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This study aims to address the challenges facing Iran's carpet industry in the global 

market, including intensifying competition, shifting consumer preferences, and the 

underutilization of modern marketing strategies, by designing an integrated, 

indigenous framework for personalized marketing. The research adopts a qualitative, 

applied-exploratory approach. Data were collected through 15 semi-structured 

interviews with industry experts and analyzed using Braun and Clarke's thematic 

analysis method. The findings culminated in the extraction of a seven-pillar 

framework that outlines the core components of effective personalized marketing for 

this industry: 1) Cultural Distinctiveness and Authentic Design in the Global Market 

(blending traditional and modern elements), 2) Product Innovation and Global 

Competitive Quality (based on international standards and sustainability), 3) Data 

Analysis and Understanding International Markets (utilizing data mining and artificial 

intelligence), 4) Digital Marketing and Global Online Presence (on multilingual 

platforms with culturally adapted UX design), 5) Pricing Strategy and Global 

Branding (value-based pricing and cultural positioning), 6) Customer Experience and 

Global After-Sales Service (leveraging technologies such as Augmented Reality), and 

7) Global Customer Loyalty Programs. The proposed framework demonstrates that 

success in international markets requires the simultaneous integration of these pillars. 

In this model, cultural authenticity serves as the core, empowered by technology and 

data analysis, delivered to the customer through digital channels, and ultimately 

resulting in a personalized experience and enduring loyalty. By addressing a gap in 

the existing literature, this study provides practical strategies for enhancing the 

competitiveness of Iranian carpets through the fusion of traditional artistry with 

modern marketing. 
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Extended Abstract

The Iranian carpet industry, a major cultural and economic asset, faces growing global 

competition, shifting consumer preferences, and declining demand for traditional designs 

(Saadatyar et al., 2020). Strategic analyses emphasize addressing these challenges through modern 

marketing and accurate understanding of foreign customer needs (Naeini Peikani et al., 2021). 

Digital marketing mechanisms, including target-market-appropriate websites and culturally 

adapted content, are critical for success (Mohammadian et al., 2024). Personalized marketing, 

relying on data analytics, AI, and behavioral patterns, enables tailored recommendations, 

increasing satisfaction and loyalty (Babatunde et al., 2024; Gooljar et al., 2024). Despite high 

quality and authentic designs, Iranian carpets suffer from weak market intelligence and 

misalignment with international preferences (Nalchi Kashi, 2014). A literature review shows 

domestic research has focused on quality and exports, while international literature lacks a 

comprehensive model integrating technology, consumer behavior, and cultural elements 

specifically for Iran’s carpet industry. This research aims to design an indigenous framework for 

personalized marketing. The key question: How can an integrated, localized model for 

personalized marketing of Persian carpets enhance global competitiveness and attract customers 

while preserving cultural identity? 

This applied-exploratory study employed a qualitative approach. Data were collected through 

semi-structured interviews with 15 experts and experienced practitioners (producers, exporters, 

sellers, marketing specialists, academics) selected via purposive judgmental sampling. Interviews 

were conducted from November 2024 to January 2025 until theoretical saturation (achieved at the 

12th interview); three additional interviews confirmed theme stability. Data were analyzed using 

Braun and Clarke’s (2006) thematic analysis (familiarization, coding, searching for themes, 

reviewing, defining, and writing). Validity and reliability were ensured through expert review, 

participant checking, and inter-coder agreement (test-retest reliability: 74%). 

Analysis yielded 130 initial codes, organized into 70 basic themes, 20 organizing themes, and 7 

global themes. The framework comprises: 

1. Cultural differentiation and authentic design: Combining traditional patterns with global 

tastes, culturally appropriate colors, and narrating heritage in branding. 

2. Product innovation and global competitive quality: International standards (ISO, CE), 

multi-stage quality control, sustainable materials, flexible production (luxury/mass 

markets). 

3. Data analysis and international market intelligence: Analyzing purchase history and search 

patterns via AI, segmenting by country/culture, monitoring global pricing. 
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4. Digital marketing and global online presence: Multi-language websites, presence on 

Amazon/Etsy/Alibaba, cross-cultural UX design, local influencer collaborations. 

5. Global pricing and branding strategies: Value-based pricing, emotional branding centered 

on “art and authenticity,” positioning as a cultural luxury good. 

6. Customer experience and global after-sales service: Multi-language support, augmented 

reality (AR) for visualizing carpets in customers’ spaces, international return policies. 

7. Global customer loyalty programs: AI-powered recommendations, personalized emails, 

global points/rewards systems, exclusive pre-purchase offers. 

Cultural authenticity serves as the central core, reinforced by technology and analytics, delivered 

through digital channels, resulting in personalized experiences and sustainable loyalty. These 

findings align with prior research: cultural differentiation enhances brand loyalty (Tang et al., 

2022); innovation and quality drive competitiveness (Hendrayanti & Nurauliya, 2021); data 

analytics enables precise decision-making (Abir et al., 2025); AR improves perceived value 

(Hilken et al., 2017); AI-driven personalization fosters long-term loyalty (Ahmed et al., 2025). 

This research provides an indigenous, integrated framework demonstrating that personalized 

marketing for Iranian carpets requires simultaneous attention to cultural authenticity, product 

innovation, data analytics, digital presence, value-based pricing, experiential service, and loyalty 

programs. The framework fills a critical gap by linking traditional artistic heritage with modern, 

data-driven marketing. Practical recommendations: (1) integrate cultural storytelling with digital 

personalization tools (online pattern previews, color selection); (2) invest in AI-based 

recommender systems and customer journey analytics; (3) establish multi-language stores on 

global platforms with personalized ordering; (4) collaborate with international designers for 

market-adaptive product development; (5) deploy AR for immersive, multi-sensory experiences; 

(6) implement international loyalty clubs with points, exclusive discounts, and pre-purchase 

options for customized products. Limitations include limited access to comprehensive sales data 

and potential respondent bias. Future research should examine multiple industries, employ big data 

analytics and AI, assess long-term effects, cross-cultural factors, cost-benefit analyses, and explore 

VR/AR technologies and advanced loyalty programs. 
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 ها:  واژهکلید
  شده،یسازیشخص   یابیبازار

ا  فرش   نگیبرند  ران، یصنعت 

بازار  لیتحل   ،یالمللنیب  یابیداده، 

 .تالیجید

ذائقه    ر ییتغ  نده،یاز جمله رقابت فزا  ،یدر بازار جهان   رانیصنعت فرش ا  یرو ش یپ  ی هاپژوهش با هدف پاسخ به چالش   نیا
  یابیبازار  یبرا  یقیو تلف  یچارچوب بوم  کی  یمدرن، به طراح  یابیبازار  یراهبردها  یریکارگکنندگان و ضعف در به مصرف
  15  قیلازم از طر  یهابوده و داده   یاکتشاف-یاز نوع کاربرد  یفیپژوهش، ک  قی . روش تحقپردازدی م  شدهی سازیشخص 

ن دارا  افته یساختارمه یمصاحبه  متخصصان  و  فرش  باتجربه صنعت  فعالان  و  خبرگان  مرتبط    کی آکادم  لاتیتحص   یبا 
 صانصادرکنندگان، فروشندگان و متخص   دکنندگان،یشامل فعالان باسابقه صنعت فرش )تول  یشد. جامعه آمار  یگردآور

ها  انتخاب شدند. مصاحبه  یهدفمند قضاوت یریگحوزه بود که با استفاده از روش نمونه   نیدانشگاه در ا دی( و اساتیابیبازار
. افتی)در مصاحبه دوازدهم( ادامه    یبه اشباع نظر  یابیها تا دستداده   یانجام شد و گردآور  1403  یآبان تا د  یدر بازه زمان

چارچوب    کی منجر به استخراج    هاافتهیقرار گرفت.    ل یمضمون براون و کلارک مورد تحل  لی ها با استفاده از روش تحلداده 
 ی فرهنگ  زیتما(  1:  کندی صنعت را مشخص م  نیا  یمؤثر برا  شدهی سازیشخص   یاب یبازار  یشد که ارکان اصل  یمحورهفت

