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Abstract 
The recent studies show that the local market of handmade carpets in Iran has 
not been able to perform well in its marketing and be considered as a product 
with a brand name. Based on this and from the customers' point of view, this type 
of carpet is known based on a series of trade letters transferred from ancient 
times. However, its close competitor (machine carpet) has acted somewhat more 
favorably and has used branding as one of the strategies to increase success. 
Therefore, in order to extend this strategy to handmade carpets, more studies 
are needed. In this regard, the main purpose of this study is to examine the 
marketing situation of Iranian handmade carpets, ways to create, develop and 
position the necessary brand for it. This can be achieved through systematic 
branding. In this regard, selected production units in the west province of  Iran 
with the necessary advantage for this purpose. The statistical population of the 
research consists of production units and sellers of handmade carpets in 
Kermanshah and Kurdistan provinces. The research results show that marketing 
in the studied units has received some attention, but this point is not favorable 
for branding. Finally, by holding in-depth interview sessions with experts, 4 
brands were identified and their development strategies were examined. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
The lack of new marketing principles and 
methods reduces the share of Iran and 
increases the share of its competitors 
(Doaei & Begham, 2015). The main problem 
of the Iranian carpet industry is the 
weakness in advertising and new 
marketing techniques and marketing 
research. Therefore, extensive marketing 
research, identifying the needs of 
customers in target markets can cause 
Iran to rise again to the top of the list of 
top carpet exporters around the world 
(Haghshenas Kashani & Saeedi, 2011). In 
the research on the challenges of 
handmade carpets, it was inferred that the 
most important challenges in advancing 
the handmade carpets are competition 
with strong producing countries, lack of 
branding, lack of marketing research, and 
necessary trainings in this field. Therefore, 
efficient branding for handmade carpets 
can play a main role in the market of this 
product (Nosrat & Karimi, 2016). Cena 
(2013) also believes that using "innovative 
markets" increases the competitiveness of 
the carpets. He predicts that the main 
need of the companies operating in the 
field of "Indian" handmade carpets is to 
define a new brand identity to offer their 
products. A review of the previous studies 
shows that the domestic market of the 
handmade carpets in Iran has not yet been 
able to improve the necessary efficiency in 
its marketing and be considered as a 
product with a brand name. Accordingly, 
from the customers' point of view, this 
type of carpet is known in Iran based on a 
series of commercial letters transferred 
from ancient times. Therefore, the main 
purpose of this study is to examine the 
marketing situation of the Iranian 
handmade carpets, as well as ways to 

create and determine, and position the 
necessary brand for it. 

 

2. Methodology 
The present research uses a descriptive 
method. Data collection was done through 
structured interviews and questionnaires. 
In this study, units for commercial 
branding were identified through 
organizations involved in the field of 
handmade carpets. To evaluate the 
branding system in the production units of 
the studied provinces, 26 units of 
handmade carpets were audited. At this 
stage, the amount of effort and allocation 
of necessary credit to branding in these 
units were investigated in a quantitative 
manner.  

 

3. Findings  
Branding for handmade carpets can 
become a tool to introduce and develop 
the brand name of a valuable national 
product. In this study, using a qualitative 
method and through purposeful 
interviews with the owners of the 
production units in the studied provinces, 
we first tried to consider how the brand is 
formed. Studies on branding in handicrafts 
of the provinces in priority have shown 
that there is a little desire among the 
managers to introduce this product as one 
of the most advantageous domestic 
products that can succeed in international 
markets. This can be based on the type of 
systematic view they have toward their 
products or on their habits. 

 

4. Conclusion 
Highlighting the important factor of 
beauty in the Iranian hand-woven carpet 
industry, this variable is very important in 
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the development and increase of the 
target market share of companies active in 
this field. From an economic point of view, 
it is important to pay attention to the 
carpet industry, because first, the added 
value of this industry is about 65%, and 
second, the products of this industry 
constitute the largest part of non-oil 
exports. The development of the domestic 
market of handmade carpets in Iran as an 
important step before exporting it to other 
countries, depends a lot on such things as 
the type of advertising media, the extent to 
which people know about the carpets, and 
people's familiarity with the uses of the 
handmade carpets. 

The results of this study showed that in 
these production units, there is a little 
power to create valuable brands. However, 
there is an advantage in producing the 

handmade carpets. Therefore, the results 
of this research can help identify and 
improve their production space. This 
study examines the ability of the 
production units in the western provinces 
of the country to create a strong and 
sustainable brand in the handmade carpet 
industry. Definitely, creating valuable and 
sustainable brands can help improve the 
business environment, identify regional 
and local capabilities, and expand 
employment. 
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 پژوهشی  علمی 

 شناختی نشانه ای مطالعه ایرانی؛ دستباف فرش  تجاری  برندسازی
 دار  مزیت تولیدکنندگان از

  ٢روستا  علیرضا ، *1ی شافع رضا

 
 ایران  کردستان، دانشگاه اجتماعی، و انسانی علوم دانشکده بازرگانی، مدیریت گروه دانشیار 1
 تهران،ایران اسلامی، آزاد دانشگاه قدس، شهر واحد بازرگانی، مدیریت گروه ٢
 

10.22080/JEM.2022.21662.3569  

 تاریخ دریافت:
 ١٤٠٠خرداد  ١٨

 : پذیرش تاریخ 
 ١٤٠٠آذر   ٢٢

 :تاریخ انتشار
 ۱۴۰۱ دی 6

 چکیده
 بخش   در  است  نتوانسته  کنون  تا  ایران  در  دستباف  فرش  داخلی  بازار  که  دهدمی  نشان  مطالعات
 بر.  آید  حساب   به  تجاری  نشان  و  نام  دارای  محصول  یک  بعنوان  و   نموده  عمل  مطلوب  خود  بازاریابی

 از   شده  منتقل  تجاری  هاینام  سری  یک  پایه  بر  فرش  نوع  این  مشتریان،  دید  از  و  اساس  این
  مطلوبتر   حدی  تا)  ماشینی  فرش(  آن  نزدیک  رقیب  که  حالیست  در  این.  شودمی  شناخته  الایام،قدیم
 به  لذا.  است  گرفته  بکار  موفقیت،  افزایش   راهبردهای  از  یکی  بعنوان  را  برندسازی  و   نموده  عمل

 همین  در.  است  بیشتری  های  بررسی  و  مطالعات  به  نیاز  دستباف،  فرش  به  راهبرد  این  تسری  منظور
 های راه  ایرانی،  دستباف  فرش  بازاریابی  وضعیت  بررسی  با  تا  است  آن  پژوهش  این  اصلی  هدف  راستا

  برندسازی   طریق  از  مهم  این.  دهد   قرار  بررسی  مورد  را  آن  برای  لازم  برند  یابیجایگاه  و  توسعه  ایجاد،
 لازم   مزیت  از   کشور  غرب   منتخب  تولیدی   واحدهای  رابطه  همین  در.  است  دستیابی  قابل  مندنظام
  متعدد   تولیدکنندگان  وجود  کشور،  از  بخش  این  انتخاب  از  هدف.  هستند  برخوردار  منظور  این  برای

  در   دستباف  فرش  فروشندگان  و  تولیدی  واحدهای  را  پژوهش  آماری  جامعه.  باشد  می  دستباف  فرش
  در   بازاریابی  که  دهد  می   نشان  پژوش  نتایج.  اند  داده  تشکیل  کردستان   و  کرمانشان  استانهای 
  وضعیت   از  برندسازی  برای  نکته  این  اما.  است  گرفته   قرار  توجه  مورد  حدی  تا  مطالعه  مورد  واحدهای
  برند   ۴  خبرگان،  و  کارشناسان  با  عمیق  مصاحبه  جلسات  تشکیل  با  نهایتا.  نیست  برخوردار  مطلوبی

