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Objective: 

Handmade carpets along with employment, export and foreign exchange and economic 

benefits; It has been a symbol of Iran's rich culture for a long time and has a worldwide 

reputation. Lack of attention to the principles and basics of marketing has faced serious threats 

to the competitive advantage of handwoven carpets domestically and especially at the global 

level. In today's competitive world, customers are the main focus of any business and knowing 

the tastes, shopping habits and consumer culture plays a vital role in the branding and 

marketing system of handwoven carpets. Therefore, the analysis and development of 

knowledge in this regard helps the success of the product brand in the target market. The main 

purpose of this research is to investigate the marketing situation and brand of handwoven 

carpet. 

Methodology: The research method in this study is descriptive and data collection is done 

through structured interview and questionnaire. For this purpose, activists and manufacturers 

of handwoven carpets have been investigated using non-probability sampling method and by 

directly referring to them in Kurdistan and Kermanshah provinces. 

Conclusion: The results showed that currently there is not much interest in branding in 

handwoven carpets by the owners of production units. Therefore, it is necessary to develop a 

specific model to improve the marketing and branding system of this valuable product 

Originality: This research will help to increase branding knowledge among the managers of 

handwoven carpet production companies. In other words, with the increase in the awareness 

of company managers, their desire for branding for handmade products will also increase, and 

this issue will also help to expand foreign markets. 
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 کشور( ای در واحدهای تولیدی غربواکاوی نظام بازاریابی و برندسازی در فرش دستباف )مطالعه

 3، سوران مولایی2شاگردی، امیر غفوریان 1رضا شافعی

 

 دهیچک

 از سرزمین این غنی فرهنگ تبلور و اقتصادی؛ نماد منافع و آوری ارز و صادرات اشتغال، بعُد بر علاوه ، دستباف فرش: هدف

سطح ویژه در م توجهی به اصول و مبانی بازاریابی، مزیت رقابتی فرش دستبافت را در داخل و بهکدارد. جهانی شهرت و بوده دیرباز

  .جهانی با تهدیدهای جدی مواجه کرده است

 فرهنگ و خرید هایعادت سلایق، شناختهستند و  وکاریکسب هر اصلی محور مشتریان امروز، رقابتی در دنیای: ضرورت

ه به توفیق ین، تحلیل و بسط دانش در این رابطابنابر .کندمی ایفا بازارشناسی فرش دستباف و برندینگ سیستم در حیاتی نقش مصرفی،

بر این اساس هدف اصلی پژوهش حاضر، بررسی وضعیت بازاریابی و برند فرش برند محصول در بازار هدف کمک می نماید. 

  دستباف می باشد.

انجام  ها ازطریق مصاحبه ساختاریافته و پرسشنامهروش پژوهش در این مطالعه توصیفی بوده و گردآوری داده: روش شناسی

گیری غیراحتمالی و با مراجعه مستقیم به شده است. برای این منظور فعالان و تولیدکنندگان فرش دستباف با استفاده از روش نمونه

 آنها در استان های کردستان و کرمانشاه بررسی شده اند.

از سوی صاحبان واحدهای تولیدی انجام  نتایج نشان داد که در حال حاضر اقبال چندانی به برندسازی در فرش دستباف :یافته ها

 نشده است. بنابراین، لازم است الگوی مشخصی برای بهبود نظام بازاریابی و برندینگ این محصول با ارزش تدوین شود.

کند. به عبارت  یفرش دستباف کمک م دیتول یشرکت ها رانیمد نیدر ب یدانش برندساز شیبه افزا قیتحق نیا: نتیجه گیری

موضوع به  نیو ا ابدی یم شیافزا زیمحصولات دست ساز ن یآنها به برندساز لیشرکت ها، تما رانیمد یآگاه شیبا افزا گرید

 کند. یکمک م زین یخارج یگسترش بازارها

 بازار هدففرش دستباف، برندینگ، نظام بازاریابی،  :هادواژهیکل
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 مقدمه

های دیدگاه و انتظارات در تغییر از ناشی کـه ایجاد نموده است گذشته به نسبت بیشتری تغییرات حاضر، در عصر تجارت فضای

موسوی ) گیرنــدمــی شــکل آنــان نیازهــای بــرآوردن و راضــی نگــهداشــتن راســتای در تجــاری هــایبنگاه که است افرادی

 مطرح وکاریکسب هر در ماندن زنده عوامل از یکی عنوان به بازاریابی جهان، در رقابت افزایش با امروزه(. 1398، و همکاران

است  دگرگونی و تغییر در حال پیوسته طوربه در آن مشتریان انتظارات پویاست و ماهیت (. بازار، یک2009، 1)اِسلام و اِسلامشود می

 (. بنابراین1390زاده، های عوامل ذینفع در بازار است )سعادت و معصومکنشها و برهمبازاریابی، نتیجه کنش .(2017، 2)کاتلر

 منظم و پیوسته جریانی به دستیابی نیازمند باشد، مشتریان نوع از انتظارات این با متناسب که ارزشی ارائه و طراحی منظوربه شرکت

 و خرید هایعادت سلایق، شناختن بازاریابی نظر از (.2007، 3هستند )تِیس مشتریان و بازار از روزشدهو به قیقد صحیح، اطلاعات از

. باشدنمی مستثنی قاعده این از نیز فرش صنعت و کندمی ایفا بازارشناسی و بازار سیستم در را حیاتی نقش کالاها از استفاده فرهنگ

 تولید به آنان طریق از مشتریان نظرات ارائه و کنندگانتوزیع سوی از روز به اطلاعات داشتن اساسی، شناخت این منابع ترینمهم از

  .(1390فرجی و همکاران، )است  کنندگان

برندسازی شده است )موسوی و  به موجب نیاز و انگیزه ایجاد باعث با سایرین تمایز ایجاد نیز و برندها سایر با رقابت برای فشار

 عنوان به آن از توانندمی باشند، قوی سازمانی برند دارای که هایی شرکت روزافزون، با رقابت ویاروییر(. در 1398همکاران، 

 برندسازی نظرانصاحب بیشتر، برند اهمیت وصف (. در2017، 4کنند )کاپلان استفاده رقابتی مزیت حفظ برای ابزار متمایزسازی

 مسیر از المللیبین بازارهای به رسیدن(. 1396 همکاران، و عزیزی) انددر نظر گرفته وکارکسب یک ساختن معادل را بحث این

 سهولت به را اصلی خدمات و کالاها مقلد، هایسازمان که تجارت دنیای در. گذردمی برندسازی به توجه و بازرگانی توسعه و تقویت

(. 2018 ،5دوبل و پاتجیتر) نیست پذیربراحتی امکان آن از تقلید و برداریکپی که است ابزاری کارآمد برندسازی کنند،می تقلید

 اصولی، مبادرت به ایشیوه و قوی ایپشتوانه با باید جهانی، و داخلی تجارت در ماندگاری نام خود برای هاشرکت و هاسازمان