بر    ی)مبتن  یجهان  یرقابت  ت یفیمحصول و ک  ینوآور(  2و مدرن(،    یعناصر سنت  بی)ترک  یدر بازار جهان  لیاص  یو طراح
(،  یو هوش مصنوع  یکاو )با استفاده از داده   یالمللن یب  ی داده و شناخت بازارها  لی تحل(  3(،  یداریو پا  یجهان  ی استانداردها

و    یگذارمتیراهبرد ق(  5(،  یبوم  UX  یچندزبانه و طراح  یها)در پلتفرم   یجهان  نیو حضور آنلا  تالیجید  یابیبازار(  4
  ی و خدمات پس از فروش جهان  یتجربه مشتر(  ۶(،  یفرهنگ  یابیگاه یبر ارزش و جا  یمبتن  یگذارمتی)ق  ینگ جهانیبرند

شده نشان . چارچوب ارائه یجهان  یمشتر  یوفادار  یهابرنامه(  7افزوده(، و    تیمانند واقع  ییهایاز فناور  یریگ)با بهره
  ی که اصالت فرهنگ  یمحورهاست؛ به طور  نیهمزمان ا  یسازکپارچه یمستلزم    یالمللن یب  یدر بازارها  تیکه موفق  دهدیم

 شودی عرضه م  یبه مشتر  تالیجید  یهاکانال   یشده، از مجرا  تیداده تقو  لیو تحل  یتوسط فناور  ،یعنوان هسته مرکزبه
  ات، یادب  درپژوهش با پرکردن خلأ موجود    نی. اانجامدی م  دار یپا  یو وفادار  شدهی شخص   یابه خلق تجربه   تیو در نها
 .دهدی مدرن ارائه م یابیبا بازار یهنر سنت قیتلف قیاز طر یرانیفرش ا یریپذرقابت شیافزا یبرا یعمل  یراهکارها

مدیریت    ، یالمللنیب یدر بازارها یرانیبرند فرش ا  یارتقا یبرا  شدهیسازیشخص  یابیچارچوب بازار(. 1404. )مظعارفی، امین؛ شرفی، وحید و زارع چهارراهی، اع : استناد
   https://doi.org/10.22034/jiba.2026.71227.2414. 195-21۶(، 04) 08، المللی و کسب و کارهای بین

 نویسندگان.  ©ناشر: دانشگاه تبریز.        
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مقدمه

به ایران  قابلعنوان یکی از مهم صنعت فرش  اقتصادی کشور، سهم  نمودهای فرهنگی، هنری و  توجهی در توسعه صادرات ترین 

های عنوان نماد اصالت و هنر ملی شناخته شده است. با این حال، این صنعت در سال غیرنفتی داشته و فرش دستباف ایرانی همواره به 

کنندگان، رشد برندهای رقیب در کشورهایی مانند ترکیه، هند و هایی چون رقابت فزاینده جهانی، تغییر ذائقه مصرف اخیر با چالش

برای فرش  تقاضای جهانی  روبهچین و کاهش  )سعادتیار های سنتی  است  چنین تحولاتی ضرورت  (.  2020و همکاران،    1رو شده 

 سازد. المللی فرش ایران را آشکار میهای نوین برای حفظ جایگاه بینبازنگری در رویکردهای بازاریابی و حرکت به سمت روش 

تواند مسیر توسعه  های نوین، بازاریابی دیجیتال و ابزارهای تجارت الکترونیک، میگیری از فناوریدهد بهره مطالعات اخیر نشان می

ایران را تسهیل کند. تحلیل  ها، کاهش نیز بر اهمیت استفاده از فرصت  SWOTهای راهبردی همچون  بازارهای خارجی فرش 

نائینی  تر نیاز مشتریان خارجی تأکید دارند )گویی به تهدیدها از طریق رویکردهای نوین بازاریابی و شناخت دقیقها و پاسخضعف

سازی مناسب بازار هدف و بازاریابی محتوایی سایت(. از طرفی سازوکارهای بازاریابی دیجیتال مانند وب2021و همکاران،    2پیکانی 

و همکاران،   )محمدیان  است  تأکید شده  بازاریابی  در  موفقیت  برای  مقصد  بازار  فرهنگ  با  و   (.1403متناسب  الکترونیک  تجارت 

(. این روند جهانی با 1403زاد و همکاران،  تواند به بهبود عملکرد در بازارهای صادراتی منجر شود )حیدریهای دیجیتال میفناوری

فرد هر شده همسو است؛ جایی که تجربه منحصربهسازیمحوری و سپس شخصیمحوری به مشتریحرکت بازاریابی از محصول

 (. 2022و همکاران،  3گیرد )چاندرا های بازاریابی قرار میگیریمشتری در مرکز تصمیم

های هوشمند همچون هوش مصنوعی و یادگیری  شده با اتکا بر تحلیل داده، الگوهای رفتاری و فناوریسازیبازاریابی شخصی

کند و موجب افزایش رضایت، تعامل های بازاریابی سازگار با نیازهای هر فرد را فراهم میماشین، امکان ارائه پیشنهادهای دقیق و پیام

هایی همچون کیفیت بالا و  (. با وجود مزیت2024و همکاران،    5؛ گولجار 2024و همکاران،    4شود )بابتوندهو وفاداری مشتریان می

المللی  ها با ترجیحات مشتریان بینهایی مانند ضعف شناخت بازارهای هدف و عدم انطباق طراحیاصالت طرح در فرش ایرانی، چالش

روش  به  حد  از  بیش  اتکای  این،  بر  علاوه  پابرجاست.  و همچنان  چندفرهنگی  بازار  نیاز  پاسخگوی  دیگر  بازاریابی  سنتی  های 

 (. 2014، ۶کاشی نالچیمحور امروز نیست )دیجیتال

اند های داخلی بیشتر به بهبود کیفیت، افزایش صادرات و توسعه بازاریابی الکترونیک پرداختهدهد که پژوهشمرور پیشینه نشان می

(. در  2021های فرهنگی فرش ایرانی کمتر مورد توجه بوده است )پیکانی و همکاران،  سازی در پیوند با ویژگیو موضوع شخصی

شده  سازیکاوی و هوش مصنوعی بر بازاریابی شخصیهای نوین، داده المللی نیز اگرچه تحقیقات متعددی درباره اثر فناوریسطح بین
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زمان کننده و عناصر فرهنگی را هم(، اما هنوز مدلی جامع که فناوری، رفتار مصرف2024،  2؛ لیو 2022،  1انجام شده است )گائو و لیو

 کند. شده را برجسته میبرای صنعت فرش ایران ترکیب کند، ارائه نشده است. این خلأ پژوهشی ضرورت ارائه چارچوبی تلفیقی و بومی

شده در صنعت فرش ایران است؛ چارچوبی مبتنی سازیبنابراین، هدف پژوهش حاضر طراحی چارچوب بومی برای بازاریابی شخصی

محور و مطابق  ای متمایز، فرهنگهای هوشمند که بتواند تجربهگیری از فناوریکننده و بهره بر تحلیل داده بازار، شناخت رفتار مصرف

نیاز مشتریان جهانی فراهم سازد. نوآوری این پژوهش در پیوند میان اصالت هنری فرش ایرانی و رویکردهای مدرن بازاریابی نهفته 

می  مطرح  چنین  کلیدی  پرسش  اساس،  همین  بر  و  می است  چگونه  بومیشود:  و  تلفیقی  الگوی  بازاریابی شدهتوان  برای  ای 

 پذیری و جذب مشتریان جهانی را افزایش دهد؟رقابت شده فرش ایرانی ارائه داد که ضمن حفظ هویت فرهنگی،سازیشخصی

پذیری ها برای ورود و رقابت در بازارهای جهانی، نقش کلیدی در تقویت رقابتای از فعالیتعنوان مجموعهالمللی بهبازاریابی بین

های نوین  ها با کمک فناوریسازی و تنوع فرهنگی، شرکت(. با گسترش جهانی2023همکاران،  و    3صنایع سنتی دارد )ساواچنکو 

اهمیت این نوع بازاریابی در ارتقای مزیت رقابتی، بهبود    .توانند محصولات خود را با نیازهای متغیر مشتریان جهانی تطبیق دهندمی

(. همچنین توسعه  2021و همکاران،    4عملکرد صادراتی و افزایش توان سازگاری صنایع با تغییرات بازار جهانی نهفته است )پتاشچنکو 

 (.2022و همکاران،  5کند )ریمان المللی، پایداری بلندمدت صنایع را تقویت میسازی بیندانش بازار و شبکه

در صنعت فرش ایران، کمبود تحلیل داده و شناخت ناکافی از رفتار مشتریان خارجی موجب ناهماهنگی محصول با نیازهای بازار  

های بازاریابی برداری از ظرفیتهای حضوری نیز مانع بهره های سنتی مانند نمایشگاهجهانی شده است. تداوم اتکای صنعت به روش 

گیری از  ها بر ضرورت بهره رو، پژوهش(. ازاین2013و همکاران،    ۶دهد )پناهی دیجیتال شده و قدرت رقابتی این صنعت را کاهش می

 فناوری اطلاعات، تحلیل داده و ابزارهای دیجیتال تأکید دارند. 