 . گرفت قرار بررسی مورد آنها توسعه راهبردهای و شناسایی

 کلیدواژه ها: 
  نظام برندسازی، دستباف، فرش

 کردستان  کرمانشاه، بازاریابی،
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 مقدمه وبیان مساله  ١
ایجاد و  خبرگان کسب  باور هستند که  این  وکار، بر 

حفظ یک برند قدرتمند کارآفرینانه جهت رشد، دوام  
محیط در  تجارت  یک  ماندگاری  و  و  رقابتی  های 

العاده حیاتی برخوردار  پیچیدة امروزی از اهمیتی فوق
). اکثر مدیر مالکان کسب و کارهای  ١٩٩٨است (کلر،  

«برندسازی»   که  باوراند  این  بر  متوسط  و  کوچک 
فعالیتی مختص به شرکت های بزرگ است. بسیاری  
این   از  مشابهی  (برداشت)  باور  نیز  کارآفرینان  از 

 ).  ٢٠٠٥؛ ونگ و مریلز، ٢٠٠٧موضوع دارند (مریلز، 

وجهه برند، شرکت ها باید دائماً این    برای تقویت
متغیر را از دیدگاه مشتریان بسنجند تا به این وسیله  

گذاری کرده، آن را به تصویر مورد  بر روی آن سرمایه 
سازی برند خود را  نظر مشتری نزدیک کنند، جایگاه 

اثربخشی   نیز  و  دهند  انجام  صحیح  طور  به 
ایند (دریزنز  های بازاریابی خود را ارزیابی نمفعالیت

). به این ترتیب، با سنجش دائمی  ٢٠٠٦و رومانیوک،  
وجهه برند از دیدگاه مشتری، انحراف از انتظارات و 

میخواسته حداقل  به  مشتری  رضایت  های  و  رسد 
  روز، به  و  قدرتمند  یابد. برندهایمشتری افزایش می 

  کنند،   تحریک   هاسازمان  در   را  نوآوری   توانندمی
  افراد   و  نخبگان  برای  تواندمی   برند  همچنین

  در وکار  کسب   اندازیراه  به   مندعلاقه  ریپذ سک یر
  آنان   نوپای   بنگاه  ارزشیابی  جهت  ملاکی  صنعت،

 .  باشد

  حفظ   به   بیشتر   توجه  باعث  رقابت،  افزایش 
  جدید   مشتریان   جذب   ی برا  تلاش   و   فعلی   مشتریان

  برند   ). پس١٣٨٩  همکاران،  و   دشتی ده است (  شده
  تشویق   را  شرکت   و  کرده  عمل  اهرم  یک  همانند

طور    تا   کندمی کند    عمل   تعهداتش   به  مناسب به 
  مفهوم   ت یاهم  امروزه ).  ٢٠٠٨  ، سوایت  و   سویینی (

  از   ی که برخ  است   یحد  به   ان یمشتر  د یخر  در   برند 
کامل    محصول   کی   عنوان  به  آن  از   نظرانصاحب 

  در   انیمشتر  اوقات  یار یبس  معتقدند  و  ادکردهی
  را  برندها  ،ندینما   یداری خر   را  یمحصول  آنکه  عوض

 
1 Heraclitus 

  ی اب یبازار   نده یآ  ی ایدن  پژوهشگران،  و   ران یمد  خرند یم
برند    رامون یپ  ی هاتیفعال  و  برند  ت ی ریمد  جهان   را

یک    ). ١٣٩١فاطمی،  و   نیا  رحیم(  اند نهاده   نام   سازی
ای، به واسطه برندسازی،  بنگاه اقتصادی با هر اندازه

قادر است تا برای خود دارایی جدیدی به نام «دارایی  
(آبیمبولا،   نماید  کسب  آکر،  ٢٠٠١برند»  ؛ ١٩٩٦؛ 

 ).  ٢٠٠٧آبیمبولا و راسل، 

از جهت احساسی نیز، برندها موجب القاء نوعی   
رهنمای رودپشتی و  شوند (احساس عزت نفس می 

هراک  براساس   ). ١٣٩٠احمدی،  ،١لیتوس باورهای 
 هایبنای فعالیت سنگ برند، باید مدیران بازاریابی و

 در هر چیز همه دهند، که قرار فلسفه این بر را خود
 تشابه نوع است. هر دگرگونی و حال تغییر در زمان

است.   پردازیخیال  و سراب صرفا ثبات به تظاهر یا
 سایر از ماهیت نظر از وجه هیچ به برند

مستثنی هایموجودیت  برعکس،    .نیستند جهان، 
 هایبه موجودیت  نسبت کمتری بسیار  ثبات  برند
 کنندگانمصرف  ذهن در فقط هاآن  چون دارند دیگر
 چیزبرند، هیچ  دنیای دارند. در وجود بالقوه، و فعلی
تغییر  حال  در لحظه در هر چیز همه  .نیست  ثابت

(الیجیکا هدف  ).  ٢٠٠٦،  ٢است    راهبردی بنابراین 
ایجاد   برند،  که    برندی مدیریت  ها  دهه   برای است 

مانده و توان نفوذ در طبقات مختلف محصولات  باقی 
 . )٢٠٠٦و بازارها را داشته باشد (اش، 

  کشور   صنایع   توانمندترین   از   یکی   فرش،  صنعت
 سير  رغمعلی   که  است  پتروشیمی  صنعت  از   پس

  خود   جایگاه   خیر،ا  سالیان  طی   صادرات   میزان   نزولی
  دنیا   سراسر  فرش   صادرکنندگان  بهترین  راس  در   را

  را   خود  جای  ۱۳۸۷  سال   در   که   این   تا   بود،  کرده  حفظ
  کاشانی   شناسحق(  سپرد   هند  و  چین  کشورهای   به
  تنها   دستباف  فرش   بنابراین).  ۱۳۸۹  همکاران،  و

  مهمترین   عنوان   به  کهن  قدمتی  با   که  است  کالایی 
.  است  و   بوده  منسوب  ایران  به  برجسته  کالای 

  رقبای   و   بوده  عجین  ایران  با   آن   نام  ذکر  بطوریکه
  و   پاکستان  هند،  چین،(  ایران  دستباف  فرش   نوظهور 

  از   استفاده  با  را  خود   تولیدات  از  ایعمده   بخش ...)  