آنچه مهم است ایجاد و حفظ یک برند قدرتمند کارآفرینانه جهت رشد، دوام و  (.2019 ،6پراساد و روچیکا) کنند برندسازی

های رقابتی و پیچیدة بسیاری از صاحبان کسب و کارها را بر این داشته است تا برای معرفی برندهای ماندگاری یک تجارت در محیط

؛ 2007؛ مریلز، 2005، 7نظر داشته باشند)مُول و مریلز خود برای هر نوع تجارتی حتی با اندازه کوچک و متوسط، اقدامات عملی را در

-ازهای بازاریابی بیشسازی برند و نیز اثربخشی فعالیتهای هدفمند در حوزه جایگاهگذاری(. برای برندسازی، سرمایه2008 ،8کلر

، 9خواهد نمود )دریزنز و رومانیوک نظر مدیران ریسک پذیر، مسیر را برای توسعه برند هموارترپیش مورد نیاز خواهد بود، چون جلب

2006 ) 

عنوان یکی از صنایع کلیدی کشور محسوب و قبل از کشف های دور بهصنعت فرش سابقه طولانی در کشور داشته و از گذشته

تا چند  فرش دستباف ایرانی،(. 1396شفیعی و داودی، )و فروش نفت، بخش اعظم صادرات محصولات کشور را تشکیل داده است 

طبق  (.1390 سعیدی، شناس وحق)سال پیش سکان صادرات غیر نفتی ایران را پس از مشتقات نفتی به خود اختصاص داده بود 

، ایران اولین صادرکننده برتر جهان در زمینه صادرات فرش دستباف دربین تمامی 2018المللی در سال های بینسازمان هایگزارش

 دتولی دفراین دهدربرگیرن آن کهبه اصول و مبانی بازاریابی و تجارت توجهی (؛ اما بی1400الهی، نعمت تولیدکنندگان است )بلوچی و
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)مهرمنش،  رو کرده استروبهی دویژه در سطح جهانی با مخاطرات جداخل و به شود، مزیت رقابتی فرش دستبافت را درنیز می فرش

های اقتصادی و بین المللی، روبه کاهش بوده و دلیل تحریموند صادرات ایران بهای که در راین روند پس از تغییرات عمده(. 1396

 شد، ایران سهم کاهش مضافا ً باعث که ها، آنچهرغم تشدید تحریممیزان صادرات ملی را به شدت تحت تاثیر قرار داده است. علی

 با ایران (.1394 غم،دعایی و بی) بوده است بازاریابی نوین هایچارچوب و اصول شاید عدم توجه لازم به رقابت پذیری و رعایت

شود می محسوب صنعت این رسمی حامی تنها ایران فرش ملی مرکز دستباف، فرش کننده صادر بسیاری تعداد و بافنده هزاران داشتن

 در ایران دستباف فرش صادرات و تولید نزولی سیر شاهد اصیل، محصولی عرضه رغم(؛ و علی1393پور و همکاران، )حسنقلی

 مشکل (.1394 غم،دعایی و بی) بگیرید  قرار تریپایین در جایگاه خارجی، رقبای دیگر به نسبت طورکلیبه و هستیم های اخیرسال

 این معضلات ( عمده1390شناس و سعیدی )به گفته حق توان در ظاهر یا در بافت نیست، بلکهکشور را نمی فرش صنعت اصلی

بازاریابی و عدم توجه به ساختارهای صحیح تجاری  های نامنظمپژوهش الملل،بین بازرگانی بازاریابی، نوین فنون و تبلیغات در بخش،

های مدیران واحدهای تولیدی ( در مطالعه خود نشان دادند که مهمترین چالش1398اعتضاد و همکاران ). امروز خلاصه شده است

عدم توجه دقیق به مدیریت ارتباط با مشتری و ارتباطات بازاریابی بعنوان ابزارهای ارتباطات  در بازاریابی و فروش فرش دستباف،

 توجه مند این ارتباط به توسعه برند منجر خواهد شد. بامدیریت شده با علاقمندان و خریداران فرش دستباف است. چرا که تداوم نظام

و هدفمند و  پویا تبلیغاتی با باید ماشینی، فرش یعنی آن قدرتمند رقیب سمت به ایرانی هایگرایش خانواده و دستبافت فرش رکود به

 (.1396شود )کریمیان و همکاران،  احیا مردم ذهن در دستباف فرش واقعی جایگاه استراتژیک، ریزیبرنامه

الخصوص صنعت فرش عللکشور و نیاز مُبرم به ارز آوری صادرات غیرنفتی،  نفتی درآمدهای کاهش علت به اخیر هایسال در

عنوان مهمترین کالای غیرنفتی و از طرف دیگر به علت روند نزولی میزان صادرات فرش دستبافت به عنوان یک برند ملی کشور به

فرش که قدمتی چندین  (. صنعت1395سالارزهی،  و در بازارهای جهانی، حساسیت این صنعت ارزشمند، بیشتر شده است )شهبازی

دارد، بازار فرش در ایران تا کنون نتوانسته است به یک نام و نشان معتبر تبدیل شده و جایگاه خود  ایرانی جامعه فرهنگ هزارساله در

 و پیمایدمی های جهانیرقابت عرصه در را ایشکننده رکود و افول دوران ایران را آنچنان که شایسته است، بهبود بخشد و فرش

ر دارد.  این موضوع بدلیل دیدگاه سنتی حاکم بر بازار محصولات دستی کشور است که سایه قرا خاصی بحرانی شرایط در اکنون

سنگینی بر فروش فرش دستباف انداخته و این خلاء چه در مباحث نظری و چه در عمل، مورد کم توجهی قرار گرفته است. در این 

شان داده است که میزان اهتمام به نظام مندی در فعالیتهای رابطه بررسی متون و عملکرد واحدهای تولیدی در مناطق مورد مطالعه ن

 بازاریابی و به ویژه برندسازی بطور محسوسی بسیار نامتوازن و سنتی است.

توجه به  هدف، مشتریان و توجه به شناسایی وجود نظام موفق و اثربخش بازاریابی، استفاده از فنون بازاریابی نوین، بنابراین،

سزایی خواهد گیری از مشاوران داخلی و خارجی آشنا به مسائل فرش، به توسعه این محصول کمک بهبازار و بهره های تحقیقاتیافته

 از گیریبهره دلیل به ایران اقتصاد در دستبافت لذا به نظر می رسد که با عنایت به اینکه فرش (.1390 و سعیدی، شناسحق) نمود

برخوردار  نسبی مزیت از ارزی درآمدهای تحصیل و پایدار شغلی هاینسبتا ارزان، ایجاد فرصتمواد اولیه  ساده، و هزینهکم تکنولوژی
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 توجهی صاحبان واحدهای تولیدی در ساماندهی مطلوب نظام بازاریابی و برندسازی مواجه شده است. این وضعیت،با کم است،

است. بنابراین  کرده روبرو جدی تهدیدهای با جهانی طحس در حتی و بازاریابی و برندسازی فرش دستباف را در بازارهای داخلی