تر رفتار سازی و درک عمیقداده، امکان شخصیگیری از هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و تحلیل کلانتحول دیجیتال و بهره 

ها موجب افزایش تعامل، وفاداری و اثربخشی راهبردهای بازاریابی (. این فناوری2025،  7کند )دو و دو مشتریان جهانی را فراهم می

های سنتی پاسخگوی بازارهای چندفرهنگی امروز نیستند و موفقیت در بازارهای جهانی کنند که روش شوند. مطالعات نیز تأیید میمی

(. بنابراین، 2023و همکاران،    8سازی محتواست )نسترنکونیازمند ابزارهایی مانند مدیریت ارتباط با مشتری، تبلیغات هدفمند و شخصی

 محور برای حفظ و ارتقای جایگاه فرش ایران در بازارهای جهانی یک ضرورت است. حرکت به سمت بازاریابی دیجیتال و داده
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ها، ترجیحات و رفتار هر مشتری استوار است و  ها، پیشنهادها و محصولات متناسب با ویژگیشده بر ارائه پیام سازیبازاریابی شخصی

ای اختصاصی و فردمحور های یادگیری ماشین، تجربههایی همچون هوش مصنوعی، تحلیل داده و الگوریتمگیری از فناوریبا بهره 

(. این رویکرد در مقابل بازاریابی انبوه قرار دارد که پیام یکسانی را برای همه مخاطبان ارائه  2024و همکاران،   1کند )بیلیک ایجاد می

 (. 2024و همکاران،  2تری دارد )گورگولیونه های اجرایی پاییندهد، هرچند هزینهمی

در شخصیفناوری استفاده  مورد  محتوای های  تولید  هدفمند،  تبلیغات  پیشنهاددهنده،  موتورهای  مانند  ابزارهایی  شامل  سازی 

ای مشتری، های رفتاری و سلیقهبینی رفتار مشتری است که از طریق تحلیل دادههای پیشها و سیستمباتشده، چتسازیشخصی

برداری سفر کننده، نقشهبینیکنند. افزون بر این، ابزارهایی چون تحلیل پیشارتباط و تجربه خرید را به شکل مؤثرتری هدایت می

و    3کنند )واسیلوسکی سازی و افزایش ارتباطات هدفمند کمک میسازی تجربه کاربری به تقویت دقت تصمیممشتری و شخصی

 (. 2025همکاران، 

ها و سازی با افزایش رضایت، تعامل و وفاداری مشتریان رابطه مستقیم دارد؛ زیرا پیامکنند که اجرای شخصیمطالعات بیان می

ارائه  نزدیک  پیشنهادهای  ارتباط  و  ارزشمندی  احساس  و  بوده  فردی  انتظارات  و  نیازها  بر  منطبق  ایجاد میشده  برند  با  کنند تری 

فناوری2023و همکاران،    4)چهابریا مانند هوش مصنوعی و سیستم(. همچنین،  افزایش  هایی  پیشنهاددهنده نقش مهمی در  های 

و شکل مشتری  )حسن اعتماد  دارند  بلندمدت  روابط  رعایت  2025و همکاران،    5دهی  مستلزم  رویکرد  این  موفقیت  حال،  این  با   .)

و   ۶اعتمادی جلوگیری شود )آدیها و حریم خصوصی مشتریان است تا از ایجاد مقاومت یا بیملاحظات فرهنگی و صیانت از داده

 (. 2024همکاران، 

برای همشخصی راهبردی  منطق  بلکه یک  تبلیغاتی،  ابزار  نه یک  ایران  در صنعت فرش  با سازی  فرهنگی«  راستاسازی »اصالت 

عنوان یکی از صنایع فرهنگی و خلاق، واجد ارزشی فراتر از کارکرد فیزیکی است  »الزامات بازار جهانی« است. صنعت فرش ایران به

(. همین ویژگی موجب 2020کننده دارند )سعادتیار و همکاران،  شناختی در تصمیم خرید آن نقش تعیینو ابعاد هویتی، نمادین و زیبایی

مدت و حساسیت نسبت به اصالت المللی با درگیری ذهنی بالا، مقایسه طولانیویژه در بازارهای بینشود فرآیند خرید فرش به می

گویی های یکسان برای کل بازار هستند، توان پاسخاستاندارد که مبتنی بر پیام  برند همراه باشد. در چنین بستری، رویکردهای بازاریابی

محور به  سوی رویکردهای تطبیقی و داده رو حرکت بهای مشتریان خارجی را ندارند؛ ازاینبه پیچیدگی ترجیحات فرهنگی و سلیقه

(. در صنعت فرش، این انطباق صرفاً به ترجمه پیام تبلیغاتی 2021یک الزام راهبردی بدل شده است )نائینی پیکانی و همکاران،  
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هایی همچون درک فرهنگی از رنگ، معناشناسی نقوش، سبک چیدمان داخلی و حتی ابعاد و کاربری شود، بلکه به مؤلفهمحدود نمی

دهد که یکی از موانع توسعه بازار جهانی فرش ایران، ( نشان می2014کاشی )های نالچیفضا در کشور مقصد مرتبط است. یافته

فقدان شناخت دقیق از نیازها و ترجیحات مشتریان خارجی و در نتیجه، تطبیق ناکافی محصول با انتظارات آنان است. در این چارچوب، 

کننده عنوان سازوکاری برای کاهش شکاف میان »هویت تولیدکننده ایرانی« و »ادراک مصرفتواند به شده میسازیبازاریابی شخصی

 طرح، بازتفسیر فرهنگی آن متناسب با بازار هدف انجام شود. ای که بدون تضعیف اصالتگونه المللی« عمل کند؛ بهبین

های رفتاری، سوابق خرید و الگوهای تعامل دیجیتال مشتریان است و امکان  شده مبتنی بر تحلیل داده سازیبازاریابی شخصی

ویژگی با  متناسب  پیشنهادهای  میارائه  فراهم  را  فرد  هر  و همکاران،  های  )بیلیک  بر هوش 2024کند  مبتنی  ابزارهای  توسعه   .)

ها و تعاملات آنلاین، الگوهای ترجیح  وجوها، کلیکداده این ظرفیت را ایجاد کرده است که از طریق تحلیل جستمصنوعی و کلان

تواند در  ها می(. در صنعت فرش، این بینش2023؛ گائو و لیو، 2025رنگ، سبک و محدوده قیمتی مشتریان استخراج شود )دو و دو، 

راستا با ذائقه فرهنگی بازار های رنگی همانتخاب طیف  سه سطح به کار گرفته شود: نخست، در سطح طراحی محصول از طریق

مقصد؛ دوم، در سطح پیشنهاد ابعاد و چیدمان متناسب با الگوهای سکونتی کشور هدف؛ و سوم، در سطح ارتباطات بازاریابی از طریق  

سازی در طراحی، سازی به ابزاری برای تصمیمترتیب، شخصیزمینه ذهنی مخاطب. بدینهای فرهنگی متناسب با پیشارائه روایت

 شود.نه صرفاً در تبلیغات، تبدیل می

سازی  ( و یکپارچهCRMهای مدیریت داده مشتری )سازی در صنعت فرش مستلزم ایجاد زیرساخت تحلیلی، سیستمشخصی

های واقعی بازار اتخاذ گذاری و ترویج بر مبنای داده های مربوط به طراحی، قیمتهای فروش، تولید و ارتباطات است تا تصمیمداده 

 شود.