2 Aligica 
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  و   هافرش   مشهور  اصیل  هاینقش   و  هاطرح 
 رسانند. می  فروش به  ایران معروف  هایسبک

  سهم   افزایش   و  ایران  سهم   کاهش  باعث   که  آنچه
  اصول   از   رقبا  گیریبهره   و   ما  غفلت   شود، می   آن   رقبای

  برتری   و  مزیت  نه  است  بازاریابی  نوین  هایروش   و
بی (  اصیل  فرش   تولید  در   آنها  و    ). ١٣٩٤  غم،دعایی 

  و   دوام  زیبایی،   کشور،  فرش   صنعت   اصلی   مشکل
  برای   رقابتی  مزایای  عدم  و  بالا   قیمت   پایین،  کیفیت
  عمده   بلکه  نیست،  المللیبین   صادرکنندگان  با  رقابت

  در   ضعف  در  توانمی   را   صنعت  این   معضلات
 الملل،بین   بازرگانی  بازاریابی،  نوین  فنون   و  تبلیغات

  مجموع   در  و  آنها  ساختن  بروز  بازاریابی،  تحقیقات
  خلاصه   ورودی   منابع  به  اکتفا  و  سنتی  تفکر  بر  تکیه
  بازاریابی،   گسترده  هایپژوهش   بنابراین،.  کرد

  بازارهای   مشتریان  نیازهای  و  هاخواسته  شناسایی
  اینترنتی،  بازاریابی   فنون  با  تجار  آشناسازی  هدف،

و بین   بازرگانی    تحقیقات   الکترونیک،  تجارت   الملل 
  و   تبلیغات  جانبه  همه  توسعه   مجموع  در   و   بازاریابی
  صنعت  این جدید  مشکلات از گره تواندمی  بازاریابی

  جدول   راس  به  ایران  مجدد  صعود   موجبات  و  کرده   باز
  را  جهان  سرتاسر  در  فرش   صادرکنندگان  برترین
 ).۱۳۹۰ و سعیدی، کاشانی شناسحق( آورد  فراهم

های برجسته  فرش دستباف ایران متاثر از ویژگی  
فرهنگی و هنری آن در دهه های گذشته همواره به  

کالاهای برجسته در سبد تولیدات غیر  عنوان یکی از 
این   بطوریکه  است.  بوده  مطرح  کشورمان  نفتی 

حدود   چند   ٧صنعت  معیشت  و  اشتغال  درصد 
آوری   ارز  ردیف  در  و  نموده  ایجاد  را  نفری  میلیون 

 ).  ١٣٨٦آبادی و حسینی،ایران قرار داشته است(شم

) پژوهشی با عنوان طراحی و  ١٣٨٩سازیان ( چیت
مورتبه داخلی فرش  لفهبندی  بازاریابی  آمیخته  های 

شاخص و  داد  انجام  ایران  مانند  دستباف  هایی 
نقشه   و  طرح  نوع  بافت،  و  اولیه  مواد  کیفیت 
نامتجاری شناخته   بازار،  به سلیقه  توجه  رنگبندی، 
شده، وجود شناسنامه اطلاعات فرش، خدمات پس  

بسته و  فروش  ابعاد  از  و  اندازه  و  مطلوب  بندی 
زء آن دسته از خصوصیات محصول که  مناسب را ج

گرفته  قرار  ارزیابی  مورد  موثر هستند،  بازاریابی  در 
با برجسته نمودن عامل مهم  ١٣٨٥است. دریایی(   (

زیبایی در صنعت فرش دستباف ایران این متغیر را 
در پیشرفت و افزایش سهم بازار هدف شرکت های  

می  مهم  بسیار  زمینه  این  در  و  فعال  قرآنی  داند. 
( ه بررسی  ١٣٨٩مکاران  از  و پس  در مطالعه خود   (

و  کليه مديران تعاوني فرش استان اصفهان    نظرات
فرش   گرفتندصادرکنندگان  تبليغات،    نتیجه  که 

پذيري، توجه به نياز بازار و مديريت هزينه  سفارش
هاي فرش در افزايش صادرات موثرند.  توسط تعاوني 

مديريت  پذيري فرش کمترين و  در اين باره سفارش 
از   را  تاثيرپذيري  بيشترين  دستي  فرش  در  هزينه 

دارند  پاسخگويان  اجتماعي  بیگی    .خصوصيات 
) مطالعه١٣٩٥هرچگان  در  تبیین)  بررسی  با   ای 

 جایگاه در دستباف فرش شناسیزیبایی  نقش
کشور نتیجه گرفت   از به خارج آن تجاری و اقتصادی
می   تخصصی، هاینمایشگاه  برپایی با توانکه  

 هاینمایشگاه  در شرکت خارجی، تجارت توسعه
فاخر، با المللیبین  افرادی حضور و محصولات 

 عنوان به بازاریابی  و تبلیغات دانش از برخوردار
 هدف، بازارهای به بازرگانان و تجار اعزام نماینده،
از محیطی   تبلیغات  هایرسانه طریق فراگیر 

این کالا یاری  تأثیرگذار و... به توسعه و معرفی(برند) 
 رساند.

پژوهش  خصوص  در  در  گرفته  انجام  های 
های فرش دستباف اینگونه استنباط گردید که  چالش 

چالش  پیش مهمترین  دسنباف، های  فرش  روی 
رقابت با کشورهای قوی تولیدکننده، عدم برندسازی  
و   بازاریابی  تحقیقات  انجام  عدم  بازار،  با  ارتباط  و 

نه، است. لذا برندسازی  آموزش های لازم در این زمی
می  دستباف  فرش  برای  این  کارآمد  بازار  در  تواند 

و   (نصرت  نماید  ایفا  را  ای  گسترده  نقش  محصول 
) معتقد است که با  ٢٠١٣). سینا نیز (٢٠١٦کریمی،  

برندسازی"،    بهره گیری از" بازاریای نوآورانه" و "هم 
بینی  یابد. وی پیش توان رقابتی فرش را افزایش می
های فعال در زمینه نموده است که نیاز اصلی شرکت 
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از   جدیدی  هویت  تعریف  "هندی"،  دستباف  فرش 
 برند برای عرضه محصولاتشان می باشد.  

کاظمی( و  عباسی  از  ای  مطالعه  بر  ١٣٩٧در    (
د فرش  تبلیغات  در  موثر  ابزارهای  ستباف  داشتن 

ابزار می   اشاره گردیده است. طبق نظر ایشان این 
و   داخلی  بازارهای  توسعه  بر  اثرگذاری  جدای  تواند 
بطور   بخشد.  ارتقا  نیز  را  مشتریان  اعتماد  خارجی، 
فرش   تخصصی  های  نمایشگاه  از  استفاده  نمونه 
دستباف در معرفی بیشتر فرش و همچنین گسترش  

این م در  واقع می شود.  موثر  به  بازار  توجه  طالعه 
امکان   مشتریان،  ترجیحات  و  تمایلات  شناسایی 
فراهم   پیش  از  بیش  را  صادراتی  بازارهای  یافتن 
و   عاقلی  دیگر  جایی  در  ساخت.  خواهد 

فرش  ٢٠١٧همکاران( بازار  گسترش  که  معتقدند   (
دستباف ایرانی ارتباط مستقیمی با حمایتهای دولتی  

بازار  از آن دارد. لذا به نظر می رسد افزایش   سهم 
فرش دستباف و توسعه برند آن جدای از تلاشهای  
فراسازمانی   حمایتهای  تولیدکننده،  شرکتهای 

 قدرتمندی را نیز نیاز دارد.  

همکاران( و  تاثیر ١٣٩٨اعتضاد  بررسی  با   (
از   ای  زیرشاخه  بعنوان  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
نظام بازاریابی فرش دستباف در ایران، با برندسازی  

ن محصول معتقدند که برند فرش دستباف در  در ای
با   شده  مدیریت  ارتباطات  به  توجه  بدون  ایران 
مشتریان، ممکن نیست. همچنین عنصر تداعی برند  
را در توسعه و جایگاه یابی برند فرش دستباف بسیار  

 موثرتر از سایر عوامل می دانند.