هدف اصلی پژوهش حاضر آن است تا با بررسی وضعیت نظام بازاریابی و برندسازی فرش دستباف در واحدهای مورد مطالعه، 

است که نظام تصویری مشخص از این وضعیت ترسیم و راهکارهایی برای بهبود آن پیشنهاد گردد. در این رابطه این سئوال مطرح 

 بازاریابی واحدهای فرش دستباف مورد مطالعه چگونه است؟ مطلوبیتهای برندسازی آنها کدامندو احتما موفقیت شان چقدر است؟

 . مرورادبیات1

 نظام بازاریابی. 1،1

)اِسلام و مطرح شده است  وکاریکسب هر در ماندن زنده عوامل از یکی عنوان به بازاریابی جهان، درسطح رقابت افزایش با امروزه

کند که کارآفرینان از نوآوری برای خلق ارزش افزوده در بیان می خود انجمن بازاریابی آمریکا نیز در تعاریف(. 2009اِسلام، 

)گیلمور کنند و هدف نهایی آنها برآورد نیازهای مشتریان، انتقال ارزش و جلب رضایت آنها است های بازاریابی خود استفاده میبرنامه

 .بازاریابی را برابر با فروش و استفاده از تکنیک های ترفیع می دانند( 2000) 11(. از دیدگاه اِستوکس و اسپرینگ2009، 10و همکاران

)اِستوکس و اغلب بنگاه های کوچک و متوسط فروش خود را بدون طراحی و برنامه ریزی عملیات بازاریابی انجام می دهند 

ها از شیوه های قراردادی و رسمی پیروی نمی کند و فعالیت های بازاریابی این های بازاریابی این شرکتهشیو (.2010، 12نیکولاس

تاکید فراوانی بر جلب مشتری و استفاده از تکنیک های  . آنانگذار آن استها کاملا منحصر به فرد و مبتنی بر سلایق بنیانشرکت

شناسایی نیازهای مشتریان و سایر جنبه های زیربنایی بازاریابی مانند توسعه محصول، فنون ترفیع دارند در حالی که فعالیت هایی نظیر: 

 نظام یک سیستمی، نگرش تحت بازار، سیستم (.2005، 13)کارسون قیمت گذاری و توزیع را نادیده گرفته و توجهی به آنها ندارند

 های(. نظام1392 همکاران، و مطلقداد )قلی قرار بررسی مورد را آن مدیریت و محیط، منابع، اجزا، هدف، توانمی و است اجتماعی باز

انتخاب، و  حق رساندن حداکثر مصرف، به رساندن حداکثر مشتری، به رضایت رساندن حداکثر از قبیل: به اهدافی همواره بازاریابی

 مطلوبیت میزان از آگاهی منظور به سازمان هر کنونی، عصر (. در2006)کاتلر و آرمسترانگ،  کاری را دارند زندگی کیفیت ارتقای

 نظام نبود (.2013، 14)لِوندیو و همکاران دارد ارزیابی نظام به مبرم نیاز پویا، و های پیچیدهمحیط در ویژه به خود محصولات کیفیت و

 و کهولت آن پیامد که شود می تلقی برون سازمانی و درون محیط با ارتباط برقراری عدم معنای به سیستم یک در کنترل و ارزیابی

 تعریف سازمان بازاریابی هایفعالیت اثربخشی عنوان به بازاریابی عملکرد (.1394)صفری و همکاران،  است سازمان مرگ نهایت در

 دستیابی اساس بر و است بازار مختلف هایقسمت برای ارزش خلق در شرکت یک موفقیت میزان بازار عملکرد همچنین. است شده

 معنای به بازاریابی (. عملکرد1397اخلاق و همکاران، )ملک شودمی تعیین شرکت مختلف واحدهای طریق از کار و کسب اهداف

، 15)چِنگ و کرونوِید باشدمی کیفیت با خدمات و محصولات ارائه طریق از مشتریان حفظ و کردن ارضا جهت در شرکت توانایی

 که هدف بازار در شرکت جایگاه با موضع انداز چشم و خریداران رفتاری هایپاسخ از عبارتست بازار عملکرد عبارتی، (. به2010

، 16)مورگان داد قرار سنجش مورد بازار سهم و مشتری نگهداشت و حفظ مشتری، مندیرضایت فروش، میزان با را آن توانمی



 
 69/ شماره  1400 زمستاننشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم /

 
 

120 

 

بینی و آمادگی آن را برای ورود، شناسایی و پیش(. عناصر فوق الذکر بر نظام بازاریابی محصول تاثیر مستقیمی خواهند گذاشت 2012

بُعد سازمان، کارکرد، محیط، استراتژی و زیرساخت تکنولوژیکی  5ها، بازار افزایش می دهند. پژوهشگران برای نظام بازاریابی شرکت

ی از ورودی، پردازش و خروجی (. مطالعه ای دیگر نظام بازاریابی را ترکیب2015؛ وو و همکاران، 1396اند )شیرزادی، تعریف نموده

 (. 2007کند )لیتون، ها معرفی میداده ها و نهاده های بخش فروش و بازار شرکت

 . برندسازی2،1

 هاشرکت و هاسازمان(. 2017 ،17جانسون) است بازار میان در برتر جایگاه کسب برای ابزاری نشان و و نام تمایز، وجه دهندهنشان برند

(. 1397 همکاران، و مظلومی) کنندمی برندسازی به کشور، مبادرت خارج یا داخل وکارکسب عرصه در تریموفق چهره کسب برای

 بازارها و صنایع این از بسیاری در را اساسی تفاوت که هستند برندها این ندارند، هم با چندانی تفاوت محصولات که از بسیاری امروزه

 گیرنددر نظر می رقابتی مزیت یک دید به خود برند به بازار رهبران از بسیاری امروزه که بنحوی است هاتفاوت این. کنندمی ایجاد

 کسب ماندگاری و سازگاری به منجر که است بازاریابی عملکرد در محوری تکنیک یک برندسازی،. (1397 محمودی، و حکیمی)

 سهولت برای مشتریان، به کار حاصل برندسازی، شناساندن برای اصلی انگیزة (.2010 ،18کارن) شود می اش خارجی محیط با کار و

 و کسب ادبیات مبانی با برند مفهوم از تلفیقی (. برندگرایی2013هست )کلر،  و بوده رقبا محصولات از محصولات و تمایز شناخت

 با بازارمداری از خاصی نوع به که (؛2012 ،19همکاران و ایوانز) شده است گرفته نظر در شرکت منابع بر مبتنی دیدگاه با مرتبط کار

 برندسازی راستای در شرکت جانبه همه رویکرد نیازمند برندگرایی(. 2014 ،20کِننلاک و هیروونن) دارد اشاره برند بر بیشتر تأکید

 های زمینه هم کار این با و است برخوردار خود برند زمینه در آشکاری هویت و اندازچشم از شرکت که معناست بدین و است

