید مجـرب صورت گرفته اسـت. برای 
مـرور ادبیـات تحقیـق از روش کتابخانه ای بهـره گرفته  
شـده  اسـت و بـا روش پیمايشـی و بـا ابزار پرسشـنامه 
نیـز داده هـای مـورد نیاز تحقیـق جهت پاسـخ گويی به 
سـؤالات پژوهـش جمـع آوری شده اسـت. پرسشـنامه 
در 2 قسـمت اصلـی طراحی شـده اسـت. قسـمت اول 
دربرگیرنـده مشـخصات عمومی پاسـخ دهندگان اسـت 
و در قسـمت دوم سـلیقه و ترجیـح خريـد گردشـگران 
دربـاره ابعـاد مختلـف گلیم گیـلان )محصـول، قیمت، 

مـکان و تبلیغـات( مـورد بررسـی قـرار گرفتـه اسـت. 
پايايـی پرسشـنامه از روش آلفـای کرونبـاخ محاسـبه 
شـده و عـدد 80% بدسـت آمـده اسـت کـه ايـن عدد 

نشـانگر پايايـی بسـیار خوب پرسشـنامه می باشـد.
بـرای تجزيـه و تحلیل داده هـای حاصل از پرسشـنامه، 
جهـت ارائـه تصويـر کلـی از جامعـه مـورد مطالعـه در 
مختلـف  ابعـاد  بـه  نسـبت  آن هـا  ديـدگاه  خصـوص 
متغیرهـای تحقیـق از شـاخص های میانگیـن، فراوانـی 
و آزمون t اسـتفاده شـده اسـت. جامعه آماری تحقیق، 
شـامل کلیه گردشـگرانی اسـت که در طـول تعطیلات 
نـوروزی بـه بازارچه هـای سـنتی مسـتقر در مکان های 
توريسـیتی مراجعـه کرده انـد. تعـداد نمونه با اسـتفاده 
از فرمـول کوکـران بـرای جوامـع نامحـدود 120 نفـر 
در نظـر گرفتـه شـده اسـت و بـرای نمونـه گیـری نیـز 
پرسشـنامه بـه شـکل حضـوری  و در زمـان کاری بازار 
)از حـدود 10:30 الـی 4 بعـد از ظهر( توزيـع گرديده و 

اطلاعـات گردآوری شـده اسـت. 
تجزيه و تحلیل داده ها

تمايـل گردشـگران بـه خريـد محصولاتـی چـون کیف 
گلیمـی، بقچـه گلیمی، کوسـن گلیمی و پـوف گلیمی 
نتايـج  گرفـت.  قـرار  ارزيابـی  مـورد  سـؤال  يـک  در 
پاسـخ های نمونـه آمـاری در جـدول3، نشـان می دهـد 
کـه تمايـل افـراد به خريـد تمامـی اين محصـولات در 
سـطحی بالاتـر از حد متوسـط اسـت. جهت بررسـي و 
تحلیـل ايـن کـه آيا مي تـوان میانگین بدسـت آمـده از 
نمونـه آمـاري دربـاره خريد محصولات جديـد را به کل 
جامعـه آمـاري تعمیـم داد، از آزمـون t اسـتفاده شـده 
اسـت. از آنجـا که سـطح معنـي داري دوسـويه )0.00( 
از 0.05 کمتـر اسـت، مي تـوان دريافـت کـه میانگیـن 
ايـن آزمودنـي در جامعـه از عـدد 3 بیشـتر اسـت. اين 
نتايـج نشـان مي دهـد تمايـل بـه خريـد محصـولات 
جديـد گلیمـی جامعـه آمـاري تحقیـق حاضـر نیـز در 

حـد مطلوبـی بـوده و بالاتـر از حد متوسـط اسـت.
سـلیقه گردشـگران دربـاره ايـن کـه چـه نقش هايی را 
بیشـتر می پسـندند در يـک سـؤال بـا مقیـاس اسـمی 
مـورد سـنجش قـرار گرفـت. همان گونـه کـه از نتايـج 
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جـدول 3 بـر می آيـد نقش انتزاعـی با 33.3 بیشـترين 
بـه خـود اختصـاص داده اسـت و  را  درصـد فراوانـی 
نقش هـای جانـوری، گیاهی، اشـیاء و انسـانی به ترتیب 

در مراتـب بعـدی الويـت قـرار دارد. 
سـلیقه گردشـگران در مـورد ترکیب طرح مـورد علاقه 
آن هـا در دو سـؤال مـورد بررسـی قـرار گرفـت. در يک 

سـؤال سـلیقه آن هـا در مـورد ترکیـب طرح هايـی بـا 
زمینـه خلـوت يـا شـلوغ مـورد ارزيابـی قـرار گرفـت. 
نتايـج پاسـخ ها به اين سـؤال در جـدول 4 آورده شـده 
اسـت. در سـؤال ديگـر ترجیح پاسـخ دهنـدگان درباره 
طرح هـای سـنتی و مـدرن سـنجش شـد. نتايج پاسـخ 
به اين سـؤال در جداول 5 ارائه شـده اسـت. همان گونه 

سطح معنی داریمیانگیننوع محصولرديف
3.320.00بقچه گلیمی1
3.40.00کوسن گلیمی2
3.790.00کیف گلیمی3
3.740.00پوف گلیمی4

3.560.00جمع

جدول 2. میانگین و سطح معنی داری تمايل گردشگران به خريد 
محصولات جديد؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

 
 

؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی ثٝ ذطیس ٔحهٛلات خسیس زاضی تٕبیُ ٌطزقٍطاٖ ٔیبٍ٘یٗ ٚ ؾغح ٔؼٙی. 2 خسَٚ
 تحمیك.