دهد که بازار  بررسی مطالعات گذشته نشان می 
دست فرش  نتوانسته  داخلی  کنون  تا  ایران  در  باف 

ارتقاء   خود  بازاریابی  بخش  در  را  لازم  کارایی  است 
نشان   و  نام  دارای  بعنوان یک محصول  و  بخشیده 
تجاری به حساب آید. بر این اساس از دید مشتریان،  

نام  یک سری  پایه  بر  ایران   در  نوع فرش  های  این 
.  شودالایام، شناخته می تجاری منتقل شده از قدیم 

این در حالیست که رقیب نزدیک آن، فرش ماشینی  
تا حدزیادی در برندسازی پیش افتاده است. بنابراین  
بررسی   با  تا  است  آن  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف 

راه ایرانی،  دستباف  فرش  بازاریابی  های  وضعیت 
یابی برند لازم برای آن را مورد  ایجاد، توسعه و جایگاه 

د بازار داخلی فرش  رسبررسی قرار دهد. به نظر می 
می  کشور  در  ظرفیت دستباف  از  بالقوه  تواند  های 

بالاتری از وضعیت فعلی آن برخوردار گردد. این مهم  
مند قابل دستیابی است.  از طریق  برندسازی نظام 

غرب   منتخب  تولیدی  واحدهای  رابطه  همین  در 
برخوردار   منظور  این  برای  لازم  مزیت  از  کشور 

این بخش از کشور، وجود    هستند. هدف از انتخاب
باشد.   می  دستباف  فرش  متعدد  تولیدکنندگان 

تواند زمینه همچنین نتایج کاربردی این پژوهش، می 
بهبود   را  مناطق  این  در  اشتغال  توسعه  برای  لازم 

 بخشد.  

 روش تحقیق ۲
هایی   رویه  و  قواعد  مجموعه  تحقیق،  علمی  روش 
است که محقق برا ی جمع آوری حقایق و واقعیت  

و    ها تبیین  را تفسیر،  آنها  تا سپس  کند  دنبال می 
، دیگران  و  (سرمد  نماید  کلی  ١٣٨٥تایید  به طور   .(

می  توصیفی  پژوهش،  این  در  تحقیق  باشد.  روش 
ها با دو روش مصاحبه ساختاریافته و  گردآوری داده 

ای انجام شد. از سوی دیگر این پژوهش  پرسشنامه
 بر حسب هدف کاربردی است.  

صاحبه ساختاریافته: در این مطالعه  روش م  - ١- ٢
سازمان طریق  از  فرش  ابتدا  حوزه  در  درگیر  های 

دستباف، واحدهای مستعد و علاقمند به برندسازی  
با تشکیل   کار  ادامه  اند. در  تجاری شناسایی شده 

مصاحبه اولویت  جلسات  دارای  محصولات  ای 
مصاحبه   جلسات  است.  گردیده  احصاء  برندینگ 

رای دستیابی به اجماع با واحدهای  (ساختاریافته) ب
تولیدکننده فرش مورد مطالعه در بررسی و تدوین  

های برندینگ (نام تجاری، علامت تجاری، بسته  الِمان
ادامه  تایپوگرافی)  سبک  و  شعارتبلیغاتی  بندی، 

الِمان  کاربرگ یافت.  در  شده  تعیین  های  های 
محصول  تخصیص هر  برای  موضوع،  این  با  یافته 

د برای  منتخب  برندسازی  از  پس  و   شده  رج 
استان  در  برندهای  محصولات  مطالعه،  مورد  های 
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نظرات   و  ارائه  منتخب  فروشندگان  به  شده  ایجاد 
جهت   به  پژوهش  این  شد.  گردآوری  آنها  نهایی 

فرش    ٤کاربرگ برای    ٤کاربردی بودن آن، در نهایت  
لازم   ممیزی  که  نمود  ارائه  شده  برندسازی  تولیدی 

 انجام شده است.   برای آنها 

پرسشنامه  -٢-٢ به  روش  پژوهش  این  در  ای: 
تولیدی   واحدهای  در  برندینگ  نظام  بررسی  منظور 

مطالعه  استان مورد  دستباف    ٢٦های  فرش  واحد 
یابی قرار گرفته است. در این  مورد ممیزی و عارضه 

به   لازم  اعتبار  تخصیص  و  اهتمام  میزان  مرحله 
ای کمی و پرسشنامه   برندینگ در این واحدها با روش

 شد.  بررسی 

برای   شناسی  نشانه  روش  از  پژوهش  این  در 
بررسی عناصر برند استفاده شده است. در این راستا  
برندسازی   در  تواند  می  که  هایی  نشانه  مهمترین 
فرش بعنوان الگو استفاده شود مورد توجه قرار گفته 
برای   تولیدی  این روش مدیران واحدهای  در  است. 
ایجاد یک برند ماندگار بر روی نشانه هایی متمرکز  
شده اند که بتوان از آن ذهن مشتری را با رویدادها  
 و عناصر تاریخی ماندگار سنتی در منطقه پیوند داد. 

پژوهش   این  در  استفاده  مورد  نشانه  مهمترین 
 شامل موارد زیر می باشد: 

 

 مدلول  دال  ردیف
 نمایش سنتی بودن فرش دستباف  انتخاب طرح سنتی  ۱
 تنها رنگهایی که در حال حاضر خواهان دارد  رنگهای کرم و سنتی  ۲
 مردم علاقه زیادی به نمایش آن دارند  فرش سالن و دیواری  ۳
 نمایش شهر تولید فرش مهم است  انتخاب نام شهر  ۴
 است برای ماندگاری اسم پیشنهاد شده  انتخاب نام مالک  ۶
 برای تبلور سنتی بودن فرش دستباف  شعار و آهنگ سنتی است  ۷
 برای استفاده از آن در هر جای فرش انتخاب لوگوی کوچک  ۸
 نام تولید کننده مهم است  انتخاب لوگوی ترکیبی  ۹

 

 جامعه و نمونه آماری ۳
دسته شامل  حاضر  تحقیق  آماری  زیر  جامعة  های 

 است:

فرش  - تولید  زمینه  در  فعال  واحدهای 
دستباف واقع در استانهای غرب کشور  

 های کردستان و کرمانشاه)(استان

در   - دستباف  فرش  با  مرتبط  خبرگان 
های فرش دستباف و  ها و خانه اتحادیه 

 های مورد مطالعهطراحان نقشه استان 

در   - دستباف  فرش  فروشندگان 
 های کردستان و کرمانشاه استان

 گیری  ه روش نمون ۳٫۱
فعالان و تولیدکنندگان فرش دستباف با استفاده از  

با مراجعه مستقیم  روش نمونه  و  گیری غیراحتمالی 
به آنها در استان های کردستان و کرمانشاه بررسی  
شده اند. این افراد از طریق مراجعه به اتحادیه های  
فرش دستباف در استان های مذکور انتخاب و طبق  

مطال مورد  زیر  واحد  جدول  هر  در  گرفتند.  قرار  عه 
تولیدی مدیر و یکی از متخصصین در زمینه فروش  
فرش دستباف به عنوان نمونه انتخاب شده اند. در  

مجتمع    ١کارگاه و    ١این تحقیق در استان کردستان  
کارگاه انتخاب و برای    ٢انتخاب و در استان کرمانشاه  

یه  برند معرفی و المان سازی، شدند. بق  ٤آنها جمعا 
 کارگاه ها و مجتمع ها برای عارضه یابی بررسی شد.  
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 جمع  فروشنده  کارگاه قالیبافی  استان 
 ٢٠ ١٠ ١٠ کردستان
 ٥٠ ١٠ ٤٠ کرمانشاه

 نفر  ٧٠ نفر  ٢٠ نفر  ٥٠ جمع 
 

فروشندگان فرش دستباف در استانهای کردستان و  
به   در  کرمانشاه  ایشان  نظرات  بررسی  منظور 

خصوص برندهای ایجاد شده و راهکارهای توسعه و  
 جایگاه یابی آن، با روش هدفمند انتخاب شده اند. 