 و )لوکستون سازدمی فراهم شرکت در بازاریابی یکپارچه ارتباطات قابلیت یک ایجاد برای را فرهنگی مبانی هم راهبردی و

 برای چیز همه" مانند متداولی شعارهای برند، به گرایش که اند( اظهارداشته2013) 22بومگارت و همکاران (.2015 ،21همکاران

 با تطبیق اما گرفت، نادیده را مشتریان نیازهای نباید هیچگاه اینکه کشاند. باچالش می به را  "است مشتری با حق همیشه"و "مشتری

(. 2008، 23)آلسِم و کوستجیک کنندمی توجه آن به برندها به اندیشیدن زمان در مدیران که باشد چیزی تنها نباید مشتری نیازهای

 ارتباطی شبکه یک شکل به نمایش این که است مشتری یک ذهن در( موضوع یک حتی یا) شی یک ذهنی نمایش نوعی برندسازی،

 افزایش و آگاهی ایجاد برای که دانست منظم فرایندی توانمی را برندسازی رواین از شود؛می حفظ دارد، نام برند دانش آنچه با

 تجارت به نسبت اندازچشم و ذهبت ایجان برندسازی، از اصلی هدف. (1398شود )موسوی و همکاران، می استفاده مشتری وفاداری

 آمادگی و بالا سطوح دستورات مستلزم کار این. بدانند شما به مراجعه گرو در را خود نیازهای رفع که جایی تا است مشتریان در خود

 .(1390 همکاران، و موحد) است آینده در گذاری سرمایه برای لازم

 ترین عناصری( مهم2015) 24دوماگوج و ابعاد آن به انجام رسیده است. از دیدگاه دوبراوکامطالعات متعددی در رابطه با برندسازی و 

 نواییهم و ها برند، قضاوت عملکرد احساسات، برند، برجستگی گرفته شوند عبارتند از: تصویرسازی، نظر در باید برندسازی در که

باشد. آژانس تبلیغاتی یانگ و روبیکام چهار بعد، انرژی، احترام، ارتباط و دانش را معرفی نموده است. در مدل برندز نیز برند؛ می با
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( نیز برای 1394سراجی)(. 2016قدرت، برتری و پتانسیل برای توسعه بعنوان عناصر برندسازی تعریف گردیده اند)کاتلر و کلر، 

که طبق آن هر شرکت بایستی در لوگوی خود از علائم نوشتاری، تصویری، سنتی، آوایی، هندسی برندسازی الگویی ارائه داده است 

 و .... را مشخص نماید.

 . فرش دستباف3،1

 قالی و بافند،می مختلف نقوش و هارنگ به پشم و نخ با که پُرزدار بزرگ فرش معنی به قالین، کلمه ترکی از مأخوذ ،«قالی» واژه

 پنبه، الیاف مانند طبیعی اولیه مواد با که شودمی گفته زیراندازی به مردم عامه بین در (. فرش1393)عمید،  گویند «قالیچه» را کوچک

 استفاده آن انواع و قالی برای «دستباف فرش» اصطلاح معمولا شود. بافته ماشینی یا دستی صورت به مصنوعی، یا کتان ابریشم، پشم،

 سابقه و (. اصالت1395ندارد )عدالتی،  دستباف فرش اما عنوان شودمی بافته دست، با اگرچه پلاس و جاجیم زیلو، گلیم، و شودمی

فرش ایران به علّت دارا بودن  .(1390دانست )فرجی و همکاران،  ایران دستباف فرش رقابتی مزیت مهمترین توانمی حاضر حال در را

رقیب های طبیعی و شفاف از قدیم در کلیه بازارهای جهانی یگانه و بینقوش زیبا و سحرانگیز، همچنین ریزبافی و دوام و داشتن رنگ

 و ثرمو عوامل به بردن ( معتقد هستند که پی1390( و رجبی )1390(. حقیقی و همکاران )1389بوده است )پورصادق و همکاران، 

 گونه هر شامل ایرانی دستباف فرش جایگاه یبرنامه زیرا است؛ زیادی اهمیت دارای ایرانی دستباف فرش برند جایگاه تحلیل با مرتبط

در این زمینه اطلاعات و . (1396باشد )شفیعی و داوودی، می دستباف فرش تعالی و رشد حامی که است مشتری با ارتباط در بهبود

از آن است که برند فرش ایران در بازارهای جهانی تلاطم زیادی را در مقابل رقبایی چون هند، افغانستان و به آمار موجود حاکی 

میلیون دلار فرش دستباف  426، مبلغ 1396تازگی مصر تجربه کرده است. بررسی آمار مرکز ملی فرش ایران نشان می دهد که تا سال 

میلیون دلار و کمترین آن به  126از این مقدار بیشترین صادرات به کشور آمریکا با  از ایران به کشورهای مختلف صادر شده است.

میلیون دلار  828به  2019دلار بوده است. این در حالی است که داد و ستد فرش دستباف در دنیا در سال  60کشور مصر به میزان 

، 2017درصدی و نسبت به سال  40میلیون دلار، کاهشی  238ا ب 2018میلیون دلار بود که نسبت به سال  73رسیده و سهم ایران تنها 

 . 25درصد افت نشان می دهد 80بیش از 

تولید می نماید که آنرا به یکی از قطبهای فرش دستباف  هزار مترمربع فرش و تابلوفرش دستباف 180استان کردستان سالانه بالغ بر 

ش این استان، کشورهای ژاپن، کاناداف روسیه و تعدادی از کشورهای عربی در ایران تبدیل کرده است. مهمترین مقاصد صادراتی فر

و اروپایی می باشد. در تولیدات این استان، توجه به سلیقه مشتریان و نوع خواسته های آنان توانسته است به توسعه محصول کمک 

ش خانگی فعال است. طبق بررسی انجام شده سال هزار کارگاه فر 42کارگاه تولیدی و  77. در استان کرمانشاه نیز 26بسزایی بنماید

هزار دلار صادرات فرش دستباف داشته است. فرش دستباف کردی یکی از شناخته شده ترین محصولات  50گذشته این استان حدودا 

قالیبافی در  سنتی و دستی کشور است که دارای خصوصیات و ویژگی هایی می باشد که آنرا از سایر مناطق ایران متمایز می نماید.

استانهای کردستان و کرمانشاه تحت تاثیر آب و هوای آن قرار گرفته و فرهنگ خاص این منطقه را منعکس می نماید. جدای از علاقه 

وافر مردم این منطقه به تولید محصولات دستی و سنتی از فرش، منبعی برای درآمد نیز برای ایشان به حساب می آید. بافته های این 

ن در قالب نام هایی چون سنندج، کرمانشاه، بیجار، افشار، هرسین و سنقر به کشور معرفی شده اند. طرح ها در فرش دستباف دو استا
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کردی، هویت و فرهنگ منطقه ای و بومی ویژه ای دارد که در محصولات تولیدی این مناطق بخوبی متبلور شده است. بیشترین طرح 

 (.1398، ترنج و لچک ترنج برگرفته از محیط پیرامونی آن می باشد)وندشعاری و همکاران، های استفاده شده در استان کردستان

 . پیشینۀ پژوهش2

ترین مطالعات انجام شده در حوزه ( به برخی از مهم1در این قسمت از پژوهش، برای پرهیز از اطاله نوشتار در قالب جدول )

 بازاریابی و برندسازی و صنعت فرش اشاره است.