سازی پیشنهادها و تعاملات به افزایش رضایت و وفاداری منجر در بعد تجربه مشتری نیز شواهد حاکی از آن است که شخصی

(. این موضوع در مورد کالاهای با ارزش بالا و چرخه خرید طولانی مانند 2025؛ حسن و همکاران،  2022شود )چاندرا و همکاران،  می

گیری از ابزارهای کننده تصمیم خرید است. افزون بر این، بهره فرش دستباف اهمیت مضاعف دارد، زیرا اعتماد و رابطه بلندمدت تعیین

شده محصول را قطعیت در مشاهده و تطبیق فرش با فضای منزل، ارزش ادراکتواند با کاهش عدمتعاملی نظیر واقعیت افزوده می

ای فردمحور و تعاملی را در ترکیب با تحلیل داده، امکان ارائه تجربه  هایی(. چنین فناوری2017افزایش دهد )هیلکن و همکاران،  

 دهد.شده مشتری را کاهش میکنند که همزمان اصالت هنری محصول را حفظ و ریسک ادراکفراهم می

بازاریابی شخصی پیوند  را می سازیدر مجموع،  ایران  با صنعت فرش  بندی کرد: منطق توان در سه منطق مکمل صورتشده 

بر هم  فرهنگی که  )نالچیراستاسازی ویژگیتطبیق  دارد  تأکید  بازار مقصد  ترجیحات  با  پتاشچنکو و 2014کاشی،  های محصول  ؛ 

دهد )بیلیک و همکاران، سازی طراحی و ارتباطات قرار میمحور که تحلیل رفتار مشتری را مبنای تصمیم(؛ منطق داده 2021همکاران،  

کند )چاندرا و  شده تأکید میسازیای که بر تقویت اعتماد و وفاداری از طریق تجربه شخصی(؛ و منطق رابطه2025؛ دو و دو،  2024

بر این اساس، شخصی2025؛ حسن و همکاران،  2022همکاران،   نه یک اقدام مقطعی تبلیغاتی، بلکه چارچوبی نظری و   سازی(. 

شود؛ چارچوبی که ظرفیت هنری تولیدکننده پذیری صادراتی فرش ایران در بازارهای جهانی محسوب می راهبردی برای ارتقای رقابت

 کند. سازد و مزیت رقابتی پایدار ایجاد میپیوند میالمللی همکنندگان بین را با انتظارات متنوع مصرف 
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عنوان یکی از رویکردهای اصلی در بهبود تجربه  های اخیر بهسازی طی سالدهد که شخصیمرور مطالعات داخلی و خارجی نشان می

سازی، از طریق افزایش رضایت، اعتماد و ها تأکید دارند که شخصیمشتری و توسعه بازاریابی مطرح شده است. بسیاری از پژوهش

سازی کند که سفارشی( نیز بیان می2020)  1شود. مطالعه اشرف و صیدیقی تعامل، موجب تقویت قصد خرید و وفاداری مشتری می

(  2019)  2های سروار و امین دهد. یافتهرضایت، وفاداری مشتریان را ارتقا میصورت مستقیم و چه از طریق اعتماد و  خدمات، چه به

سازی به بهبود کیفیت رابطه و افزایش وفاداری  دهد که شخصیدر بانکداری و اینترنت همراه نیز این الگو را تأیید کرده و نشان می

ویژه اعتماد عاطفی را تقویت شده اعتماد شناختی و بهسازی درک( نشان دادند که شخصی200۶)  3انجامد. کومیاک و بنباسات می

 دهد. کرده و در نتیجه قصد خرید را افزایش می

برخی حوزه ابعاد مختلف شخصیدر  بههای خدماتی،  نیز  تعاملی و مشارکتی  قابل توجهی مورد سازی همچون محتوایی،  طور 

می  تشکیل  را  دیجیتال  از خدمات  توجهی  قابل  و سهم  گرفته  قرار  و همکاران،  استفاده  )خویدکی  حال، همه  1401دهد  این  با   .)

شخصیپژوهش مستقیم  اثر  به  نکردهها  اشاره  خرید  قصد  بر  چنانسازی  )اند؛  همکاران  و  کوب  باروت  داده 1398که  نشان  اند  ( 

شود.  دهد، اما الزاماً موجب تقویت قصد خرید نمیسازی تبلیغات موبایلی اگرچه آگاهی برند و ارزش تبلیغاتی را افزایش میشخصی

نژاد و  المللی نیز دارند )شریعتند در بازارهای بیندهی امضای برهای صادرکننده ظرفیت بالایی برای شکلدر صنعت فرش، شرکت

 (. 1403همکاران، 

ور  تر شده است. در این راستا، بختیاری و کوهیسازی برجستهمحور، نقش فناوری در اجرای شخصیهای دادهبا توسعه روش 

داده 1397) نشان  ماشین می(  یادگیری  از  استفاده  با  که  بهاند  بستهتوان  دقیق  پیشنهاد کرد.  صورت  کاربران  برای  را  مناسب  های 

های  کارگیری داده سازی انبوه و به دهد که سفارشی(، نشان می 1399نواز )هایی در حوزه تولید، از جمله کار خوش همچنین پژوهش

سازی با اعتماد، وفاداری و تواند کیفیت و تناسب محصول را افزایش دهد. مطالعات داخلی دیگر نیز ارتباط مثبت شخصیطراحی می

؛  آدامون و شیرمحمدی ، 1399اند )حلاج شوشتری،  آنلاین تأیید کرده   حفظ مشتری را در صنایعی مانند طلا و جواهر، بیمه و خرید

1400 .) 

دهد پژوهشگران عمدتاً بر شناسایی الگوهای فروش، ابزارهای بازاریابی و  شده در حوزه بازاریابی فرش نشان میمطالعات انجام

های بازاریابی مستقیم و غیرمستقیم را در صنعت فرش ( فعالیت2022ی )اند. برای مثال، سومانتر راهبردهای توسعه بازار تمرکز داشته

بررسی کرده و بر اهمیت ترکیب این دو رویکرد برای افزایش دسترسی به مشتریان و اثربخشی فروش تأکید دارد. همچنین روهما و  

دهند که هماهنگی میان این عناصر  ( با تمرکز بر عناصر آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع و ترفیع( نشان می2022آستریا )

( با تمرکز بر کارآفرینان صنعت 201۶نجر شود. از سوی دیگر، مجیدی و عیدی )های فرش متواند به افزایش فروش در فروشگاهمی

های عرضه و ارتباط با مشتری بخشی به روش های فروش را تحلیل کرده و بر ضرورت تنوعهای مختلف بازاریابی و شیوه فرش، گونه

های فروش و مدیریت بازار مورد توجه قرار  کنند. مجموع این مطالعات، بازاریابی فرش را عمدتاً از منظر ابزارها و تاکتیکاشاره می
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( نشان 2025های اخیر، توجه به رویکردهای راهبردی و نوآورانه در بازاریابی فرش افزایش یافته است. ابلاکولوف )اند. در سالداده 

های فعال در صنعت فرش را تقویت کند. در تواند جایگاه رقابتی شرکتدهد اتخاذ رویکرد بازاریابی راهبردی همراه با نوآوری میمی

های بازاریابی الکترونیک را در ارتقای ظرفیت صادراتی فرش ایران بررسی ( نقش قابلیت2021تر، پیکانی و همکاران )سطح کلان

المللی این صنعت را بهبود  تواند عملکرد بینهای دیجیتال و ابزارهای بازاریابی الکترونیک میکنند توسعه زیرساختکرده و تأکید می

اند. های کلان متمرکز بودهها غالباً بر کیفیت، توزیع، عوامل بازاریابی و شاخصش ایران، پژوهشدهد. با این حال، در زمینه صنعت فر