 

 ابزار گردآوری اطلاعات ٤
پژوهش   این  در  اطلاعات  آوری  جمع  اصلی  وسیله 
پرسشنامه و مصاحبه است. ابزار گردآوری داده های  

استاندارد و محقق ساخته بوده و  این تحقیق، نیمه  
از یافته های محققین زیر برای هر کدام از سئوالات  
نمودن   مشخص  جهت  شد.  استفاده  پژوهشی 

ها، ترکیب رنگ ها و مبادی تولید، از مصاحبه  اولویت 
بهره  کیفی  با سئوالات  این  گیری  ساختاریافته  شد. 

کار از طریق کاربرگ محقق ساخته انجام گردید. (این  
طرح  در  تجربی  بصورت  محقق  توسط  های  کاربرگ 
برای    پژوهشی و مشاوره ای هنجاریافته شده است).

پرسشنامه  از  نیز  برندسازی  فرایندهای  بررسی 
استفاده  ١٣٩٧(  ١شافعی برای  )  ابزارها  این  از  شد. 

بررسی فرایندهای: تحلیل و ارزیابی برند، انتخاب نام  
های استراتژی  انتخاب  برند،  هویت  برندسازی،    و 

بازار   و  مشتریان  میان  برند  جایگاه  حفظ  و  تثبیت 
بهره گرفته شد. برای دریافت داده های مورد نظر از  

 پرسشنامه های محقق ساخته بهره گرفته شد.

 تحلیل نتایج  ۵
افراد   نظرات  از  پژوهش،  های  داده  گرداوری  برای 

در   خانه    ٤شاغل  صمت،  سازمان  تولیدی،  کارگاه 
ن فرش دستباف، در سطح استان  فرش و فروشندگا

 
شافعی؛ طرح پژوهشی منتشر نشده؛ "راهکارهای   ١

عملیاتی برندسازی تجاری برای محصولات تولیدی  
 ) ١٣٩٧های صنعتی منتخب " (سازمان مدیریت، شرکت

است.   شده  استفاده  کردستان  و  کرمانشاه  های 
فعالان و تولیدکنندگان فرش دستباف با استفاده از  

با مراجعه مستقیم  روش نمونه  و  گیری غیراحتمالی 
به آنها در استان های کردستان و کرمانشاه بررسی  
اتحادیه   به  مراجعه  از طریق  افراد  این  اند.  گردیده 

فرش دستباف در استان های مذکور انتخاب و    های
تولیدی   واحد  هر  در  اند.  گرفته  قرار  مطالعه  مورد 
فرش   فروش  زمینه  در  متخصصین  از  یکی  و  مدیر 
این   در  اند.  انتخاب شده  نمونه  عنوان  به  دستباف 

کردستان   استان  در  و    ١تحقیق  مجتمع    ١کارگاه 
و برای  کارگاه انتخاب    ٢انتخاب و در استان کرمانشاه  

 برند معرفی و المان سازی شده اند.   ٤آنها جمعا 

نظرات   پژوهش  فرایند  ابتدای  از    ٧٠در  نفر 
از   پس  نیز  نهایتا  بررسی شد.  نظر  مورد  واحدهای 

  ٢٠ایجاد برندهای مورد نظر مدیران واحدهای تولید،  
و   کرمانشاه  در  دستباف  فرش  فروشندگان  از  نفر 

احتمال موفقیت  سنندج، نظرات خود را در راستای  
بخشهای   در  که  نمودند  اعلام  شده  ایجاد  برندهای 

 آتی، ارائه می شوند.  

 از شناخت و ارزیابی وضعیت برندسازی اهميت
برخوردار چنان  موفقيت شايد كه است اهميتي 

 شناخت بر مبتني آينده و امروز  شركتهاي از بسياري
برندسازی بر  مؤثر  عوامل   گونه اين  .باشد درست 

 و عوامل گونه اين گروه بندي با مي توانند شركتها
برند،   انتخاب بر طبقات اين از يك تاثير هر بررسي
ً  و  برند موفقيت شانس  در را خود شركت نهايتا

رقابتي پژوهش    .دهند افزايش امروز بازارهاي  در 
فرش   منتخب  واحدهای  که  شد  داده  نشان  حاضر 
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کردستان   و  کرمانشاه  در  در  دستباف  مستقر 
ایجاد برند   شهرهای کرمانشاه و سنندج، به منظور 

های برندسازی  تجاری آمادگی لازم را دارا بوده، المان
و همچنین صفات مشخصه برندسازی در محصولات  
مطلوبی   وضعیت  از  شرکتها  این  در  دار  مزیت 

می  اند.  بوده  اطلاعاتبرخوردار  گفت  برند   توان 
 کارکنان انتظارات ها وخواسته شامل داخلی شرکت

اطلاعات   است، این مدیران از و سازمان، مشاغل از
کند کمک سازمان به نظام   مناسب طور به تا  می 

بازاریابی و فروش خود را مطابق با برندهای مشتری  
 کنند.  پسند کنونی، طراحی

برندسازی در فرش دستباف بطور چشم گیری در  
ظر در  حال توسعه است. مصاحبه ها با افراد صاحبن

ایجاد   برای  مناسبی  اقبال  که  داد  نشان  زمینه  این 
برندهای شخصی در این صنعت وجود دارد. این در  
و   نگرشی وجود نداشته  حالی است که قبلا چنین 
کشور   دستی  صنایع  در  برند  ایجاد  به  نیازی  اکثرا 
احساس نمی شده است. با بررسی های سطحی نیز  

ر فرش متعلق می توان دریافت که برندهای کنونی د
راه   که  است  درکشور  قدرتمند  بسیار  واحدهای  به 
 خود را از سایر برندها و بافندهای خرد جدا کرده اند.  

ای   بگونه  دستباف  فرش  در  برندسازی  موضوع 
بازارهای   در  حضور  برای  را  راه  تواند  می  که  است 
نماید.   هموار  ها  بافنده  برای  را  المللی  بین  داخلیو 

درفرش   برند  معرفی  داشتن  به  تواند  می  دستباف 
افراد و کارگاه های کوچک فعال در استانهای محروم  
نیز یاری رساند. این فرایند بگونه ای  است که توان  
های   شبکه  و  اینترنتی  بازارهای  در  ایشان  حضور 
اجتماعی را گسترده تر نموده و انگیزه ایشان را برای  

ارهای  داشتن فعالیتهای منظم تر بالا می برد. این ک
منجر   در فرش دستباف  برند  تثبیت  به  زیرساختی 

 می شود.   

در این راستا توجه به تثبیت برند بین مشتری و   
رأس   در  باید  مشتریان  وفاداری  به  توجه  و  بازار 

های شرکت قرار گیرد، جای تعجب نیست که  برنامه
با   بلندمدت  روابط  ایجاد  عدم  دلیل  به  شرکتی 

و عدم  نتیجه  در  و  آنها  مشتریان  در  وفاداری  جود 

نسبت به محصولات شرکت، علیرغم کیفیت بالای  
کسب   بازار  در  را  مناسبی  بازار  سهم  محصولات، 
بازار آن از   ننماید. این موضوع در فرش دستباف و 
می   بشمار  تولیدی  واحدهای  صاحبان  های  دغدغه 
آید. این پژوهش با بررسی نظرات خبرگان و مدیران  

ستباف به برندهایی دست  واحدهای تولیدی فرش د
یافته است که با بهره گیری از سیاستهای برندسازی  
در   قدرتمند  قطب  یک  به  توانند  می  آن  تثبیت  و 

 فروش فرش ایرانی و ناب کمک نمایند.   