 ( پیشینه پژوهش1) جدول

 نتایج پژوهش موضوع پژوهشگران ردیف

1 
مُنور و همکاران ال

(2021) 

تأثیر برند و کیفیت در 

معرفی محصولات برند 

 فروشگاه

های مهمی در مورد راه اندازی محصولات با نام تجاری وهش، یافتهژنتایج پ

فروشگاه فروشگاه ، راهنمایی را به تولیدکنندگان برندهای ملی و مدیران 

 های خرده فروشی ارائه می دهد.

2 
شارما و همکاران 

(2020) 

های شناسایی محرک

فروش برند لوکس در 

 (27EMبازارهای نوظهور )

برند  88های پژوهشگران از طریق یک مطالعه کیفی و با استفاده از داده

)ناهمگنی بازار ، رقابت از  EMهای لوکس مشخص کردند که ویژگی

اجتماعی و منابع و زیرساخت -محصولات بدون مارک ، حاکمیت سیاسی

های ها( بر فروش برند لوکس تأثیر می گذارد و اثرات چنین ویژگی

 بازارهای نوظهور بر فروش برند لوکس ناهمگن است.

3 
داس و همکاران 

(2019) 

آیا تجربه برند به تعهد برند 

؟ یک مدل تبدیل می شود

میانجی و تعدیلگر از اشتیاق 

برند و اخلاق برند درک 

 شده

پژوهشگران شواهدی از اثر میانجی و تعدیلگر را پیدا کردند که در آن اثر 

تعدیلگر اخلاق برند درک شده با اضافه شدن متغیر میانجی اشتیاق برند ، 

-گرمیانجی“حذف می شود. جالب توجه است، در مطالعه پیوندهای 

، همچنین اثرات تعدیلگر اخلاق برند را بدست آوردند. نتایج ”دیلگرتع

 حاصل از این مقاله پیامدها و مشارکت های تئوری برای مدیران دارد.

 (2019هانت ) 4

اصول اخلاقی در 

برندسازی، روابط برند 

مشتری، استراتژی ارزش 

 برند و ایجاد برند

استفاده می کند تا چارچوبی برای این پژوهش از تئوری اخلاق هانت ویتل 

تشریح نشانه های اخلاقی شخصی افراد ارائه شود، که به نوبه خود، به ما 

کمک می کند ، مباحث اخلاقی درمورد برندسازی را درک کنیم. این مقاله   

( استدلال 2دهد، )( یک بحث کوتاه درباره ماهیت برندسازی ارائه می1)

کند که معتقدند برندسازی از نظر اخلاقی های عمده ای را شناسایی می 

( 4اخلاق بازاریابی دارد، ) 28V-H( مروری کلی بر تئوری 3غلط است، )

کند و را تشریح می H-Vتئوری ” نشانه های  اخلاقی شخصی“چارچوب 

دهد که این مقاله  چگونه یک نقطه شروع برای کسانی است ( نشان می5)

 ی اصول اخلاقی در برندسازی، هست.که به دنبال درک، ارزیابی و بررس

5 
 و ایامانتوپلوس

 (2019همکاران )

 نقش سازیمدل

 کنندهمصرف گراییبیگانه

-کننده بر تصویر او از کشورگرایی مصرفنتایج مطالعه نشان داد بیگانه

گیری نگرش نسبت به محصول اثر گذاشته و نهایتاً این تصویر منجر به شکل
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 نتایج پژوهش موضوع پژوهشگران ردیف

 داخلی برندهای ترجیح بر

 خارجی به

برند خواهد شد و این موضوع تمایل به خرید محصول خارجی را در 

 یبرا دیمنافع خرمصرف کننده افزایش یا کاهش خواهد داد و درنتیجه 

. این نتایج پس از کنترل متغیرهای دهدیقرار م ریرا تحت تاث یداخل برندهای

 محصول به طبقه درگیری ذهنی نسبتو  یمتیق تیحساس ،برندبا  ییآشنا

 حاصل شده است.

6 
آماکو و اُکاتاپا 

(2018) 

رهاسازی عملکرد نیروی 

فروش: تاثیرات برند سازی 

شخصی و فناوری در بازار 

 نوظهور

نتایج پژوهش ارتباط آزمایش مناسب ، انگیزه ، و بکارگیری فرایندها در 

فناوری توانایی نیروی فروش بمنظور توسعه برندسازی شخصی و استفاده از 

مدیر فروش در بیمه و بخش کالاهای  209ها دربین از برای تسهیل فروش

 مصرف کننده در کشور غنا نشان دادند.

7 
شفیعی و داودی 

(1396) 

بررسی جایگاه برند فرش 

دستباف ایرانی از نگاه 

 مشتریان اروپایی

نتایج پژوهش نشان داد که سطوح برند فرش ایرانی در وضعیت مناسبی قرار 

، بالاترین جایگاه را در بین «رسانی برندمیزان منفعت»داشته است. رکن 

حس مالکیت »، «اعتبار برند»مشتریان اروپایی به خود اختصاص داده و ارکان 

-در رتبه« روز بودن برندو اروپایی و به« قابلیت منحصر به فردی برند»، «برند

بین ارکان جایگاه برند ترین رتبه در های بعدی قرار دارند. همچنین پایین

 است.« قابلیت ارتباطی برند»فرش ایرانی متعلق به سطح 

 (1395بیگی ) 8

 شناسیزیبایی نقش تبیین

 جایگاه در دستباف فرش

 به آن تجاری و اقتصادی

 کشور از خارج

 این ارزش و ایران فرش از تعریفی به ابتدا در ترتیب به شد سعی مقاله این در

 از همچنین آن اقتصادی شماری ارزش دلایل آوردن و قدمت با کالای

 در .شود پرداخته کشور از خارج در ایران فرش جایگاه و اهمیت چگونگی

 و بیشتر تولید با است توام بیشتر عرضه که موضوع این گرفتن نظر در با نتیجه

 یعنی فرش، به بخشی اعتبار و کیفیت حفظ در باید کالا، تقاضای آن بدنبال

 .شد قائل را ای ویژه توجه ایران فرش

9 
زاده و قلی

 (1394مزروعی )

بررسی عوامل موثر بر 

فروش فرش دستباف در 

 بندی آنبازار ایران و رتبه

بندی در این پژوهش برای تعیین و شناسایی عوامل از روش دلفی و برای رتبه

عوامل از روش محاسبه هندسی در مقایسه زوجی و سپس نرمالیزه کرده 

عامل شناسایی شده،  13ها استفاده شده است.  نتایج پژوهش نشان داد از داده

کیفیت و مرغوبیت خامه بکار رفته از بشترین اهمیت و منطقه جغرافیا از 

 کمترین اهمیت برخوردار است.