 زاضی ؾغح ٔؼٙی ٔیبٍ٘یٗ ٘ٛع ٔحهَٛ ضزیف
 0.00 3.32 ثمچٝ ٌّیٕی 1
 0.00 3.4 وٛؾٗ ٌّیٕی 2
 0.00 3.79 ویف ٌّیٕی 3
 0.00 3.74 دٛف ٌّیٕی 4

 0.00 3.56  خٕغ
 

 
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.ثٝ ذطیس ٔحهٛلات خسیس ٔمبیؿٝ ٔیبٍ٘یٗ تٕبیُ ٌطزقٍطاٖ .1ٕ٘ٛزاض 

دؿٙس٘س زض یه ؾؤاَ ثب ٔمیبؼ اؾٕی ٔٛضز  ٞبیی ضا ثیكتط ٔی زضثبضٜ ایٗ وٝ چٝ ٘مف ٌطزقٍطاٖؾّیمٝ 
ثیكتطیٗ زضنس  33.3آیس ٘مف ا٘تعاػی ثب  ثط ٔی 3 ٌٛ٘ٝ وٝ اظ ٘تبیح خسٌَٚطفت. ٕٞبٖؾٙدف لطاض 

اقیبء ٚ ا٘ؿب٘ی ثٝ تطتیت زض ٔطاتت  ،، ٌیبٞیٞبی خب٘ٛضی بل زازٜ اؾت ٚ ٘مفٚا٘ی ضا ثٝ ذٛز اذتهفطا
 ثؼسی اِٛیت لطاض زاضز. 

 
 
 
 
 
 
 
 

3
3.2
3.4
3.6
3.8

 بقچٍ 

 کًسه

 پًف کیف

نمودار 1. مقايسه میانگین تمايل گردشگران به خريد محصولات جديد؛ 
ماخذ: يافته هاي تحقیق.

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانینوع نقش
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زض ٔٛضز ٘مف ٔٛضز ػلالٝ ٌطزقٍطاٖتٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .3 خسَٚ

زضنس  فطاٚا٘ی ٘ٛع ٘مف
 فطاٚا٘ی

زضنس 
 تدٕؼی

 

 21.4 21.4 25 ٘مف ٌیبٞی
 43.3 23.9 28 ٘مف خب٘ٛضی
 78.6 33.3 39 ٘مف ا٘تعاػی

 92.3 13.7 16 ٘مف اقیبء
 100 7.7 9 ٘مف ا٘ؿب٘ی

  100 117 خٕغ

 
ٞب زض زٚ ؾؤاَ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت. زض یه  زض ٔٛضز تطویت عطح ٔٛضز ػلالٝ آٖ ٌطزقٍطاٖؾّیمٝ 

ز اضظیبثی لطاض ٌطفت. ٘تبیح ٞبیی ثب ظٔیٙٝ ذّٛت یب قّٛؽ ٔٛض ٞب زض ٔٛضز تطویت عطح ؾؤاَ ؾّیمٝ آٖ
ٞبی  زٞٙسٌبٖ زضثبضٜ عطحط تطخیح دبؾد آٚضزٜ قسٜ اؾت. زض ؾؤاَ زیٍ 4ٞب ثٝ ایٗ ؾؤاَ زض خسَٚ  دبؾد

ٌٛ٘ٝ وٝ ٕ٘ٛزاض  ئٝ قسٜ اؾت. ٕٞبٖاضا 5ؾٙتی ٚ ٔسضٖ ؾٙدف قس. ٘تبیح دبؾد ثٝ ایٗ ؾؤاَ زض خساَٚ 
ٞبی ؾٙتی  زضنس ٚ عطح 59ی ذّٛت ثب فطاٚا٘ی ٞب زٞس عطح ٞب ٘كبٖ ٔی ای ٔمبیؿٝ زضنس فطاٚا٘ی زایطٜ

 اؾت.  زضنس ثیكتط ٔٛضز دؿٙس دبؾد ٌٛیبٖ ثٛزٜ 55.6ثب فطاٚا٘ی 
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زضثبضٜ تطویت عطح ٌطزقٍطاٖتٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .4خسَٚ 

زضنس  فطاٚا٘ی ٘ٛع عطح
 فطاٚا٘ی

زضنس 
 تدٕؼی

 

ٞبی  عطح
 ؾٙتی

65 55.6 55.6 

ٞبی  عطح
 ٔسضٖ

52 44.4 100.0 

  100.0 117 خٕغ
ی

 
 
 
 
 
 

21.40
% 

23.90
% 33.30

% 

13.70
% 

7.70
% 

55.60
% 

44.40
% 

 

2521.421.4نقش گیاهی
2823.943.3نقش جانوری
3933.378.6نقش انتزاعی
1613.792.3نقش اشیاء
97.7100نقش انسانی

117100جمع

جدول 3. توزيع فراواني سلیقه گردشگران در مورد نقش مورد علاقه؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 ij
ur

m
.im

o.
or

g.
ir 

at
 1

1:
00

 IR
S

T
 o

n 
S

un
da

y 
Ja

nu
ar

y 
29

th
 2

01
7



فصلنامه مديريت شهري
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کـه نمـودار دايـره ای مقايسـه درصـد فراوانی هـا نشـان 442
می دهـد طرح هـای خلـوت بـا فراوانـی 59 درصـد و 
طرح هـای سـنتی بـا فراوانـی 55.6 درصد بیشـتر مورد 

پسـند پاسـخ گويان بوده اسـت. 
مـورد  رنگـی  طیـف  مـورد  در  گردشـگران  سـلیقه 
علاقه شـان در يـک سـؤال مـورد ارزيابـی قـرار گرفـت. 
همان گونـه کـه نتايج جـدول 6 نشـان می دهـد 49.6 
درصـد پاسـخ دهنـدگان معتقدنـد کـه انتخـاب طیـف 
مـورد  فضـای  بـه  بسـتگی  علاقه شـان  مـورد  رنگـی 
نظرشـان دارد. عـلاوه برايـن، 36.8 درصـد رنگ هـای 
 13.7 تنهـا  و  می دهنـد  ترجیـح  را  روشـن  و  ملايـم 

می پسـندند. را  تنـد  رنگ هـای  پاسـخ دهندگان 
نظـر گردشـگران دربـاره اينکـه آيـا قیمـت بـرای آن ها 
عامـل مهمـی اسـت و اينکـه آيـا درصورت بهتر شـدن 
عواملـی مثـل کیفیـت مـواد، طراحـی و بسـته بندی 

حاضـر بـه پرداخـت قیمت بیشـتری هسـتند يـا نه در 
چهـار سـؤال مـورد بررسـی قـرار گرفـت. نتايـج حاکی 
از آن اسـت کـه بـا وجـود اهمیتـی کـه عامـل قیمـت 
بـرای گردشـگران دارد )میانگیـن= 4.30(، در صـورت 
بهتـر شـدن کیفیت مواد اولیـه، طراحی و بسـته بندی 
حاضـر بـه پرداخت قیمت بیشـتری بـرای گلیم گیلان 
هسـتند. نمـودار شـماره 2، نمودار آمـاری میانگین اين 