اند؛ با این حال، توجه  پارامتر مؤثر بر بازاریابی فرش را شناسایی کرده  ۶2ای از  ( مجموعه1397عنوان نمونه، جعفرپور و همکاران )به

ادبیات سازی، تحلیل داده یا فناوریاندکی به کاربرد شخصی بنابراین، در  بازاریابی این صنعت شده است.  های نوین در چارچوب 

به  پژوهشموجود  ابعاد فرهنگی، رفتار مصرفویژه در  بتواند  الگوی جامعی که  فناوریهای داخلی هنوز  دادهکننده و  را های  محور 

 .شود؛ خلائی که پژوهش حاضر درصدد پوشش آن استیکپارچه کند، دیده نمی

طور مؤثری موجب افزایش وفاداری،  سازی در صنایع مختلف بهدهد که گرچه شخصیدر مجموع، شواهد پژوهشی نشان می

ماشین، سفارشی یادگیری  ابزارهایی چون  ایفا  اعتماد و حفظ مشتری شده و  آن  اجرای  داده نقش مهمی در  انبوه و تحلیل  سازی 

چارچوبمی طراحی  درباره  جدی  تحقیقاتی  خلأ  هنوز  ایران  فرش  صنعت  در  اما  بومیکنند،  و  تلفیقی  بازاریابی های  برای  شده 

 کند. شده وجود دارد. این خلأ ضرورت انجام پژوهش حاضر را تقویت میسازیشخصی

اکتشافی با رویکرد –سازی سفارشات در صنعت فرش انجام شده و از نوع کاربردیارائه چارچوبی برای شخصیاین پژوهش با هدف 

ساختاریافته با خبرگان حوزه فرش گردآوری شد. جامعه آماری شامل فعالان باتجربه  های نیمهها از طریق مصاحبهکیفی است. داده

نمونه  بود.  مرتبط  آکادمیک  تحصیلات  دارای  متخصصان  و  فرش  به صنعت  »انتخاب  گیری  مبنای  بر  و  قضاوتی  هدفمند  صورت 

ای در صنعت  سابقه فعالیت حرفه(  1کنندگان شامل: )کنندگان دارای اطلاعات غنی« انجام گرفت. معیار انتخاب مشارکتمشارکت

آشنایی با بازارهای هدف (  3نقش مستقیم در زنجیره ارزش )بافنده/تولیدکننده/فروشنده/صادرکننده/متخصص بازاریابی(، و )(  2فرش، )

های مختلف انتخاب شدند.  کنندگان از حوزهها، مشارکتمنظور دستیابی به حداکثر تنوع دیدگاه المللی بود. به یا تعامل با مشتریان بین 

ها تا دستیابی به اشباع  انجام شد و گردآوری داده  1403ها در بازه زمانی آبان تا دی نفر مصاحبه انجام شد. مصاحبه 15در مجموع با 

های جدیدی به مضامین افزوده نشد و روابط نظری ادامه یافت. اشباع نظری پس از مصاحبه دوازدهم حاصل شد؛ به این معنا که داده 

شده منظور اطمینان از ثبات مضامین و تأیید الگوهای استخراجها تثبیت گردید. با این حال، سه مصاحبه تکمیلی نیز بهمیان مقوله 

مصاحبه مبنای تحلیل قرار گرفت. شایان ذکر است که معیار »خبرگی« در این پژوهش صرفاً تحصیلات    15انجام شد و در نهایت  

ای در صنعت، سابقه فعالیت مستمر و شناخت بازار در نظر گرفته شد. بر دانشگاهی نبود، بلکه ترکیبی از تجربه عملی، نقش حرفه

توجه، مواجهه کنندگان با وجود داشتن تحصیلات دیپلم، به دلیل برخورداری از تجربه میدانی قابل همین اساس، سه نفر از مشارکت

به بر کار عملی،  مبتنی  با مشتریان و دانش ضمنی  تا دیدگاه مستقیم  نمونه شدند  با  عنوان »خبرگان تجربی« وارد  آکادمیک  های 

 شده تقویت شود.های میدانی تکمیل و جامعیت مضامین استخراجداده 
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 ی نمونه تشناخ . توزیع جمعیت( 1)جدول 

 سابقۀ کاری  حوزۀ فعالیت  جنسیت  تحصیلات سن ردیف 
 12 بازاریابی  مرد کارشناسی ارشد  55 1

 14 صادرکنندة فرش  مرد کارشناسی ارشد  5۶ 2

 10 فرش دستباف  مرد دیپلم 50 3

 3 فروشندة فرش مرد لیسانس 34 4

 7 مدرس دانشگاه  زن کارشناسی ارشد  40 5

 1۶ فروشندة فرش مرد لیسانس 4۶ ۶

 4 بازاریابی  مرد کارشناسی ارشد  38 7

 20 فرش دستباف  مرد کارشناسی  44 8

 8 فرش مرد دیپلم 41 9

 ۶ بافندة فرش مرد دیپلم 34 10

 8 بازاریابی دیجیتال  مرد کارشناسی  ارشد  39 11

 14 فرش مرد کارشناسی  45 12

ها، تدوین کدهای  ( استفاده شد که شامل مراحل: آشنایی با داده 200۶ها از روش تحلیل مضمون براون و کلارک )برای تحلیل داده  

گذاری مضامین اصلی و تدوین گزارش نهایی است گیری مضامین فرعی، تعریف و ناموجوی کدهای گزینشی، شکلجستاولیه،  

کلارک،   و  به200۶)براون  داده (.  پایایی  و  اعتبار  از  اطمینان  روش منظور  از  بازبینی ها،  خبرگان،  توسط  بازبینی  مانند  هایی 

طور تصادفی انتخاب و با فاصله زمانی یک  کنندگان و توافق بین کدگذاران استفاده شد. برای سنجش پایایی، چند مصاحبه بهمشارکت

 ها بود. قبول داده دهنده پایایی قابلدرصد، نشان 74هفته دوباره کدگذاری شد. میانگین توافق 

 . پایایی بازآزمون ( 2)جدول 

 پایایی بازآزمون )درصد( توافقاتتعداد عدم  تعداد توافقات  تعداد کل کدها  عنوان مصاحبه  ردیف 

1 PA2 26 19 7 73٪ 

2 PA4 12 9 3 75٪ 

3 PA10 15 11 4 73٪ 

 کل 
 

53 39 14 74٪ 

 

است. در مرحلۀ اول، متون حاصله چندین بار مورد مطالعه  قرار گرفت های تحقیق از تحلیل تم استفاده شده  وتحلیل دادهبرای تجزیه

ها حاصل گردد. در مرحلۀ دوم جملاتی که دارای نکات مهم و کلیدی بودند از متون استخراج و در یک تا آشنایی و درک عمیق از آن

کلیدواژه این جملات،  داخل  از  گردیدند.  تنظیم  مصاحبهجدول  کدبندی  از  بعد  شدند.  استخراج  کلیدی«  »مفاهیم  نام  با  ها،  هایی 

 ردید. کد  اولیه  استخراج گ 130متن و  صفحه 33درمجموع حدود 
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 . نمونۀ کدگذاری اولیه ( 3)جدول 

 کد اولیه  نمونه  گر نشان

PA4 

دهند و نظراتی در مرد کیفیت و مرغوبیت فرش می
گذاری شده و در بازار  ها قیمتبدین صورت فرش

 گیرند. فروش قرار می

 گذاری مبتنی بر ارزشقیمت

PB5 
ساعت پس از تحویل فرش  24گارانتی تعویض تنها 

 فعال است. 
 گارانتی محدود

PC6 

در مشاورة رایگان انتخاب فرش، علاوه بر بررسی این 
گیریم که فرش را  نکات، این نکته را نیز درنظر می
 خواهید. برای چه محیطی می

 مشاورة انتخاب اندازه 

PD7 

-اگر طرح فرش مخصوص ثابت باشد اما مشتری رنگ
روز طول   5بندی دیگری را برای آن طرح بخواهد 

 .کشد تا عکس رنگ بندی آن طرح آماده شودمی

 زمان تولید سفارشی 

PD1 

ای است که  باشگاه مشتریان شهر فرش زیرمجموعه
شهر فرش که برای قدردانی از مشتریان خود و ارائۀ  

 خدمات به آنان فراهم کرده است. 