10 
غم دعایی و بی

(1394) 

امکان سنجی پیاده سازی 

بازاریابی الکترونیکی در 

ن بازار فرش دستباف استا

 فارس

اندرکاران فرش دستباف، امکان نتایج پژوهش نشان داد از دیدگاه دست

های مرتبط با مشتری، امکان سازی استفاده از اینترنت در فعالیتپیاده

ها و امکان های مرتبط با کانالسازی استفاده از اینترنت در فعالیتپیاده

با تحقیقات بازاریابی در های مرتبط سازی استفاده از اینترنت در فعالیتپیاده

 باشد.بازار فرش دستباف استان فارس وجود ندارد و شرایط نامطلوب می

 منبع: نتایج حاصل از مطالعات پژوهشگران
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 . شکاف تحقیق و تعریف مسئله3

بی را داشته و این مطالعات انجام گرفته در طی سالیان اخیر نشان داده است که پژوهشهای مرتبط با فرش دستباف در ایران رشد مناس

در بررسی های انجام شده در خصوص فرش دستباف ایرانی، ابعاد متعددی مورد به بعد بیشتر مشهود است.  1394های موضوع از سال

بررسی قرار گرفته است. نکته مهم مشترک در میان ارزیابی های انجام شده آن است که این پژوهش ها بصورت کمی به موضوع 

؛ قلی زاده و 1395؛ بیگی، 1396ی، پرداخته و نگاه کیفی محدودی به مشکلات و راههای توسعه محصول شده است )شفیعی و داود

(. نکته حائز اهمیت دیگری که می توان در پژوهش های پیشین مشاهده نمود، نوع نگاه محققان به مقوله توسعه بازار 1394مزروعی، 

اده شده ( بر تقاضای محصول تاکید شده و اهمیت فرش ایرانی در میان سایر رقبا توضیح د1395فرش دستباف است. در مطالعه بیگی)

است. در این دست از مطالعات نیز کمتر به نظام مدیریت بازاریابی محصول توجه شده و تاکید بر روی تولید و کیفیت فرش، 

( و 1397بیشتراست. همچنین بررسی یافته های دیگران نشان می دهد که تمرکز پژوهش ها بر بازار صادراتی بوده)عباسی و کاظمی، 

آن محصول شده است. بررسی های بیشتر در متون پژوهشی در خصوص فرش دستباف حاکی از آن است  توجه کمی به بازار داخلی

که بطور کلی برندسازی به صورت خاص و منطقه ای اصلا انجام نشده و تلاشی برای بازشناسی ویژگی های ملی و محلی در مطالعات 

 وهشی قابل تامل است:بطور کلی موارد زیر بعنوان خلاء های پژمربوطه دیده نمی شود. 

 بررسی سطحی نظام بازاریابی فرش دستباف در ایران -

 بررسی های صرفا کمی در خصوص محصول فرش دستباف -

 بررسی بازار خارجی بعنوان مقصد صادراتی فرش و تمرکز بر داده های نظری  -

 بررسی اندک بازار داخلی فرش دستباف ایرانی در مقایسه با رقبای ماشینی آن -

 بازار فرش و عدم توجه کافی به برندینگ در محصولات دستباف ایرانی تمرکز بر -

 توجه بیشتر یافته های آماری میدانی و تمرکز اندک بر مشکلات عمیق محصول فرش در مصاحبه ها -

تمرکز کم بر اهمیت برندسازی فرش دستباف بر اساس توانایی های محلی و بومی تولید کنندگان که در این مطالعه، سعی  -

مهمترین سئوالات این ه است این موارد به صورت عمیق مورد بحث قرار گیرند. براساس خلاء های شناسایی شده شد

 پژوهش شامل موارد زیر می باشد:

 وضعیت عناصر مرتبط با ساختار بازاریابی)ماموریت، اهداف، راهبرد، رقبا( در واحدهای موردمطالعه چگونه است؟ 

 ولیدکنندگان فرش دستباف در واحدهای موردمطالعه کدامند؟های برندسازی مورد تمطلوبیت 

 نظام بازاریابی واحدهای تولیدکننده فرش دستباف مورد مطالعه از چه وضعیتی برخوردار است؟ 

 احتمال موفقیت برندهای شناسایی شده از سوی تولیدکنندگان فرش دستباف مورد مطالعه چقدر است؟ 
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 شناسی روش. 4

کند تا سپس آوری حقایق و واقعیت ها دنبال میمجموعه قواعد و رویه هایی است که پژوهشگر برا ی جمعروش علمی پژوهش، 

(. روش پژوهش در این مقاله، توصیفی و با رویکرد کیفی و کمی انجام 1385آنها را تفسیر، تبیین و تایید نماید )سرمد و همکاران، 

 ، انجام شد. ساختاریافته و پرسشنامهها ازطریق مصاحبه گردید. همچنین گردآوری داده

در این روش با استفاده از روش مصاحبه با خبرگان ابتدا در خصوص بازاریابی واحدهای  . روش مصاحبه ساختاریافته:1،4

تولیدی بررسی های لازم صورت پذیرفت. در این بخش به بررسی راهبردها، ماموریت سازمانی، اهداف تجاری، مشخصات محصول 

د مورد نظر مبادرت می شود. این کار با روش  مصاحبه مستقیم انجام شده است. روایی مصاحبه های انجام شده با مشاوره با و برن

( مورد استفاده قرار گرفته است. 1394اساتید صاحبنظر در این خصوص تعیین شده و برای بررسی آیتم های لوگوشناسی، سراجی )

از افراد صاحبنظر در واحدهای تولیدی فرش دستباف مورد مطالعه مصاحبه ای بعمل آمد. دراین پژوهش برای گردآوری اطلاعات 

نفر از مدیران و کارشناسان شاغل در این واحدها انجام گرفته است. نتیجه ارزیابی نظرات ایشان با روش تحلیل  8این مصاحبه با 

ر این فرایند، همزمان با گردآوری اطلاعات کدهای مرتبط ارائه شده است. د 1و شکل شماره  3مضمون، بررسی و در جدول شماره 

شده  استخراج ها، از متنبا هر زیر شاخه تهیه گردیده است. درکدگذاری انجام گرفته، نکات کلیدی جهت شناسایی مفاهیم و مقوله

 و در نهایت شده گذاریکد هایخلاصه و هاداده مجموعه بین مستمر برگشت و رفت یک شامل مضمون، تحلیل این فرایند. است

 . ها بوده استداده تحلیل

با استفاده از پرسشنامه نیز ساختار بازاریابی واحدهای مورد مطالعه ارزیابی گردید که این ابعاد نیز از  ای:. روش پرسشنامه2،4

(، استفاده شده 2015ران )( و وو و همکا1396مطالعات مرتبط استخراج شده اند. بدلیل اینکه این پرسشنامه در پژوهش شیرزادی)

  درصد ارزیابی گردیده است. 70است روایی مورد قبول بوده و پایایی محاسبه شده نیز بالای 