سـؤال را نشـان می دهـد.
جهـت بررسـي و تحلیـل اين کـه آيا مي تـوان میانگین 
بدسـت آمـده از نمونـه آمـاري دربـاره سـؤال میـزان 
تمايـل پاسـخ گويـان بـه افزايـش قیمت گلیـم گیلان 
بـه جامعه آمـاری تعمیم داد از آزمون t اسـتفاده شـده 
اسـت. نتايـج نشـان می دهد کـه جامعه آمـاری تحقیق 
حاضـر بـه افزايش قیمت گلیـم گیلان در صـورت بهتر 
شـدن کیفیـت مـواد اولیـه، طراحـی و بسـته بنـدی 

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانینوع طرح

 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زض ٔٛضز ٘مف ٔٛضز ػلالٝ ٌطزقٍطاٖتٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .3 خسَٚ
زضنس  فطاٚا٘ی ٘ٛع ٘مف

 فطاٚا٘ی
زضنس 
 تدٕؼی

 

 21.4 21.4 25 ٘مف ٌیبٞی
 43.3 23.9 28 ٘مف خب٘ٛضی
 78.6 33.3 39 ٘مف ا٘تعاػی

 92.3 13.7 16 ٘مف اقیبء
 100 7.7 9 ٘مف ا٘ؿب٘ی

  100 117 خٕغ

 
ٞب زض زٚ ؾؤاَ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت. زض یه  زض ٔٛضز تطویت عطح ٔٛضز ػلالٝ آٖ ٌطزقٍطاٖؾّیمٝ 

ز اضظیبثی لطاض ٌطفت. ٘تبیح ٞبیی ثب ظٔیٙٝ ذّٛت یب قّٛؽ ٔٛض ٞب زض ٔٛضز تطویت عطح ؾؤاَ ؾّیمٝ آٖ
ٞبی  زٞٙسٌبٖ زضثبضٜ عطحط تطخیح دبؾد آٚضزٜ قسٜ اؾت. زض ؾؤاَ زیٍ 4ٞب ثٝ ایٗ ؾؤاَ زض خسَٚ  دبؾد

ٌٛ٘ٝ وٝ ٕ٘ٛزاض  ئٝ قسٜ اؾت. ٕٞبٖاضا 5ؾٙتی ٚ ٔسضٖ ؾٙدف قس. ٘تبیح دبؾد ثٝ ایٗ ؾؤاَ زض خساَٚ 
ٞبی ؾٙتی  زضنس ٚ عطح 59ی ذّٛت ثب فطاٚا٘ی ٞب زٞس عطح ٞب ٘كبٖ ٔی ای ٔمبیؿٝ زضنس فطاٚا٘ی زایطٜ

 اؾت.  زضنس ثیكتط ٔٛضز دؿٙس دبؾد ٌٛیبٖ ثٛزٜ 55.6ثب فطاٚا٘ی 
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زضثبضٜ تطویت عطح ٌطزقٍطاٖتٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .4خسَٚ 

زضنس  فطاٚا٘ی ٘ٛع عطح
 فطاٚا٘ی

زضنس 
 تدٕؼی

 

ٞبی  عطح
 ؾٙتی

65 55.6 55.6 

ٞبی  عطح
 ٔسضٖ

52 44.4 100.0 

  100.0 117 خٕغ
ی
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6555.655.6طرح های سنتی

5244.4100.0طرح های مدرن

117100.0جمع

جدول 4. توزيع فراوانی سلیقه گردشگران درباره ترکیب طرح؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانینوع طرح
 

 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زضثبضٜ تطویت عطحٌطزقٍطاٖ تٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .5 خسَٚ
زضنس  فطاٚا٘ی ٘ٛع عطح

 فطاٚا٘ی
زضنس 
تدٕؼ

 ی

 

 59.0 59.0 69 ٞبی ذّٛت عطح
 100.0 41.0 48 ٞبی قّٛؽ عطح
  100.0 117 خٕغ

 
ٌٛ٘ٝ  ٕٞبٖقبٖ زض یه ؾؤاَ ٔٛضز اضظیبثی لطاض ٌطفت.  زض ٔٛضز عیف ضٍ٘ی ٔٛضز ػلالٝ ٌطزقٍطاٖؾّیمٝ 

س وٝ ا٘تربة عیف ضٍ٘ی ٔٛضز زضنس دبؾد زٞٙسٌبٖ ٔؼتمس٘ 49.6 ٔی زٞس٘كبٖ  6٘تبیح خسَٚ وٝ 
ٞبی ٔلایٓ ٚ ضٚقٗ ضا  زضنس ضً٘ 36.8قبٖ ثؿتٍی ثٝ فضبی ٔٛضز ٘ظطقبٖ زاضز. ػلاٜٚ ثطایٗ،  ػلالٝ

 دؿٙس٘س. ٞبی تٙس ضا ٔی ٞٙسٌبٖ ضً٘ز دبؾد 13.7زٞٙس ٚ تٟٙب  تطخیح ٔی
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.ٞبی ضٍ٘ی زضثبضٜ عیفٌطزقٍطاٖ تٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .6خسَٚ 
زضنس  فطاٚا٘ی عیف ضٍ٘ی

 فطاٚا٘ی
زضنس 
 تدٕؼی

 

 36.8 36.8 43 ٔلایٓ ٚ ضٚقٗ
 50.4 13.7 16 تٙس

ثؿتٍی ثٝ فضب 
 زاضز

58 49.6 100 

  100 117 خٕغ

 
زضنٛضت ثٟتط قسٖ ٞب ػبُٔ ٟٕٔی اؾت ٚ ایٙىٝ آیب  زضثبضٜ ایٙىٝ آیب لیٕت ثطای آٖ ٌطزقٍطاٖ٘ظط 
ثٙسی حبضط ثٝ دطزاذت لیٕت ثیكتطی ٞؿتٙس یب ٘ٝ زض چٟبض  ّی ٔثُ ویفیت ٔٛاز، عطاحی ٚ ثؿتٝػٛأ

طای ؾؤاَ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت. ٘تبیح حبوی اظ آٖ اؾت وٝ ثب ٚخٛز إٞیتی وٝ ػبُٔ لیٕت ث
احی ٚ ثؿتٝ ثٙسی حبضط ثٝ (، زض نٛضت ثٟتط قسٖ ویفیت ٔٛاز اِٚیٝ، عط4.30 زاضز )ٔیبٍ٘یٗ; ٌطزقٍطاٖ