 یافته های پژوهش  ٥٫١
 ومدیریتی  کاربردییافته های  ۵٫۱٫۱

واحدهای منتخب و مستعد برندسازی معرفی  
 شده:

 قای اشرف رستم پور مدیر واحد تولیدی: آ -الف

 شرح مختصر:

دارد.   فعالیت  فرش  زمینه  در  خانوادگی  شکل  به 
سال سابقه تولید فرش    ٧٠ایشان نسل دوم فرش و  

و صادرات فرش واحد تولید فرش رستم پور در سال  
به بهره برداری رسیده    ٨٧ساخته شده و در سال    ٨٣

 است. واحد تولیدی ما به دو شکل فعالیت دارد.  

 بافندگان حاضر در کارگاهمتمرکز: 

در محل   بافندگان  با نظارت متمرکز  غیرمتمرکز: 
 زندگی خود کار بافت را انجام می دهند.  

فرش   بزرگ  سایز  متقاضی  مشتریان  انگیزه: 
دلیل   همین  به  کشور  از  خارج  در  بودند مخصوصاً 
امکان بافت در خانه ها وجود نداشت. می بایست  

بشو انجام  بافت  کار  کارگاه  مندی  در  گله  و  د 
به   است  بافت  برای  که  طولانی  زمان  از  مشتریان 
همین دلیل چون در کارگاه تعداد افراد زیاد است و  
در   افراد  است  ممکن  که  تلف شده  زمان  همچنین 
خانه (اعم از بچه دار، تلویزیون تماشا کردن، تلفنی  
و   شود  بافته  کمتر  متراژ  شود  باعث  شدن)  حرف 

وپایی و آمریکایی به برنامه  علاوه بر آن کشورهای ار 
محیط زیست اهمیت زیاد می دهند و خواهان فرش  
دستباف سنندج هستند چون از مواد طبیعی و رنگ  
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های طبیعی بافته می شود این انگیزه را در ما ایجاد  
 کرد.  

محدوده تولید: در استان تولید و فروش در سطح  
 بین المللی بسته به سفارش مخصوصاً آمریکا. 

رات: واحد مجتمع نمونه استانی، کشوری،  افتخا
،  ٢٠١٥ناظر فنی استان، ناظر فنی کل کشور، در سال  

کشور   از  پور»  «رستم  جهان  برند  ترین  شایسته 
رستم    ←  ٢٠١٦کرواسی،   برند جهان  ترین  شایسته 

 پور از کشور اتریش. 

و   معدن  و  صنعت  برداری  بهره  پروانه  مجوز: 
تجارت و جواز کسب، جواز صنفی (پروانه صنفی) در  
فرش   تولیدکنندگان  و  فروشندگان  و  فرش  اتحادیه 

کمتر    ٢٠٠ظرفیت   کرونا  دوران  در  البته  بالقوه  نفر 
 شده است.  

نداریم   هنری  کار  برای  استانداردی  استانداردها: 
استاندارد وجود ندارد برای واحد رنگ رزی  برای بافت  

 و ریسندگی استاندارد دارد. 

 مدیر واحد تولیدی: آقای مسعود نظرپور   -ب

 شرح مختصر:
 

 ۱۳۹۰سال ساخت: 
 انگیزه ایجاد: اشتغال و کارآفرینی

محدوده فعالیت: فرش و تابلو فرش 
 دستباف 

 ، کارآفرین برتر افتخارات: مدیر برتر سال

نفر   ۷۰۰نفر غیرمستقیم،   ۸۰نفر مستقیم و   ۴۰تعداد نیروی انسانی:  
 بافنده 

 استانداردها: استانداردهای رایج در فرش دستباف 

 

 مدیر واحد تولیدی: آقای تقی ملکشاهی  - ج

 شرح مختصر:

کارمند    ٦شعبه شرکت فرش استان کرمانشاه دارای  
بافنده است که هر دو بافنده روی یک دار کار    ٥٢٠و  
ً و    کنندیم شرکت    ٢٦٠  مجموعا این  دارد.  قالی  دار 

.  جواز خود  کندی م ة تولید و فروش فعالیت  نیدرزم
را از سازمان صنعت ،معدن و تجارت گرفته است. 

ی کرک، ابریشم  هافرش فعالیت این واحد در تولید  
،قالیچه  -،کرک ابریشم  تمام  گلابریشم،  در    میو 

) نیم  و  ذرع  ،  ١*١٫٥سایزهای   (٦  ، متری     ٩متری 
مرغوب   و  استاندارد  اولیه  مواد  از  واحد  این  است. 

نظارت  هافرش .تمام  کندی ماستفاده   با  شرکت  ی 
،تولید   کارشناسان  دقیق  و  دامنه  شودیممستمر   .

است    آبادخرم ی ایلام ،هااستان فعالیت این واحد در  
اکثر   ر هافرش و  خود  تولیدی  ارسال  ی  تهران  به  ا 

را  کندیم این  ،افتخار  تولید  . شرکت فرش علاوه بر 
فرش   قطعه  چندین  که  به را    رینظی ب داشته    بنا 

سفارش مشتریان خارجی خود تولید و تحویل داده  
که   است  این  این شرکت   دیگر  افتخارات  است.از 

بک برند در جهان شناخته شده است. این   عنوانبه
تولیدی همیشه حا است و تمام    هابافندهمی  واحد 

 .  کندی مفراهم  هاآن امکانات لازم را برای 

 مدیر واحد تولیدی: آقای محمد نادر حیدریان   - د

 شرح مختصر:

  ۱۳۷۴کارگاه تعاونی فرش دستباف حیدریان در سال  
سوابق    سیتأس آن  ایجاد  انگیزه  است.  شده 

خانوادگی بوده است. شرکت تعاونی حیدریان مجوز  
ا را  از سازمان  خود  و سپس  فرهنگی  میراث  از  بتدا 

صنعت، معدن و تجارت گرفته است. تعداد نیروی  
شامل   تولیدی  واحد  این  و    ۷انسانی    ۶۰۰کارمند 

ً یتقربافنده است.   خانم هستند. از    هابافنده%  ۹۰  با
ی، عبداللهی کلیایی و همچنین  آبادن یحسی  هانقش 
فرش    ی مانند ماهی درهم در تولیدربومی غی  هانقش 

 کاررفتهبه ی  هارنگ   نیتر مهم .  کندی م خود استفاده  
طبیعت  منطقهی  هافرش در   از  برگرفته  کلیایی  ی 

استفاده   قرمز  و  سبز  آبی،  رنگ  از  بیشتر  و  است 
فروش  شودیم و  تولید  در  کارگاه  این  فعالیت   .

 ی مختلف است.  زها یسای زیرپایی در هافرش
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ایجاد برند اولویت های مرتبط با محصول برای 
 تجاری در بخش تولید فرش دستباف 

مناسب ترین ها برای ایجاد برند فرش دستباف در  
مدیران   و  خبرگان  نظر  از  مطالعه  مورد  واحدهای 

کارشناسان   و  مدیران  توسط  تولیدی  واحدهای 
واحدهای تولیدی انتخاب گردید. این موارد از طریق  
و  جدول  در  که  انتخاب شده  یافته  نظام    مصاحبه 

 شکل زیر طبقه بندی گردیده است. 