  ( سوالات  ممیزی نظام بازاریابی2جدول )

 استراتژی بازاریابی

 بخش بندی مناسبی برای مشتریان فرش دستباف داریم. -1

 .شده استمحصول ما متناسب با بازار هدف ساخته  -2

 .بطور مداوم بازار فرش دستباف را بررسی می کنیم -3

 .برای انجام تبلیغات برای فرش دستباف ، بودجه کافی در اختیار داریم -4

 سازمان بازاریابی 

 های بازاریابی فرش دستباف ، بخش مشخصی داریم.برای هماهنگی فعالیت -5

 .اصول بازاریابی فرش دستباف  آگاه هستند به نظر من کارکنان این واحد تولیدی، به -6

 . ما نحوه رقابت با سایر  تولیدکنندگان فرش دستباف را بدرستی درک کرده ایم -7

 کارکرد بازاریابی
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 .محتوای آموزشی در جهت بازاریابی و فروش فرش دستباف را بطور مداوم مطالعه می کنیم -8

 .کنیممنظم ارزیابی میفعالیتهای بازاریابی خودمان را بطور  -9

 .گذاری نهایی فرش دستباف دخالت لازم را داریمما در فرایند قیمت  -10

 محیط بازاریابی

 .از فعالیت سایر بازاریابی فرش دستباف در شرکتهای دیگر مطلع هستیم -11

 . دانیم که متغیرهای اقتصادی و فرهنگی جامعه در عرضه فرش دستباف اثر گذار استما می  -12

 .از تغییرات مداوم در سلیقه مشتریان فرش دستباف با خبر هستیم -13

 های تکنولوژیکی بازاریابیزیر ساخت

 .نرم افزار مناسبی برای ثبت و تحلیل بازاریابی فرش دستباف در اختیار داریم  -14

 .تمامی فروشندگان این واحد تولیدی با یک شبکه الکترونیکی فروش بهم متصل اند -15

 .از تحلیل های نرم افزار ارتباط با مشتریان در این شرکت استفاده می کنیم -16

 .از طریق شبکه های اجتماعی به بازاریابی فرش دستباف مبادرت می کنیم  -17

 . فروشندگان فرش دستباف ما از دیجیتال مارکتینگ به خوبی استفاده می کنند  -18

 (2015)وو و همکاران (، 1396)شیرزادی : منابع

کارگاه تولیدی، سازمان  4نفر از افراد شاغل در  70برای گردآوری داده های این پژوهش، از نظرات  جامعه و نمونه آماری:. 3،4

صمت، خانه فرش و فروشندگان فرش دستباف، در سطح استان های کرمانشاه و کردستان استفاده شده است. دیدگاه های فعالان و 

گیری غیراحتمالی و با مراجعه مستقیم به آنها در استان های کردستان و کرمانشاه ف با استفاده از روش نمونهتولیدکنندگان فرش دستبا

بررسی شده اند. این افراد از طریق مراجعه به اتحادیه های فرش دستباف در استان های مذکور انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفتند. 

متخصصین در زمینه فروش فرش دستباف با معرفی خبرگان فرش استان انتخاب شده اند. در هر واحد تولیدی نیز مدیر و یکی از 

بدلیل تعداد کم جامعه معرفی شده، تمامی افراد مورد بررسی قرار گرفته و پرسشنامه ها برای ایشان ارسال شده است. لازم بذکر است 

ز فروشندگان در سنندج و کرمانشاه از طریق پرسشنامه کیفی با نفر ا 20که برای بررسی احتمال موفقیت برندهای ایجاد شده، نظرات 

ارزیابی چهار عامل نیروی فروش، تبلیغات، اجرا و آگاهی، اخذ گردیده است. نظرات ایشان به صورت کمی در نرم افزار برند 

 میکروولد وارد شده است.

 تحلیل یافته ها. 5

 تولیدکنندگان فرش دستباف مورد مطالعهها، راهبردها، اهداف و رقبای بررسی ماموریت

ها، اهداف، راهبردها و رقبای احتمالی واحدهای مورد مطالعه فعال در صنعت فرش دستباف مورد بررسی قرار گرفت. این ماموریت

دیدگاه خود  موضوع از طریق مصاحبه ای در تولیدی ها احصاء گردید. طی این فرایند، افراد به سئوالات پاسخ گفته و موارد مهم از
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نیز نمودار شماتیک  1خلاصه گردید. شکل شماره  3را تعیین نمودند. سپس کدها و مقوله ها استخراج شده و نهایتا در جدول شماره 

 خروجی مهمترین نظرات ایشان را نشان می دهد.  

 

 

 

 

 

 ( کدهای مفهومی نهائی باز، زیر مقوله و مقوله مربوط به نظرات پاسخگویان3جدول )

 مقوله زیر مقوله کدهای مفهومی انگرنش

U1,U4 
استعدادهای خدادادی، سبک ترین و بادوام ترین محصول، 

 تقویت واسطه هایی در سطح بین الملل

 هاماموریت

 ساختار بازاریابی

U4,U3 
تامین رضایت، تحویل سفارش، ترویج اصالت، ترویج کیفیت، 

 رضایتمندی

U4,U1 بیشتر، تولید بیشتر و باکیفیت ترهای زیبا، صادرات نقشه 

U1,U2 بکارگیری واسطه های توانمند 

 شرکت در نمایشگاه های بین المللی U2,U4,U3 راهبردها

U4  شرکت برتر کشور 10قرارگیری در 

U1,U3 تامین خواسته و تحویل به موقع 

 تداوم و پایداری کسب و کار U2,U4 اهداف

U2  پایین دستیایجاد مشاغل 

U1 هند و ترکیه 

 داخلی)تهران و تبریز( U2,U4 رقبا

U3 چین 

 های پژوهشمنبع: داده
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 به ساختار بازاریابی  مربوط مقوله و مقوله زیر ،(باز) اولیه ( شماتیک کدهای نظری کد1شکل )
1.  