بضی ٔیبٍ٘یٗ ایٗ ؾؤاَ ضا ٕ٘ٛزاض آٔ ،2ٕ٘ٛزاض قٕبضٜ دطزاذت لیٕت ثیكتطی ثطای ٌّیٓ ٌیلاٖ ٞؿتٙس. 
 زٞس. ٘كبٖ ٔی
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زضثبضٜ إٞیت ػبُٔ لیٕت ٚ افعایف آٖ ٌطزقٍطأٖیبٍ٘یٗ ٘ظط  .7 خسَٚ

 زاضی ضطیت ٔؼٙی ٔیبٍ٘یٗ ػبُٔ ضزیف
 0.00 4.30 إٞیت لیٕت 1

41% 

59% 

36.80
% 

13.70
% 

49.60
% 

\\

6959.059.0طرح های خلوت

4841.0100.0طرح های شلوغ

117100.0جمع

جدول 5. توزيع فراوانی سلیقه گردشگران درباره ترکیب طرح؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 ij
ur

m
.im

o.
or

g.
ir 

at
 1

1:
00

 IR
S

T
 o

n 
S

un
da

y 
Ja

nu
ar

y 
29

th
 2

01
7



فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 45 زمستان 95
No.45 winter 2016 

443

درصد درصد فراوانیفراوانیطیف رنگی
تجمعـی

 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زضثبضٜ تطویت عطحٌطزقٍطاٖ تٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .5 خسَٚ
زضنس  فطاٚا٘ی ٘ٛع عطح

 فطاٚا٘ی
زضنس 
تدٕؼ

 ی

 

 59.0 59.0 69 ٞبی ذّٛت عطح
 100.0 41.0 48 ٞبی قّٛؽ عطح
  100.0 117 خٕغ

 
ٌٛ٘ٝ  ٕٞبٖقبٖ زض یه ؾؤاَ ٔٛضز اضظیبثی لطاض ٌطفت.  زض ٔٛضز عیف ضٍ٘ی ٔٛضز ػلالٝ ٌطزقٍطاٖؾّیمٝ 

س وٝ ا٘تربة عیف ضٍ٘ی ٔٛضز زضنس دبؾد زٞٙسٌبٖ ٔؼتمس٘ 49.6 ٔی زٞس٘كبٖ  6٘تبیح خسَٚ وٝ 
ٞبی ٔلایٓ ٚ ضٚقٗ ضا  زضنس ضً٘ 36.8قبٖ ثؿتٍی ثٝ فضبی ٔٛضز ٘ظطقبٖ زاضز. ػلاٜٚ ثطایٗ،  ػلالٝ

 دؿٙس٘س. ٞبی تٙس ضا ٔی ٞٙسٌبٖ ضً٘ز دبؾد 13.7زٞٙس ٚ تٟٙب  تطخیح ٔی
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.ٞبی ضٍ٘ی زضثبضٜ عیفٌطزقٍطاٖ تٛظیغ فطاٚا٘ی ؾّیمٝ  .6خسَٚ 
زضنس  فطاٚا٘ی عیف ضٍ٘ی

 فطاٚا٘ی
زضنس 
 تدٕؼی

 

 36.8 36.8 43 ٔلایٓ ٚ ضٚقٗ
 50.4 13.7 16 تٙس

ثؿتٍی ثٝ فضب 
 زاضز

58 49.6 100 

  100 117 خٕغ

 
زضنٛضت ثٟتط قسٖ ٞب ػبُٔ ٟٕٔی اؾت ٚ ایٙىٝ آیب  زضثبضٜ ایٙىٝ آیب لیٕت ثطای آٖ ٌطزقٍطاٖ٘ظط 
ثٙسی حبضط ثٝ دطزاذت لیٕت ثیكتطی ٞؿتٙس یب ٘ٝ زض چٟبض  ّی ٔثُ ویفیت ٔٛاز، عطاحی ٚ ثؿتٝػٛأ

طای ؾؤاَ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت. ٘تبیح حبوی اظ آٖ اؾت وٝ ثب ٚخٛز إٞیتی وٝ ػبُٔ لیٕت ث
احی ٚ ثؿتٝ ثٙسی حبضط ثٝ (، زض نٛضت ثٟتط قسٖ ویفیت ٔٛاز اِٚیٝ، عط4.30 زاضز )ٔیبٍ٘یٗ; ٌطزقٍطاٖ

بضی ٔیبٍ٘یٗ ایٗ ؾؤاَ ضا ٕ٘ٛزاض آٔ ،2ٕ٘ٛزاض قٕبضٜ دطزاذت لیٕت ثیكتطی ثطای ٌّیٓ ٌیلاٖ ٞؿتٙس. 
 زٞس. ٘كبٖ ٔی
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.زضثبضٜ إٞیت ػبُٔ لیٕت ٚ افعایف آٖ ٌطزقٍطأٖیبٍ٘یٗ ٘ظط  .7 خسَٚ

 زاضی ضطیت ٔؼٙی ٔیبٍ٘یٗ ػبُٔ ضزیف
 0.00 4.30 إٞیت لیٕت 1

41% 

59% 

36.80
% 

13.70
% 

49.60
% 

 

4336.836.8ملايم و روشن

1613.750.4تند

5849.6100بستگی به فضا دارد

117100جمع

جدول 6. توزيع فراوانی سلیقه گردشگران درباره طیف های رنگی؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

ضريب معنی داریمیانگینعاملرديف

4.300.00اهمیت قیمت1

افزايش قیمت در صورت 2
4.220.00بهتر شدن مواد اولیه

افزايش قیمت در صورت 3
4.210.00بهترشدن طراحی

افزايش قیمت در صورت 4
3.500.00بسته بندی مطلوب

4.050.00جمع

جدول 7. میانگین نظر گردشگران درباره اهمیت عامل قیمت و افزايش آن؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

نمودار 2. مقايسه میانگین نظر مشتريان درباره اهمیت عامل قیمت و افزايش آن؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

 0.00 4.22 افعایف لیٕت زض نٛضت ثٟتط قسٖ ٔٛاز اِٚیٝ 2
 0.00 4.21 افعایف لیٕت زض نٛضت ثٟتطقسٖ عطاحی 3
 0.00 3.50 افعایف لیٕت زض نٛضت ثؿتٝ ثٙسی ٔغّٛة 4
 0.00 4.05 خٕغ 