 امتیاز برای نظردهی و بازخورد 

PC3 

-شود. شما میفرش سفارشی در ابعاد دلخواه تهیه می
توانید فرش با سایز دلخواه خود سفارش دهید و مطابق   

 فضای منزل خود فرش با ابعاد دلخواه تهیه نمایید. 

 های سفارشی اندازه 

منظور  صورت مضامین پایه و مضامین فراگیر، به(، مضامین به200۶)  1ادامه از طریق کدگذاری، براساس مدل براون و کلارک در  

 رسیدن محققین به شبکۀ مضامین استخراج شد.  

 . مضامین پایه و مضامین فراگیر (4)جدول  

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان  مضامین فراگیر

تمایز فرهنگی و طراحی اصیل در   .1
 بازار جهانی 

بین و  طراحی  فرهنگی 
 شناسی زیبایی

های متناسب با استفاده از رنگ.  2های سنتی ایرانی با سلیقه مدرن جهانی؛  ترکیب طرح .1
تلفیق طرح با سبک   . 4بازطراحی نقوش ایرانی برای فضاهای معاصر؛  .  3فرهنگ بازار مقصد؛  

 دکوراسیون کشورهای هدف 

 اصالت فرهنگی و میراث برند

تأکید بر هویت اصیل ایرانی .  2روایت پیشینه تاریخی و فرهنگی فرش ایرانی در تبلیغات؛  .1
. 4عنوان برند فرهنگی؛  معرفی مناطق بافت )کاشان، تبریز، نائین( به.  3بندی و برند؛  در بسته

 مستندسازی ویدئویی از مراحل تولید و هنر بافنده

 نوآوری در سبک و فرم 
های قابل سفارش بر اساس سلیقه ارائه طرح.  2افزارهای طراحی دیجیتال؛  استفاده از نرم .1

 بندی جدید بازآفرینی نقوش سنتی با رنگ. 4ترکیب الگوهای هندسی و طبیعی؛ . 3مشتری؛ 

نوآوری محصول و کیفیت رقابتی   .2
 جهانی

استانداردهای   و  کیفیت 
 صادراتی 

های دریافت گواهی.  3ای؛  کنترل کیفی چندمرحله.  2رعایت تراکم، ثبات رنگ و دوام الیاف؛   .1
بین ایزو و نشان  استاندارد  )مانند  اصالت محصول؛  .  4؛   (CEالمللی  بندی بسته.  5برچسب 

 مقاوم و صادراتی 

 تنوع و انعطاف در تولید 
سازی ابعاد و  سفارشی.  3تولید انبوه برای بازار عمومی؛  .  2تولید محدود برای بازار لوکس؛   .1

 بندی تحویل متناسب با کشور مقصدزمان. 4طرح؛ 

 پایداری و مسئولیت اجتماعی 
حمایت از بافندگان .  3حذف مواد شیمیایی مضر؛  .  2استفاده از الیاف طبیعی یا بازیافتی؛   .1

 زیستی در تبلیغات رسانی محیطاطلاع.  5رعایت اصول تجارت منصفانه ؛ . 4بومی؛ 

 
1 Braun & Clarke 



 

 

 207رفی                                                      عا /یالمللنی ب یدر بازارها یرانیبرند فرش ا یارتقا یبرا شدهیسازیشخص یابیچارچوب بازار

  تحقیق و توسعه محصول 
ها در آزمون نمونه.  3همکاری با طراحان خارجی؛  .  2المللی؛  تحلیل بازخورد مشتریان بین .1

 پایش روندهای جهانی طراحی فرش . 4بازارهای هدف؛ 

بازارهای   .3 شناخت  و  داده  تحلیل 
 المللی بین

رفتار  داده تحلیل  و  کاوی 
 کننده مصرف

پلتفرم .1 در  خرید  تاریخچه  آنلاین؛  تحلیل  الگوهای جست.  2های  و سلیقه  شناسایی  وجو 
ارزیابی .  4برای تحلیل احساسات مشتریان؛   هوش مصنوعی استفاده از ابزارهای.  3کاربران؛  

 نرخ بازگشت مشتری

 المللی بندی بازار بینبخش

تحلیل   .3تفکیک بر مبنای سن، درآمد و سلیقه؛  . 2تقسیم بازار بر اساس کشور و فرهنگ؛   .1
شناسایی بازارهای نوظهور  .  4های خاص )مثلاً طراحان داخلی یا گردشگران فرهنگی(؛  گروه

 در آسیا و اروپا 

 تحلیل رقبا و روند بازار 
بازاریابی ترکیه و هند؛  بررسی مدل .1 برندهای موفق؛  .  2های  نقاط تمایز  رصد    .3تحلیل 

 بینی تقاضا با ابزارهای تحلیلی پیش. 4تغییرات قیمت جهانی؛ 

حضور   . 4 و  دیجیتال  بازاریابی 
 آنلاین جهانی 

پلتفرم در  فروش  حضور  های 
 المللی بین

باباایجاد فروشگاه در   .1 علی  اتسی؛  آمازون،  به .  3سایت چندزبانه؛  طراحی وب.  2،  اتصال 
 المللی ونقل بین های حملهماهنگی لجستیکی با شرکت.  4های پرداخت جهانی؛ درگاه

 تبلیغات و محتوای چندزبانه 
مقصد؛   .1 کشور  زبان  به  محتوا  فرهنگی؛  .  2تولید  تصویری  با  .  3تبلیغات  همکاری 

 های گوگل و متا استفاده از تبلیغات هدفمند در پلتفرم.  4اینفلوئنسرهای بومی؛ 

طراحی تجربه و رابط کاربری  
 دیجیتال

اساس عادات خرید هر کشور؛   .1 بر  ؛  .  2طراحی سایت  فیلتر .  3سیستم پیشنهاد محصول 
 شده طراحی مینیمالیستی و بومی. 5پرداخت امن چندارزی؛ . 4وجوی هوشمند؛ جست

قیمت .5 برندینگ راهبرد  و  گذاری 
 جهانی

قیمتمدل گذاری  های 
 تطبیقی 

تخفیف    .3ای؛  مقایسه قیمت با برندهای منطقه.  2شده؛  گذاری بر اساس ارزش ادراکقیمت .1
 های صادراتی و مالیات کشور مقصد توجه به تعرفه. 4فصلی متناسب با بازار؛ 

 یابی برندجایگاه
برند به1 بر هنر دستی؛  .  2عنوان کالای فرهنگی لوکس؛  .  با تأکید  هویت بصری .  3تمایز 

 «روایت احساسی از برند با محور »هنر و اصالت.  4بندی(؛ متمایز )لوگو، رنگ، بسته

از   .۶ تجربه مشتری و خدمات پس 
 فروش جهانی

 خدمات و پشتیبانی چندزبانه 
. 3راهنمای نگهداری و تمیزکاری دیجیتال؛  . 2. پشتیبانی مشتریان از طریق چت چندزبانه؛ 1

 المللی سیاست تعویض و مرجوعی بین. 4گارانتی صادراتی؛ 

 رضایت و اعتماد مشتری
نمایش شفاف نظرات کاربران در .  3پاسخ سریع به شکایات؛  .  2نظرسنجی پس از خرید؛   .1

 المللی اعتبارسنجی برند از طریق نهادهای بین. 4سایت؛ وب

تعامل   و  چندحسی  تجربه 
 احساسی 

برای نمایش در    استفاده از واقعیت افزوده.  2از بافت و لمس فرش؛   با کیفیت ویدیوهای .1
تبلیغات؛  .  3فضا؛   در  احساسی  بسته.  4روایت  الهامارسال  یا  از سنت بندی عطرآگین  گرفته 
 ایرانی 

 وفاداری مشتری جهانی  .7

داده پیشنهاد  تعامل  و  محور 
 هوشمند 

محصول؛   .1 توصیه  برای  داده  پیام .  2تحلیل  و  ایمیل  اختصاصی؛  ارسال  تبلیغات   .3های 
 ایجاد پروفایل شخصی برای هر مشتری. 4هدفمند جغرافیایی؛ 