 
 مناسب ترین عناصر برای برندسازی فرش دستباف   ١جدول  

پاسخ 
 اندازه  کاربرد  رج جنس  رنگ طرح ١دهنده

 استخوانی  تمام طرحها  الف
کرک 
 پشم

 ابریشم 

سلیقه  
همه اندازه ها بسته   همه کاربردها مشتری 

 به جامعه هدف 

 ب 
شاه    -گل فرنگ

  -شکارگاه  -عباسی
 ماهی درهم 

 - کرم
  -خواب -سالن ۳۵-۵۰ پشم لاکی -سرمه ای

 تابلویی
 -قالی

۵ /۱ 

  -اسلیمی -شاه عباسی ج
 ۵۵-۷۰ همه  سفید   -قرمز افشان و.. 

۹۰- ۶۰ 

  -سالن
 -دیواری
 تابلویی

 مستطیل  -قالی

  -درختی  -گل فرنگ د
 ماهی درهم  -اسلیمی

 -لاکی -آبی
  -خواب -سالن ۱۵-۳۰ پشم سبز  -سرمه ای

 تابلویی
  -قالیچه -قالی

 مستطیل 
 

در شکل های زیر مهمترین طرح ها، رنگ، جنس،   
تولید   و  خبرگان  سوی  از  انتخابی  کاربرد  و  اندازه 
در   است.  ارائه شده  دستباف،  های  فرش  کنندگان 

اینجا مشاهده می گردد که اولویت بندی عناصر فوق  
 در عمل چگونه بوده است. 

 

  

 
بنابر خواسته مدیران واحدهای مورد بررسی و بدلیل رقابتی بودن تولید فرش، مشخصات ایشان در حین انتشار یافته ها    ١

 .   با حروف خواهد بود
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 نمایشی از اولویتهای ایجاد برند فرش دستباف بر اساس کاربرد آن   ١  شکل 

 معماری عناصر تایپوگرافی و نشانه شناسی برند فرش دستباف   ٢جدول  

 لوگوی پیشنهادی  تایپوگرافی  آهنگ  شعار علامت  نام

تصویری  سنه 
 دایره

بادوام ترین سبک  
 فرش

آهنگ های 
آرامش 

  -بخش
موسیقی  

 سنتی 

۲- ۵/۲ 
 حرفی  ۳

نام شهر به  
 کوردی 

 

ما به زندگی شما   دایره افشار بیجار 
 رنگ می دهیم 

موسیقی  
 سنتی 

سانتی   ۱۰
 متر 

 پایین فرش

 

شرکت ملی  
فرش+  

 ملکشاهی 
 مستطیل 

نماد هویت،  
اصالت، کیفیت،  
نوآوری و هنر در  

صنعت فرش  
 دستباف ایران 

- 

۳*۳ 
 حرف  ۷تا  ۵

نام موسسه  
 + نام مالک 

 

فرش حیدریان  مستطیل  حیدریان 
 - فرش اصیل ایرانی 

۳*۳ 
 حرف  ۷

نام مالک+  
اصالت  
 کرمانشاه

 

مهمترین عناصر ساخت و معماری    ٢در جدول شماره
برند برای فرش دستباف در واحدهای مورد مطالعه  
توسط   تولیدی  واحدهای  مدیران  و  خبرگان  نظر  از 
انتخاب   تولیدی  واحدهای  کارشناسان  و  مدیران 
یافته   نظام  مصاحبه  طریق  از  موارد  این  گردید. 

شماره   شکل  در  که  شده  بندی    ٢انتخاب  طبقه 
 گردیده است. 

 راهبردهای جایگاه یابی برند تجاری ایجاده شده 
راهبردهای ایجاد شده در هر برند شناسایی شده بر  
اساس نظر مدیران واحدهای مورد نظر شامل موارد  
زیر می باشد که به صورت ابرواژه تعریف شده اند.  
از   استفاده  که  شود  می  مشاهده  تصویر  این  در 

مهم الکترونیکی  بازاریابی  و  ترین  نمایشگاه 
 راهبردهای جایگاه یابی برند ایجاد شده، می باشند.

 

 یجار فرش افشار  ب 
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 ابرواژگان کلیدی از اولویتهای ایجاد برند فرش دستباف   ٢شکل  

 

وضعیت نظام بازاریابی در راستای برندینگ در  
 واحدهای مطالعه شده 

بعد از نظام بازاریابی واحدهای    ٥برای این منظور   
ها   ارزیابی  در  شد.  بررسی  دستباف  فرش  تولیدی 
مشخص شد که اختلاف میانگین دو استان معنادار  
است. در نموار زیر عملکرد در دو محیط مورد بررسی  

قرار گرفته است. در تصویر مشاهده می شود که در  
واحدهای بازاریابی  نظام  وضعیت  در    کل  تولیدی 

در   اما  است.  بهتر  کرمانشاه  از  کردستان  استان 
متغیرهای   مشتریان،  یابی  سلیقه  های  شاخص 
کرمانشاه   بازار،  بندی  بخش  و  فرهنگی  و  اقتصادی 

 بهتر عمل نموده است. 
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 مطالعه مقایسه عملکرد نظام بازاریابی واحدهای تولیدی استانهای مورد    ٣نمودار  

 
 وضعیت کلی نظام بازاریابی واحدهای تولیدی مطالعه شده   ٤نمودار  

 
 موفقیت احتمالی برند از دیدگاه فروشندگان فرش دستباف   ٣جدول  

احتمال  
عام   نوشتار  تکنیک  موفقیت 
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به منظور بررسی میزان موفقیت احتمالی برندهای  
از   مشخصاتی  و  تولیدی  لوگوهای  شده،  ایجاد 

به   تولیدی  فرش  نفر    ۲۰واحدهای  فروشندگان  از 
پیام   اجتماعی  های  شبکه  طریق  از  دستباف 
انجام شده   ارزیابی  در  عرضه شد.  رسان(واتساپ)، 
حاوی   سئوالات  گردید.  طرح  ایشان  برای  سئوالاتی 
پسندی،   عام  هدف،  با  تطابق  مفهوم،  انتقال  ابعاد 
های   بررسی  از  بعد  است.  بوده  تکنیک  و  نوشتار 

تلخیص شده    ۳ره  انجام شده نتایج در جدول شما
است. این جدول بر اساس میانگین احتمالی بدست  
برای   است.  آمده  بدست  افراد  های  پاسخ  از  آمده 
ها   فلش  حرکت  به  است  لازم  جدول  این  تفسیر 
توجه نمود. بعنوان مثال در مورد برند سنه می توان  
اینگونه دریافت که فروشندگان اذعان داشته اند که  

یک و عام پسندی پایین تر از  این لوگو، از لحاظ تکن
سطح متوسط عمل خواهد نمود. البته در سایر موارد  

 ممکن است با موفقیت همراه باشد. 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات: ٦
برندسازی برای فرش دستباف می تواند به ابزاری در  
جهت معرفی و توسعه نام و نشان تجاری محصول  
پر ارزش ملی، تبدیل گردد. در این مطالعه سعی شد  
با   هدفمند  مصاحبه  طریق  از  و  کیفی  روش  با 
صاحبان واحدهای تولیدی استان های مورد مطالعه، 

رار گیرد.  ابتدا چگونگی شکل گیری برند مورد توجه ق
مطالعات بر روی برندسازی در صنایع دستی استان  
تمایل   که  است  داده  نشان  اولویت  دارای  های 
چندانی در معرفی این محصول بعنوان یکی از مزیت  
دارترین محصولات داخلی که می تواند در بازارهای  
میان   در  نماید،  کسب  توفیقاتی  نیز  المللی  بین 

ی تواند بر اساس نوع  مدیران وجود ندارد. این مهم م
نگاه سیستمی ایشان به مقوله تولیدات خویش یا  

 بر مبنای عادت گذشتگان بوده باشد.  