ی
؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی ٔمبیؿٝ ٔیبٍ٘یٗ ٘ظط ٔكتطیبٖ زضثبضٜ إٞیت ػبُٔ لیٕت ٚ افعایف آٖ .2ٕ٘ٛزاض 

 تحمیك.
تٛاٖ ٔیبٍ٘یٗ ثسؾت آٔسٜ اظ ٕ٘ٛ٘ٝ آٔبضی زضثبضٜ ؾؤاَ ٔیعاٖ تٕبیُ  خٟت ثطضؾی ٚ تحّیُ ایٗ وٝ آیب ٔی

٘تبیح  .تفبزٜ قسٜ اؾتاؾ tدبؾد ٌٛیبٖ ثٝ افعایف لیٕت ٌّیٓ ٌیلاٖ ثٝ خبٔؼٝ آٔبضی تؼٕیٓ زاز اظ آظٖٔٛ 
زٞس وٝ خبٔؼٝ آٔبضی تحمیك حبضط ثٝ افعایف لیٕت ٌّیٓ ٌیلاٖ زض نٛضت ثٟتط قسٖ ویفیت  ٘كبٖ ٔی

 ٔٛاز اِٚیٝ، عطاحی ٚ ثؿتٝ ثٙسی زیسٌبٜ ٔثجتی زاضز. 
ٞبی فطٚـ ٔرتّف ثٝ چٝ ٔیعاٖ اؾت زض یه  قبٖ ثٝ ذطیس اظ ٔىبٖ زض ٔٛضز ایٙىٝ تٕبیُ ٌطزقٍطاٖ٘ظط

ٞبی  ، ثبظاضچ4.15ٝزایٕی ثب ٔیبٍ٘یٗ  ٞبی زٞس وٝ فطٚقٍبٜ ثطضؾی لطاض ٌطفت. ٘تبیح ٘كبٖ ٔی ؾؤاَ ٔٛضز
ثبلاتط اظ حس ٔتٛؾظ اضظیبثی قسٜ ا٘س. زض  3.86ٞبی فهّی ثب ٔیبٍ٘یٗ  ٚ ٕ٘بیكٍبٜ 4.12ؾٙتی ثب ٔیبٍ٘یٗ 

ٛزاض ٕ٘ ،3ٕ٘ٛزاضاؾت.  وٕتط اظ حس ٔتٛؾظ اضظیبثی قسٜ 2.56وٝ ذطیس اظ عطیك ایٙتط٘ت ثب ٔیبٍ٘یٗ  نٛضتی
 زٞس. ٞبی فطٚـ ٔرتّف ضا ٘كبٖ ٔی آٔبضی ٔیبٍ٘یٗ ذطیس اظ ٔىبٖ

بضٜ ٔیعاٖ تٕبیُ ثٝ تٛاٖ ٔیبٍ٘یٗ ثسؾت آٔسٜ اظ ٕ٘ٛ٘ٝ آٔبضی زضث خٟت ثطضؾی ٚ تحّیُ ایٗ وٝ آیب ٔی
ت. ثب اؾتفبزٜ قسٜ اؾ tٞبی فطٚـ ٔرتّف ضا ثٝ وُ خبٔؼٝ آٔبضی تؼٕیٓ زاز اظ آظٖٔٛ  ذطیس اظ ٔىبٖ

تٛاٖ ٌفت وٝ ٔیبٍ٘یٗ خبٔؼٝ ثطاثط ثب ٔیبٍ٘یٗ ٕ٘ٛ٘ٝ ثٛزٜ  زضنس ٔی 95ثب اعٕیٙبٖ  tتٛخٝ ثٝ ٘تبیح آظٖٔٛ 
 زضنس ٔی تٛاٖ ثٝ وُ خبٔؼٝ آٔبضی تؼٕیٓ زاز. 95ٚ ٔیبٍ٘یٗ ٕ٘ٛ٘ٝ ضا ثب اعٕیٙبٖ 

 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.ٞبی فطٚـ زاضی ٔىبٖ ٔیبٍ٘یٗ ٚ ؾغح ٔؼٙی .8خسَٚ 
 زاضی ؾغح ٔؼٙی ٔیبٍ٘یٗ ٔىبٖ فطٚـ ضزیف

 0.00 2.56 ذطیس ایٙتط٘تی 1

0

2

4

6
 اَیمت قیمت

افسایش قیمت در صًرت بُتر 
 شدن مًاد ايلیٍ

افسایش قیمت در صًرت بُتر 
 شدن طراحی

افسایش قیمت در صًرت 
 بستٍ بىدی مطلًب
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دارد.  مثبتـی  ديدگاه 
نظرگردشـگران در مـورد اينکـه تمايل شـان بـه خريـد 
از مکان هـای فـروش مختلـف بـه چـه میزان اسـت در 
يـک سـؤال مـورد بررسـی قـرار گرفـت. نتايـج نشـان 
می دهـد کـه فروشـگاه های دايمـی بـا میانگیـن 4.15، 
بازارچه هـای سـنتی بـا میانگین 4.12 و نمايشـگاه های 
فصلـی بـا میانگین 3.86 بالاتـر از حد متوسـط ارزيابی 
شـده انـد. در صورتی کـه خريـد از طريـق اينترنـت بـا 
میانگیـن 2.56 کمتـر از حـد متوسـط ارزيابـی شـده 
از  خريـد  میانگیـن  آمـاری  نمـودار  نمـودار3،  اسـت. 

مکان هـای فـروش مختلـف را نشـان می دهـد.
جهـت بررسـي و تحلیـل اين کـه آيا مي تـوان میانگین 
بدسـت آمـده از نمونـه آمـاري دربـاره میـزان تمايل به 

خريـد از مکان هـای فـروش مختلـف را بـه کل جامعـه 
آمـاري تعمیـم داد از آزمـون t اسـتفاده شـده اسـت. با 
توجـه بـه نتايج آزمون t با اطمینـان 95 درصد مي توان 
گفـت کـه میانگین جامعـه برابر با میانگیـن نمونه بوده 
و میانگیـن نمونـه را بـا اطمینـان 95 درصـد مـی توان 

بـه کل جامعه آمـاری تعمیم داد.
نظـر گردشـگران درمـورد اينکه سـهم منابـع اطلاعاتی 
دسـتی،  صنايـع  نمايشـگاه های  چـون  مختلفـی 
بروشـورها، دوسـتان، بسـتگان و اعضـای فامیـل و وب 
سـايت سـازمان صنايع دسـتی در آشنايی شـان با گلیم 
گیـلان بـه چـه میـزان بـوده اسـت مـورد بررسـی قرار 
گرفـت. نتايج حاکی از آن اسـت که بـا توجه به مقیاس 
سـنجش به ترتیب سـهم نمايشـگاه های صنايع دستی، 

سطح معنی داریمیانگینمکان فروشرديف
2.560.00خريد اينترنتی1
3.680.00نمايشگاه2
4.120.00بازارچه های سنتی3

فروشگاه های 4
4.150.00دايمی

3.620.00جمع

جدول 8. میانگین و سطح معنی داری مکان های فروش؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.