 المللی باشگاه مشتریان بین
جهانی؛   .1 پاداش  و  امتیاز  اعضا؛  .  2سیستم  ویژه  تخفیف  پیش.  3ارائه  به  خرید  دعوت 

 های اجتماعی گذاری در شبکهپاداش برای معرفی دوستان یا اشتراک. 4محصولات جدید؛ 

 

فراگیر و سازمان با   تم و شناسایی مضامین  تحلیل  مراحل روش  انجام  به  پیاده توجه  از  نهایت پس  در  های سازی مصاحبهدهنده، 

 78مضمون پایه شناسایی شدند.    70اند، درمجموع تعداد  شده و حذف موارد تکراری و مواردی که همپوشانی معنایی داشتهانجام

 بندی شدند.  مضمون فراگیر دسته 7دهنده و مضمون سازمان 20مضمون پایه در قالب 



 
 216- 195، صص 1404، 04، شماره 08دوره دانشگاه تبریز، ،  المللیمدیریت و کسب و کارهای بین                                                       208  

 
 المللی شده فرش ایرانی در بازارهای بینسازی. چارچوب بازاریابی شخصی1شکل 

دهد که این صنعت در استفاده از ابزارهای فناورانه و شناخت دقیق  مطالعات موجود نشان میایران،    جود ظرفیت فرهنگی فرش با و

(. همچنین ادبیات پژوهشی داخلی کمتر به پیوند  2014؛ کاشی،  2013بازارهای هدف با محدودیت مواجه است )پناهی و همکاران،  

رو، این پژوهش با هدف طراحی چارچوبی  (. ازاین2021سازی و هویت فرهنگی فرش پرداخته است )پیکانی و همکاران،  میان شخصی

ساختاریافته با ها از طریق مصاحبه نیمهسازی سفارشات در صنعت فرش ایران و با رویکرد کیفی انجام شد. داده بومی برای شخصی

( تحلیل شد. اشباع نظری در مصاحبه دوازدهم حاصل و اعتبار و پایایی  200۶خبره و با روش تحلیل مضمون براون و کلارک )   15

 ها از طریق بازبینی خبرگان و توافق کدگذاران تأیید شد. داده 

آفرینی پایدار  تواند منجر به ارزش المللی تنها زمانی میسازی در بازارهای بیندهد که شخصیهای این پژوهش نشان مییافته

های  گذاری، تجربه مشتری و برنامهشود که با عوامل فرهنگی، نوآوری محصول، تحلیل داده، بازاریابی دیجیتال، راهبردهای قیمت

وضوح برجسته وفاداری در هم آمیخته شود. نخست، نقش تمایز فرهنگی و طراحی اصیل در موفقیت محصولات فرهنگی و خلاقانه به

شود، تنها موجب افزایش جذابیت برای بازارهای هدف میفرهنگی، اصالت فرهنگی و نوآوری در محصول نه است. ترکیب طراحی بین

تأکیید  (  2025)  2تین س  های(. یافته2022،  1انجامد )تانگ و همکاران کنندگان میبلکه به تقویت هویت فرهنگی برند و وفاداری مصرف

دهد و زمینه را برای پذیرش  کننده را کاهش میهای فرهنگی، شکاف میان نیت طراح و برداشت مصرفکند که شناخت تفاوتمی

 .سازد تر محصول فراهم می گسترده 
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دهد که نوآوری هم در بخش دوم، نوآوری محصول و کیفیت رقابتی جهانی نقش کلیدی در ایجاد مزیت پایدار دارد. نتایج نشان می 

ها  در سطح طراحی و هم در سطح فرآیندهای تولید، همراه با استانداردسازی و مدیریت کیفیت، موجب افزایش توان رقابتی شرکت

ویژه دهد که ادغام نوآوری و کیفیت، به( نشان می2021)  2هندرایانتی و نوراولیا  ( و2015)  1درلی   هایشود. پژوهشدر بازار جهانی می

 .شودهای رقابتی شدید، عامل اصلی در حفظ جایگاه جهانی برندها محسوب میدر محیط

کند. سازی عمل میعنوان زیرساخت اصلی شخصیالمللی بههای محور سوم نشان داد که تحلیل داده و شناخت بازارهای بینیافته

تر و کاهش های کلان، موجب اتخاذ تصمیمات دقیقبندی بازار با استفاده از داده بینی روندها و بخشکننده، پیش تحلیل رفتار مصرف

بازارهای جدید میعدم به  در ورود  پژوهش شود.قطعیت  راستا،  نشان میدر همین  ماشین  یادگیری  بر  مبتنی  دهد که های جدید 

؛ 2025و همکاران،    3)آبیر  .تر سازندسازی را اثربخشهای پنهان بازار را آشکار کرده و شخصیتوانند فرصتبینی میابزارهای پیش

 ( 2024، 4یانگ

سازی های دیجیتال بستر اصلی اجرای شخصیدهد که فناوریدر بخش چهارم، بازاریابی دیجیتال و حضور آنلاین جهانی نشان می

الگوریتم UX در مقیاس جهانی هستند. طراحی  با فرهنگ مقصد، محتوای چندزبانه، و استفاده از  های هوش مصنوعی متناسب 

مصرف وفاداری  و  تعامل  افزایش  میموجب  پژوهش(2024)لیو،  شود  کننده  )های  .  ا  و(  2024لیو  و  نیز  (2023)  5پیل یهاتماخر 

کنند و بر لزوم ایجاد تعادل میان سازی مطرح میعنوان چالش اصلی پیش روی شخصیهای مربوط به حریم خصوصی را بهنگرانی

 .ها تأکید دارندسازی و حفاظت از دادهشخصی

کننده همسو باشد،  شده مصرفگذاری و برندینگ جهانی، در صورتی که با ارزش ادراکمحور پنجم نشان داد که راهبرد قیمت

، علاوه بر افزایش  (2023)  ۶دوبه و میسراهای  ها، طبق یافتهسازی قیمتتواند قدرت برند و سودآوری را افزایش دهد. شخصیمی

محور، درک ارزش محصول را افزایش کننده را کاهش دهد. اما برندینگ فرهنگی و روایتسود شرکت، گاهی ممکن است رفاه مصرف 

 .(2025کند)آبیر و همکاران، داده و تمایل به پرداخت را تقویت می

سازی دارد.  در محور ششم، نتایج نشان داد که تجربه مشتری و خدمات پس از فروش نقش مهمی در تکمیل چرخه شخصی

کننده را گیری مصرفشده و راحتی تصمیمبا افزایش حضور فضایی و تقویت تجربه چندحسی، ارزش ادراک AR هایی مانندفناوری

ای و نمایش نظرات مشتریان نیز در  نقش محتوای چندرسانه (.2022،  8؛ آلیمامی و گنوث 2017و همکاران،    7برند )هیلکنبالا می

 (. 2021و همکاران،  10؛ هسو 2020و همکاران،  9شود )جسنایجاد اعتماد و تقویت تجربه خرید تأیید می
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محور است. سازی داده دهد که وفاداری مشتری جهانی نتیجه مستقیم اجرای موفق شخصیهای محور هفتم نشان میدر نهایت، یافته 

های وفاداری دقیق و استفاده از هوش مصنوعی موجب افزایش تعامل، خرید مجدد  سازی خدمات و پیشنهادها، طراحی برنامه شخصی

 3( و تران 2025)  2و همکاران   احمد یها همچنین پژوهش (.2019،  1شود )ناستاسویو و واندنبوش و پیوند احساسی مشتری با برند می

 .کنندنقش هوش مصنوعی را در ایجاد مزیت رقابتی پایدار از طریق وفاداری مشتری برجسته می  (2024)

های فرهنگی و ها، روایتدیجیتال: برندهای فرش ایرانی باید اصالت طرح سازی  سازی اصالت فرهنگی با شخصییکپارچه  .1

گویی فرهنگی با ابزارهای دیجیتال شده ارائه کنند. ترکیب داستانسازیهای شخصیمیراث مناطق بافت را در قالب تجربه

 تواند جذابیت جهانی محصول را افزایش دهد.سازی نقوش میها، انتخاب رنگ، و سفارشینمایش آنلاین طرحمانند پیش 

های تحلیلی برای رصد رفتار مشتریان،  وکارهای فرش باید سامانه گر: کسبکاوی و ابزارهای توصیهگذاری در داده سرمایه   .2

های پیشنهاددهنده، تحلیل سفر مشتری و ای و ترجیحات بازارهای مختلف ایجاد کنند. استفاده از سیستمالگوهای سلیقه

 کند. بندی دقیق بازار، امکان ارائه پیشنهادهای کاملاً متناسب با ویژگی هر مشتری را فراهم می بخش

پلتفرم  .3 پلتفرمحضور فعال و ساختاریافته در  ایجاد فروشگاه چندزبانه در  مانند  های جهانی:  و    Amazon  ،Etsyهایی 

Alibaba  ترین گام برای  سازی، مهمای، تجربه کاربری مناسب و امکان سفارش شخصیبا محتوای بصری حرفههمراه

 دسترسی مستقیم به مشتریان جهانی است. 