در بررسی های انجام شده در این پژوهش برای  
بازارهای   در  بتواند  دستباف  فرش  برند  یک  اینکه 
از حداقل   گوناگون موفق عمل نماید لازم است که 

در  قدرتمند  حضوری  برای  لازم  بازارها    های  این 
  ) ۲۰۱۹پراساد(   و   برخوردار باشد. در این راستا روچیکا

  اینکه   برای   ها سازمان  و  ها  بیان داشته اند که شرکت 
  داشته   جهانی   و   داخلی   تجارت   در   ماندگار   نامی 

  اصولی   ایشیوه   و  قوی  ایپشتوانه   با  باید  باشند،
کنند. اینکار برای داشتن یک برند ماندگار    برندسازی
 روری است.  بسیار ض

در تحقیق حاضر شاخص هایی استخراج شد تا  
از طریق آن به توانایی صادراتی تولید کنندگان فرش،  

مهمترین شاخص    ٥یاری رسانید. در نمودار شماره  
های مورد نیاز در راستای برندی موفق معرفی شده  
و   نیاکان  مطالعات  با  پژوهش  این  نتایج  است. 

بر ١٣٩٨همکاران( اهمیت  بر  که  توسط )    ندسازی 
ارائه  ه  بهمخوانی لازم را دارد. ایشان  صادرکنندگان  

های باکیفیت از نظر جنس، تراکم بافت، طرح  فرش
 تاکید داشته اند. و رنگ برند فرش ایرانی 

اساس   بر  برندسازی  روی  شده  ارائه  نمودار  در 
عناصر تشکیل دهنده یک نام و نشان تجاری تاکید  

گان مهمترین عناصر  فراوانی شده است. از دید خبر 
اصول   مبنای  بر  دستباف،  فرش  برای  برندسازی  در 
اساسی آن در مطالعات مربوطه شامل لوگو، طرح،  
این   در  باشد.  آن می  توسعه  و  آهنگ  رنگ، شعار، 
نمودار به طور دقیق به مهمترین جزییات اشاره شده  
اینکه   برای  دستباف  فرش  یک  نمونه  برای  است. 

شناخته شود بایستی کاربرد،    بتواند بعنوان یک برند
 اندازه، تایپوگرافی و طرح آن نیز معین شده باشد.  

بر اساس اهمیت موضوع می توان اذعان نمود که  
فراز  که دچار  هاي مديدي است  فــــــرش مدت  تولید

زيادي  ونشيب  است.هاي  نمودن    شده  برجسته 
عامل مهم زیبایی در صنعت فرش دستباف ایران این  
هدف   بازار  سهم  افزایش  و  پیشرفت  در  را  متغیر 

 ازشرکت های فعال در این زمینه بسیار مهم است.  
 واجد فرش  صنعت به توجه ،اقتصادي نظرنقطه  
ً  زيرا  ،است اهميت صنعت افزوده ارزش اولا  اين 

 اين هاي آوردهفر  درثاني، ست،ا درصد  ٦٥  حدود
 تشكيل را غير نفتي صادرات رقم بزرگترين صنعت

 از بخشي كالا اين  كمك به ساله همه .دهد مي
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 شود مي جبران  هاي بازرگاني پرداخت موازنه كسري
 مي كشور عايد ارز توجهي قابل مقدار راه اين از  و

كالايي كه  شود   آور ارز اينچنين نفت از غير هيچ 
توسعه بازار داخلی فرش دستباف در ایران   .نيست

به عنوان گامی مهم قبل از صادرات آن به کشورهای  
دیگر، بستگی بسیار زیادی به مواردی همچون، نوع  
رسانه تبلیغی، میزان شناخت مردم از فرش، آشنایی  

 خريدارن نيازهايافراد با کاربردهای فرش دستباف، 
بازار    ليداخ بازار رشد والگوي اندازه؛  داخلي نوع  و 

 هدف مورد نظر دارد.  

استانبررسی  های کمتر  ها نشان داده است که 
کمتری   توان  دارای  حاضر  حال  در  کشور،  برخوردار 
برای ایجاد برندهای ارزشمند می باشند. این در حالی  
است که تولیدات صنعتی مزیت داری در این مناطق  

نتایج   لذا  دارد.   وجود  دستباف  فرش  این  مانند 
مطالعه در این راستا می تواند به شناسایی و بهبود  
به   پژوهش  این  نماید.  کمک  آنها  تولیدی  فضای 
در   تولیدی  واحدهای  توانمندی  میزان  بررسی 

برندی  ناستا ایجاد  جهت  در  کشور  غرب  های 
قدرتمند و پایدار در صنعت فرش دستباف پرداخته  

دار می  است. بطور قطع ایجاد برندهای با ارزش و پای
شناسایی   کار،  و  کسب  فضای  بهبود  به  تواند 

ای و محلی و گسترش اشتغال  های منطقهتوانمندی 
 یاری رساند.

 پیشنهادات  پژوهش: 
یادگری اصول اساسی برندسازی بر پایه اصول   •

 علمی آن توسط واحدهای تولیدی فرش دستباف  

در   • تولیدی  واحدهای  توان  افزایش  به  کمک 
ن اهداف عملیاتی سالیانه  راهبرد نویسی و تعیی

 برای خود 

نمادین   • ارزش  روی  بر  بیشتر  تحقیقات  انجام 
و تلاش در جهت شناخت هرچه بیشتر   فرش 
در   سعی  هدف،  مشتریان  شخصی  تصویر 
تطبیق تصویر و نام و نشان برند خود با تصویر  

 شخصی مشتریان  

تعیین   • برای  برند  نمادین  مؤلفه  از  استفاده 
تجا  نشان  و  نام  طرح جایگاه  و  ریزی  ری 

های ترویجی فرش دستباف در کشور و  فعالیت
 بازارهای بین المللی  

مداوم تاثیر رنگ و نقش بر روی دیدگاه   ارزیابی •
 کلی و عمومی افراد در انتخاب فرش دستباف

سلایق   • در  تغییرات  آخرین  مداوم  ارزیابی 
در   دستباف  فرش  کاربرد  در  فرش  مشتریان 

 منازل خود 

وین نمودار و ساختار سازمانی  کمک به تهیه و تد •
در واحدهای تولیدی از سوی سازمانهای متولی  
کل   مدیریتی  تفکر  منظور گسترش  به  استانی 

 نگر

شناسایی بازارهای نوین فرش دستباف از سوی   •
معرفی   و  کشور  در  فرش  متولی  سازمانهای 
و کمک به دخیل   در فرش  برندسازی  المانهای 

 اهها نمودن آن در بافت فرش توسط کارگ

در   • دستباف  فرش  بازاریابی  نمودن  علمی 
به   سنتی  بطور  که  فعلی  تولیدی  واحدهای 

 فروش محصولات مبادرت می کنند.
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 ارتباط ساختاری میان عناصر موثر بر موفقیت برندسازی فرش دستباف   ٥شکل  

 

 تقدیر و تشکر: 
این طرح پژوهشی با حمایت مادی صندوق حمایت  
از پژوهشگران و فناوران کشور به اجرا رسیده است.  

و   تقدیر  کمال  انجام شده  حمایتهای  از  بدینوسیله 
 سپاسگزاری را دارد.  
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