 0.00 3.68 ٕ٘بیكٍبٜ 2
 0.00 4.12 ٞبی ؾٙتی ثبظاضچٝ 3
 0.00 4.15 ٞبی زایٕی فطٚقٍبٜ 4

 0.00 3.62  خٕغ
ی

 
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.ٞبی فطٚـ ٔرتّف ٝ ٔیبٍ٘یٗ تٕبیُ ثٝ ذطیس اظ ٔىبٖٔمبیؿ .3ٕ٘ٛزاض 

ٞبی نٙبیغ زؾتی، ثطٚقٛضٞب،  ثغ اعلاػبتی ٔرتّفی چٖٛ ٕ٘بیكٍبٜزضٔٛضز ایٙىٝ ؾٟٓ ٔٙب ٌطزقٍطاٖ٘ظط 
قبٖ ثب ٌّیٓ ٌیلاٖ ثٝ چٝ  بیت ؾبظٔبٖ نٙبیغ زؾتی زض آقٙبییزٚؾتبٖ، ثؿتٍبٖ ٚ اػضبی فبٔیُ ٚ ٚة ؾ

ؾٙدف ثٝ ٔیعاٖ ثٛزٜ اؾت ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت. ٘تبیح حبوی اظ آٖ اؾت وٝ ثب تٛخٝ ثٝ ٔمیبؼ 
ٞبی نٙبیغ زؾتی، ثؿتٍبٖ ٚ اػضبی فبٔیُ ٚ زٚؾتبٖ ٍٕٞی ثبلاتط اظ حس ٔتٛؾظ  بیكٍبٜتطتیت ؾٟٓ ٕ٘

اؾت. ثطٚقٛضٞب ٚ ٚة ؾبیت ؾبظٔبٖ نٙبیغ زؾتی ٘یع ثٝ تطتیت زض حس ٔتٛؾظ ٚ وٕتط اظ حس ٔتٛؾظ 
یاضظیبثی قسٜ ا٘س. 

؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی ی ثب ٌّیٓ ٌیلأٖیبٍ٘یٗ ٔیعاٖ ؾٟٓ ٔٙبثغ اعلاػبتی ٔرتّف زض آقٙبی .9خسَٚ 
 تحمیك.

 ضطیت ٔؼٙی زاضی ٔیبٍ٘یٗ ٔٙجغ اعلاػبتی ضزیف
 0.00 3.99 ٕ٘بیكٍبٜ نٙبیغ زؾتی 1
 1 3 ثطٚقٛضٞب 2
 0.025 3.25 زٚؾتبٖ 3
 0.002 3.32 ثؿتٍبٖ ٚ اػضبی فبٔیُ 4
 0.031 2.74 ٚة ؾبیت ؾبظٔبٖ نٙبیغ زؾتی 5

 0.001 3.25  خٕغ

0
2
4
6

 خرید ایىتروتی

 ومایشگاٌ

 فريشگاٌ َای دائمی بازارچٍ َای سىتی

نمودار 3. مقايسه میانگین تمايل به خريد از مکان های فروش 
مختلف؛ ماخذ: يافته هاي تحقیق.
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بسـتگان و اعضـای فامیـل و دوسـتان همگـی بالاتـر از 
حـد متوسـط اسـت. بروشـورها و وب سـايت سـازمان 
صنايع دسـتی نیز به ترتیب در حد متوسـط و کمتر از 

حـد متوسـط ارزيابـی شـده اند. 
بـا توجـه به نتايج آزمـون t می توان گفـت که میانگین 
تمامـی منابع به اسـتثنای بروشـورها در جامعـه از حد 
متوسـط بالاتـر اسـت. ايـن بـه اين معنـی اسـت که از 
میـان منابـع اطلاعاتـی مختلف بروشـورها سـهم کمی 

در آشـنايی افـراد بـا گلیم گیـلان دارند.
نتیجه گیری و جمعبندي

هـدف از مطالعـه حاضر بررسـی سـلیقه و ترجیح خريد 

چهارچـوب  در  گیـلان  گلیـم  خريـد  در  گردشـگران 
چهـار عنصـر محصـول، قیمـت، شـیوه توزيـع و ترفیع 
بـود. همان گونـه کـه يافته هـا نشـان داد، میـزان تمايل 
پاسـخ دهندگان بـه خريد محصـولات گلیمی مختلف از 
جملـه بقچه، کوسـن، کیـف و پوف گلیمی در سـطحی 
بالاتـر از حـد متوسـط اسـت. ايـن در حالـی اسـت که 
ترکیـب محصـول در بـازار گلیم گیلان در حـال حاضر 
تنهـا شـامل گلیـم بعنـوان زيرانـداز و کیـف گلیمـی 
اسـت. در نتیجـه بافنـدگان می توانند محصـولات ديگر 
از قبیـل بقچـه و پـوف گلیمی را بـه ترکیب محصولات 
موجـود خود اضافـه کرده و انعطاف پذيری بیشـتری در 

ضريب معنی داریمیانگینمنبع اطلاعاتیرديف

3.990.00نمايشگاه صنايع دستی1
31بروشورها2
3.250.025دوستان3
3.320.002بستگان و اعضای فامیل4
وب سايت سازمان صنايع 5

دستی
2.740.031

3.250.001جمع

جدول 9. میانگین میزان سهم منابع اطلاعاتی مختلف در آشنايی با گلیم گیلان؛ ماخذ: 
يافته هاي تحقیق.