های  ها و سبکها، رنگنوآوری در طراحی و توسعه محصول متناسب بازار مقصد: برندها باید ضمن حفظ اصالت ایرانی، فرم  .4

تواند به خلق  می  R&Dگیری از  المللی و بهره قبول برای مخاطبان هدف را بازطراحی کنند. همکاری با طراحان بین قابل

 های مدرن کمک کند. محصولات سازگار با سبک

توسعه خدمات چندزبانه و تجربه مشتری چندحسی: ارائه مشاوره چندزبانه، محتوای آموزشی، ویدئوهای باکیفیت از بافت    .5

تواند تجربه خرید را برای نمایش فرش در فضای واقعی مشتری، می  ARهایی مانند  و جنس فرش، و استفاده از فناوری

 ارتقا دهد. 

های المللی: ایجاد باشگاه مشتریان جهانی با امتیازدهی، پیشنهادهای اختصاصی، تخفیفهای وفاداری بینسازی برنامهپیاده   .6

 کند.خرید محصولات سفارشی، به حفظ مشتری و افزایش خریدهای مکرر کمک میویژه و امکان پیش 

هایی ازجمله دسترسی محدود  سازی در صنعت فرش، محدودیتدر این پژوهش، با وجود تلاش برای بررسی جامع موضوع شخصی

ها قرار گرفته باشند و محدودیت زمانی و منابع تأثیر سوگیریهایی که ممکن است تحتهای دقیق و جامع، وابستگی به پاسخبه داده 

ها بود. بر این اساس، ها و وابستگی به صنعت خاص )فرش( نیز از دیگر چالشمالی وجود داشت. همچنین، پیچیدگی تحلیل داده 

می پژوهشپیشنهاد  فناوریشود  از  و  بپردازند  مختلف  بررسی صنایع  به  آینده  تحلیل  های  و  مصنوعی  مانند هوش  پیشرفته  های 

سازی،  شود تأثیرات بلندمدت شخصیبراین، توصیه میوههای بزرگ برای شناسایی الگوهای رفتاری مشتریان استفاده کنند. علاداده 
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استراتژی فایدة  هزینۀ  و  جغرافیایی  و  فرهنگی  عوامل  شخصینقش  تأثیر های  بررسی  همچنین،  گیرد.  قرار  ارزیابی  مورد  سازی 

تواند به تکمیل دانش موجود  های وفاداری پیشرفته میهای تعاملی مانند واقعیت مجازی و افزوده و برنامه های اجتماعی، فناوریشبکه

کنند تا در بازار رقابتی  ها کمک میشوند، بلکه به شرکتهای بازاریابی منجر میتنها به بهبود استراتژیکمک کند. این رویکردها نه

 . متمایز شوند و پایداری خود را حفظ کنند
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، 35  ،ینیو کارآفر  تیریمطالعات مد.  نیآنلا  انیبر حفظ مشتر  تیساوب  یسازی ابعاد شخص  ریتأث(.  1400. )یمهد  ،یرمحمدیادامون، زهره و ش

590-573 . 

  ه با توجه ب  دیبر قصد خر  یلیموبا  غاتیتبل  یسازی شخص  ریتأث(.  1398. )ررضایمحمود و کنجکاو منفرد، ام  ،یبن  یباروت کوب، محمدرضا، نادر

 ، تهران.  کسب و کار تیریدر مد نینو یهاشه یاند یکنفرانس مل نیدومبرند.   یو آگاه یغاتینقش ارزش تبل

 د یجهت خر  شدهیسازیشخص  یشنهادهایو ارائه پ  رانسلیا  انیمشتر  نیآنلا  دیرفتار خر  ینیبشیپ(.  1397. )نبیور، ز  یو کوه  دیسع  ،یاریبخت

 در جامعه، تهران.   نیادیعلوم و فنون بن جیتوسعه و ترو یالمللنی کنگره ب نی. ششمینترنتیا یهابسته

  ی علم  هینشر.  ی کیالکترون  یو قصد استفاده از خدمات بانکدار  یمشتر  یبر وفادار  یسازی شخص  ریتأث(.  1401هوشنگ. )  زاده،یو تق  میکر  ،یپناه

 . 127-158، 27 ،یبازرگان تیریمد یهاکاوش

  ی المللنیکنفرانس ب  ن یچهارم.  رانیفرش دستباف ا  یابیعوامل مؤثر بر بازار  ییشناسا(.  1397فرزانه. )  فرپور،و جع  یعل  ،یجعفرپور، فرامرز، قربان

 و توسعه.   ینیکارآفر ت،یریمد

  ی فرد  زاتیتما  یانجیبا نقش م  یمشتر  یمحصولات بر جلب اعتماد و وفادار  یسازی سفارش   ریتأث  یبررس(.  1399محمدطاهر. )  ،یحلاج شوشتر

م )پایورد)مطالعه  و جواهر(  فناور  ، یبازرگان  تیریارشد مد  یکارشناس  نامهانی: محصولات طلا  و  علوم  دانشگاه علوم    ن،ینو  یهایواحد 

 تهران(.    یآزاد اسلام یپزشک

  ه ینشر.  یلیبر صادرات: شواهد فراتحل  کیتجارت الکترون  ریتأث(.  1403سجاد. )  ،یو نقد  دیوح  ان،یاحمد  رضا،یزاده، علزاد، زهرا، فضل  یدریح

 . 211-234، (2)7 ،یالمللنیب یکسب و کارها تیریمد یپژوهش یعلم

  ی ارشد مهندس  یکارشناس  نامهانی)پا  کولاریانبوه در صنعت کفش بر اساس محاسبات مرتبط با ناو  یسازی سفارش(.  1399نواز، احسان. )خوش

 سراج(.   یمؤسسه آموزش عال وتر،یافزار کامپنرم

.  ران یا  تالیجید  یدانشگاه  یهاخدمات در کتابخانه   یسازی شخص  تیوضع(.  1401. )ریام  ، یو غانب  دیسع  ،یآبادفیشر  ییسمانه، رضا  ،یدکیخو

 . 22-42، (4دوره دوم) ،یدانشگاه ی رسانو اطلاع یکتابدار قاتیتحق

عوامل   لیدر صنعت فرش؛ تحل  کنندهصادر  یهاشرکت  ی برند برا یامضا (. 1403. )لایل ،یاراحمدیو  نیالدنجم   دیس ، یموسو ، یعل نژاد، عتیشر

 .  19-37، (3)7 ،یالمللنیب یکسب و کارها تیریمد .FCM با روش یند یو پسا یند یشایپ

محصولات صنعت ساختمان   یصادرات  یتوسعه بازارها  یبرا  تالیجید  ی ابیمدل بازار(.  1403ابوالقاسم و معاون، نادر. )  د یس  را، یم  وب، یا  ان،یمحمد

 .101-12۶، (2)7 ،یالمللنیب یکسب و کارها تیر یمدفارس.  جیحوزه خل یدر کشورها
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