 
 ؛ ٔبذص: یبفتٝ ٞبی تحمیك.ٔیعاٖ ؾٟٓ ٔٙبثغ اعلاػبتی ٔرتّف زض آقٙبیی ثب ٌّیٓ ٌیلاٖ .4ٕ٘ٛزاض 

ٔی تٛاٖ ٌفت وٝ ٔیبٍ٘یٗ تٕبٔی ٔٙبثغ ثٝ اؾتثٙبی ثطٚقٛضٞب زض خبٔؼٝ اظ حس  tثب تٛخٝ ثٝ ٘تبیح آظٖٔٛ 
ٓ وٕی زض ٔتٛؾظ ثبلاتط اؾت. ایٗ ثٝ ایٗ ٔؼٙی اؾت وٝ اظ ٔیبٖ ٔٙبثغ اعلاػبتی ٔرتّف ثطٚقٛضٞب ؾٟ

یآقٙبیی افطاز ثب ٌّیٓ ٌیلاٖ زاض٘س.
یگمعب ایحیینتتججیلتزی

ٞسف اظ ٔغبِؼٝ حبضط ثطضؾی ؾّیمٝ ٚ تطخیح ذطیس ٌطزقٍطاٖ زض ذطیس ٌّیٓ ٌیلاٖ زض چٟبضچٛة چٟبض 
ٞب ٘كبٖ زاز، ٔیعاٖ تٕبیُ  ٌٛ٘ٝ وٝ یبفتٝ ت، قیٜٛ تٛظیغ ٚ تطفیغ ثٛز. ٕٞبٖػٙهط ٔحهَٛ، لیٕ

زٞٙسٌبٖ ثٝ ذطیس ٔحهٛلات ٌّیٕی ٔرتّف اظ خّٕٝ ثمچٝ، وٛؾٗ، ویف ٚ دٛف ٌّیٕی زض ؾغحی  دبؾد
. ایٗ زض حبِی اؾت وٝ تطویت ٔحهَٛ زض ثبظاض ٌّیٓ ٌیلاٖ زض حبَ حبضط تٟٙب اؾتثبلاتط اظ حس ٔتٛؾظ 

زیٍط اظ لجیُ تٛا٘ٙس ٔحهٛلات  زض ٘تیدٝ ثبفٙسٌبٖ ٔی .قبُٔ ٌّیٓ ثؼٙٛاٖ ظیطا٘ساظ ٚ ویف ٌّیٕی اؾت
ی ثیكتطی زض لجبَ دصیط ا٘ؼغبف ثمچٝ ٚ دٛف ٌّیٕی ضا ثٝ تطویت ٔحهٛلات ٔٛخٛز ذٛز اضبفٝ وطزٜ ٚ

ٞبی ٔسضٖ ثب  ٞبی ؾٙتی زض ٔمبیؿٝ ثب عطح ٞبی ٔتٙٛع ٌطزقٍطاٖ زاقتٝ ثبقٙس. عطح ٘یبظٞب ٚ ذٛاؾت
اذتلاف وٕی وٝ ثیٗ زضنس  ٞؿتٙس. أب ثب تٛخٝ ثٝ ٌطقٍطاٖذلالیت ٚ ٘ٛآٚضی نحیح ثیكتط ٔٛضز دؿٙس 

ٞب زض عطاحی ٌّیٓ ٌیلاٖ ٔٛضز تٛخٝ لطاض ٌیطز.  ٞب ٚخٛز زاضز ثٟتط اؾت تؼبزِی زض اؾتفبزٜ آٖ فطاٚا٘ی آٖ
ٞبی ٔسضٖ ثب ذلالیت نحیح  ٞبی ؾٙتی اضائٝ قسٜ ٚ ثبفت عطح زض حبَ حبضط، ٌّیٓ ٌیلاٖ زض لبِت عطح

تٛا٘ٙس ثب ضػبیت ذهٛنیبت انّی  وٝ ثبفٙسٌبٖ ٔیثؿیبض ثؿیبض اٍ٘كت قٕبض اؾت. ایٗ زض حبِی اؾت 
ٞبی ٌّیٓ زاقتٝ  ٞبی ظیبزی ضا زض عطاحی ٞبی ٌّیٓ ٌیلاٖ زض خٟت حفظ انبِت عطح ٞب، ٘ٛآٚضی عطح

 ثبقٙس. 
ٞؿتٙس. ثب ظٔیٙٝ قّٛؽ ثیكتط ٔٛضز دؿٙس ٌطزقٍطاٖ  ٞبی ٞبی ثب ظٔیٙٝ ذّٛت زض ٔمبیؿٝ ثب عطح عطح

ٟتط اؾت وٝ ثبفٙسٌبٖ تٛخٝ ثٝ ٞب وٓ ثٛزٜ ٚ زض ٘تیدٝ ث اٚا٘ی آٖٞطچٙس وٝ اذتلاف ثیٗ زضنس فط
ٞبی ٔٛخٛز  وبض ذٛز لطاض زٞٙس. ثب ثطضؾی عطحٞبی ذّٛت زض اِٛیت ثؼسی  ا ثؼس اظ عطحٞبی قّٛؽ ض عطح
ای وٝ حتی زض  ضای ظٔیٙٝ ای قّٛؽ ٞؿتٙس ثٝ ٌٛ٘ٝٞب زا ّیٓ ٌیلاٖ زیسیٓ وٝ اغّت ایٗ عطحزض ٌ
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قبـال نیازها و خواسـت های متنوع گردشـگران داشـته 
طرح هـای  بـا  مقايسـه  در  سـنتی  طرح هـای  باشـند. 
مـدرن با خلاقیت و نوآوری صحیح بیشـتر مورد پسـند 
گرشـگران هسـتند. امـا بـا توجه بـه اختـلاف کمی که 
بهتـر اسـت  فراوانـی آن هـا وجـود دارد  بیـن درصـد 
تعادلـی در اسـتفاده آن هـا در طراحـی گلیـم گیـلان 
مـورد توجـه قـرار گیـرد. در حـال حاضر، گلیـم گیلان 
در قالـب طرح هـای سـنتی ارائه شـده و بافت طرح های 
مـدرن با خلاقیت صحیح بسـیار بسـیار انگشـت شـمار 
اسـت. ايـن در حالـی اسـت کـه بافنـدگان می توانند با 
رعايـت خصوصیـات اصلـی طرح هـای گلیم گیـلان در 
جهـت حفـظ اصالـت طـرح هـا، نوآوری های زيـادی را 

در طراحی هـای گلیم داشـته باشـند. 
طرح هـای بـا زمینه خلـوت در مقايسـه بـا طرح های با 
زمینه شـلوغ بیشـتر مورد پسـند گردشـگران هسـتند. 
هرچنـد کـه اختـلاف بیـن درصـد فراوانـی آن هـا کـم 
بـوده و در نتیجـه بهتـر اسـت کـه بافنـدگان توجـه به 
طرح هـای شـلوغ را بعـد از طرح هـای خلـوت در الويت 
بررسـی طرح هـای  بـا  قـرار دهنـد.  بعـدی کار خـود 
موجـود در گلیـم گیـلان ديديم کـه اغلب ايـن طرح ها 
دارای زمینـه ای شـلوغ هسـتند بـه گونـه ای کـه حتی 
در سـاختار های ترنـج دار کـه دارای قابلیـت زيـادی 
بـرای ارائـه به صورت زمینـه خلوت هسـتند نیز نقوش 
فرعـی فضـای بیـن ترنج هـا و اطـراف آن ها را پـر کرده 
اسـت. بنابرايـن بهتـر اسـت کـه بافنـدگان در جهـت 
دسـتیابی بـه طرح هـای خلـوت اقـدام بـه حـذف ايـن 
نقـوش فرعی در طـرح های ترنج دار کـرده و در نتیجه 
از ايـن سـاختار در طراحـی گلیم هايی بـا زمینه خلوت 
بهـره ببرنـد. در ايـن میان، طرح هـای واگیـره ای، قابی 
و محرمـات نیـز که در آن ها نقشـمايه اصلـی، قاب ها و 
يـا نوارهـای راه راه تمـام زمینـه گلیم را پر کرده اسـت 
می توانـد در طراحـی گلیم هايـی با زمینه شـلوغ مورد 

توجـه قـرار گیرد. 
رنگ هـای ملايم و روشـن در مقايسـه بـا رنگ های تند، 
بـه میزان بسـیار زيـادی مورد پسـند گردشـگران بوده 
اسـت. بـا ايـن وجـود درصـد افـرادی کـه بیان داشـته 

انـد انتخـاب طیـف رنگـی آن هـا بسـتگی به فضـا دارد 
بیشـتر از افـرادی اسـت کـه رنگ هـای ملايم و روشـن 
را پسـنديده انـد. در نتیجـه بهتـر اسـت کـه گلیم بافان 
بررسـی تحـولات عنصـر رنـگ در  بـا  اول  الويـت  در 
دکوراسـیون داخلـی، رنـگ گلیم های خود را متناسـب 
بـا آن انتخـاب کننـد و در مرتبـه ی بعـدی اسـتفاده از 

رنگ هـای ملايـم و روشـن را در الويـت قـرار دهنـد. 
مـورد  در  گردشـگران  سـلیقه يابی  از  حاصـل  نتايـج 
نقـوش مورد علاقه شـان نشـان می دهد کـه نقش های 
انتزاعـی بیشـترين درصـد فراوانی را به خـود اختصاص 
داده اسـت. ايـن در حالی اسـت که اين نقـوش در بازار 
گلیـم گیـلان نیز در مقايسـه با سـاير نقوش بـه میزان 
بیشـتری مـورد اسـتفاده قـرار مـی گیرنـد. در نتیجـه 
بهتـر اسـت کـه بافندگان به تـلاش خـود در اين زمینه 
ادامـه دهنـد و نقوش جانوری، گیاهی، اشـیاء و انسـانی 
را بـه ترتیـب در الويت هـای بعـدی خـود قـرار دهند. 

در حـوزه قیمت گـذاری، بـا اين کـه گردشـگران اذعان 
داشـتند قیمـت بـرای آن هـا عامـل مهمـی اسـت اما با 
ايـن وجـود در صـورت بهتر شـدن کیفیت مـواد اولیه، 
طراحـی و بسـته بنـدی حاضـر بـه پرداخـت قیمـت 
بالاتـری هسـتند. بنابراين، بافنـدگان مـی توانند بدون 
نـخ هـای  از  اسـتفاده  بـا  قیمـت  افزايـش  از  نگرانـی 
پشـمی ای کـه بـا رنگزاهـای گیاهـی رنگرزی شـده اند 
بـر اصالـت و کیفیـت گلیم هـای خـود بیفزاينـد و وقت 
و هزينـه بیشـتری را صـرف عرضـه گلیم هـای خود در 
طراحی هـای منحصـر بـه فرد و بـا بسـته بندی مطلوب 

باشند.  داشـته 
ايـن  بـه  توجـه  بـا  توزيـع،  شـیوه های  حـوزه  در 
و  سـنتی  بازارچه هـای  دائمـی،  فروشـگاه های  کـه 
جملـه  از  ترتیـب  بـه  دسـتی  صنايـع  نمايشـگاه های 
مکان هايـی هسـتند کـه گردشـگران تمايل بـه مراجعه 
بـرای خريـد گلیـم گیـلان دارند بهتـر اسـت بافندگان 
و عرضـه کننـدگان گلیـم روی يـک چنیـن مکان های 
توزيعی سـرمايه گذاری کننـد. خريد از طريـق اينترنت 
در سـطحی کمتر از سـطح متوسـط ارزيابی شده و اين 
موضوع نشـان دهنـده عدم تمايل گردشـگران به خريد 
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اينترنتـی اسـت. لـذا بهتر اسـت کـه اين روش توسـط 
بافنـدگان مـورد اسـتفاده قـرار نگیرد. 

در حـوزه شـیوه های ترفیعـی، نمايشـگاه های صنايـع 
دسـتی از جملـه منابعـی هسـتند که سـهم به سـزايی 
در آشـنايی گردشـگران با گلیـم گیلان دارنـد بنابراين 
بهتـر اسـت که عرضـه کننـدگان و بافندگان بیشـتر به 
ايـن عامـل توجـه داشـته و اهمیت بـه تبلیغـات دهان 
بـه دهـان از طريـق اعضـای فامیـل و دوسـتان را در 
الويـت بعـدی خـود قـرار دهنـد. وب سـايت سـازمان 
صنايـع دسـتی نیـز از جمله منابـع اطلاعاتی اسـت که 
در آشـنايی افـراد جامعـه بـا گلیم گیلان سـهم داشـته 
اسـت در نتیجـه ضـروری اسـت کـه ايـن وب سـايت 
پیوسـته در جهـت مطلع کـردن افـراد جامعـه از گلیم 

گیـلان به روز شـود.
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