 

 های مورد نظر برای برندسازیمطلوبیت

 های مرتبط با لوگو.مطلوبیت1

کننده لوگوی برندهای مورد نظر واحدهای تولیدی، عناصر واژگانی، تصویری، انتزاعی، بمنظور بررسی مهمترین علائم تکمیل 

مورد بررسی قرار گرفته است. این ابعاد بر اساس مقاصد پاسخگویان و  4ها، شمایلی، آرم ها و شکلی در جدول شماره شخصیت

 ی و ملی تعیین شده اند. در این جدول نظرات ایشان طرح گردیده است.  های محلمحصول فرش با توجه به اولویت

 (  نتایج ارزیابی نظرات پاسخگویان در رابطه با لوگوشناسی4جدول )

 U1 U2 U3 U4 علائم

های واژه علامت

 ای
 حیدریان فرش ایران افشار سنه

های علامت

 حروفی
- - - - 

های علامت

 تصویری
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های علامت

 انتزاعی
 

 طاق بستان - بام ایران

های شخصیت

 افزوده

 

امیر نظام گروسی 

 

- - 

 حیدریان شاهی ملک افشار سنه آرم نوشتاری

 - - - - آرم شمایلی

 مستطیل مستطیل دایره مستطیل شکل هندسی

 های پژوهشهای برگرفته شده از داده( و یافته1394های مورد بررسی از سراجی )منبع: آیتم

 های مرتبط با تصور از برندمطلوبیت. 2

های ظاهری برند از لحاظ چهار خصیصه الگو، رنگ، کاربرد، و شکل را های انجام شده در رابطه با ویژگی، نتایج بررسی5جدول 

دهد. دراین جدول، پس از بررسی کمی پاسخ های افراد مشخص گردید که کدام نوع ازالگوها، الوان، کاربردها و اشکال نشان می

دهد که ، نشان می5از بقیه موارد شانس بیشتری برای دیده شدن در برندینگ و طبیعتا از سوی مشتری را دارا می باشد. نتایج جدول 

، و از "سالن"؛ از جنبه کاربرد، "آبی"، از لحاظ رنگ، "گل فرنگ"ی ظاهری برند از لحاظ الگو، طرح هابیشترین فراوانی ویژگی

 می باشد. "مستطیل"لحاظ شکل، 

 های ظاهری برند(  نتایج ارزیابی انجام شده در رابطه با ویژگی5جدول )

 درصد شکل درصد کاربرد درصد رنگ  درصد الگو

 45 دایره 74 سالن 89 آبی 80 بناها

 87 مستطیل 45 پشتی 82 سبز 83 شاه عباسی

 56 مربع 67 دیواری 81 لاکی 76 اسلیمی

 23 لوزی 52 تابلویی 73 سورمه ای 78 افشان

 29 چندضلعی 43 خواب 82 سفید 82 شکارگاه

 34 سایر 32 ترکیبی 67 قرمز 89 گل فرنگ

 - - 25 سایر 71 ترکیبی 71 ماهی درهم

 

 بازاریابی واحدهای مورد مطالعهبررسی نظام . 3

 :  تحلیل استنباطی از وضعیت نظام بازاریابی واحدهای تولیدی فرش دستباف6جدول 
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 تست: صفر

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجه آزادی تی
 درصد 90سطح معناداری 

 حداکثر حداقل

 10.2516 9.6055 9.92857 0.000 69 61.315 بازاریابی استراتژی

 7.9102 7.2898 7.60000 0.000 69 48.873 بازاریابی سازمان

 7.2568 6.5147 6.88571 0.000 69 37.021 بازاریابی کارکرد

 9.2471 8.4672 8.85714 0.000 69 45.309 بازاریابی محیط

 11.4112 10.4460 10.9257 0.000 69 45.177 تکنولوژیکی هایزیرساخت

 (2015)وو و همکاران(، 1396)بررسی از شیرزادیمنبع: آیتم های مورد 

دهد که بطور کلی نظام بازاریابی واحدهای مورد مطالعه فرش دستباف، در وضعیت متوسط از نظر میانگین، ، نشان می6نتایج جدول 

تری کارکرد بازار خود را تواند به میزان مطلوبواحد( از سوی واحدهای تولیدی، می 7.6قرار دارند. سازمان بازاریابی تعیین شده )

 بهبود بخشد. 

 

 

 بررسی احتمال موفقیت برندسازی واحدهای مورد مطالعه

که به منظور ارزیابی میزان موفقیت برند از طریق ایجاد  The Brand Management Microworldافزار استفاده از نرم

بخش به تهیه  3بخش بوده و در  8ت. نرم افزار مذکور، دارای های تبلیغاتی و ارتباط با فروشندگان و مشتریان تدوین شده اسکمپین

نماید. در این بخش، وضعیت برند ایجاد شده برای یکی از واحدهای مطالعه شده، گزارش از اقدامات برندینگ شرکت مبادرت می

دهد یرهای برندسازی نشان میآورده شده است. تحلیل همبستگی و روایی متغ 1تحلیل و نمودارهای مربوطه ترسیم و در شکل شماره 

گرایی متغیرهای اصلی دارند. در سویه مثبت و معناداری وجود داشته و نشان ازاعتبار همومیان تمامی متغیرهای پژوهش ارتباط د

نیز میزان همبستگی میان عناصر برندینگ بررسی شده است. در اینجا عناصر آگاهی و توانمندی نیروی فروش فرش  7جدول شماره 

 اند.ستباف بیشترین رابطه را با هم داشتهد

 ( ضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی ارتباط میان متغیرهای برندسازی7جدول )

 4 3 2 1  متغیر

 نیروی فروش
 همبستگی

- 
   

    معناداری

   - 654/0 همبستگی اجرا
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   000/0 معناداری

 تبلیغات
 571/0 764/0 همبستگی

- 
 

  000/0 000/0 معناداری

 - 562/0 699/0 788/0 همبستگی آگاهی

 درصد 0.01معناداری در سطح خطا                                                                                  ** . .2

 
 افزار احتمال موفقیت برندینگ(  نرم2شکل )

شود که به ازای یک واحد هزینه در تبلیغات و ارتباط با فروشندگان و ( مشاهده می1افزار درشکل شماره )با عنایت به خروجی نرم

مشتریان، تا چه میزان بر میزان موفقیت برندینگ ایجاد شده، اثر مثبت بوجود خواهد آمد. این هزینه ها از طریق پرسش از مدیر و 

قش عامل آگاهی، اجرا، تبلیغات و نیروی فروش صاحب واحد تولیدی استخراج و در نرم افزار درج شده است. این نرم افزار چهار ن

را بررسی می نماید. هر عنصر تاثیرش با در نظر گرفتن هزینه ای که شرکت برای اجرای آن در نظر می گیرد، تعیین می شود. در 

عامل میزان موفقیت احتمالی برندینگ تعیین خواهد شد. در این واحد تولیدی نمونه، با افزایش هزینه  4های هر نهایت با ورود داده

 های مرتبط با هر عامل، احتمال موفقیت نیز بیشتر خواهد شد. 

 نتیجه گیری

صمت، خانه فرش و فروشندگان کارگاه تولیدی، سازمان  4نفر از افراد شاغل در  70های پژوهش، از نظرات برای گرداوری داده

های کرمانشاه و کردستان استفاده شده است. فعالان و تولیدکنندگان فرش دستباف با استفاده از روش فرش دستباف، در سطح استان

مراجعه به های کردستان و کرمانشاه بررسی شده است. این افراد از طریق گیری غیراحتمالی و با مراجعه مستقیم به آنها در استاننمونه

اند. در هر واحد تولیدی مدیر و یکی از متخصصین های مذکور انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفتههای فرش دستباف در استاناتحادیه
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مجتمع انتخاب و در  1کارگاه و  1اند. در این تحقیق در استان کردستان در زمینه فروش فرش دستباف به عنوان نمونه انتخاب شده

 اند. برند معرفی و اِلمان سازی شده 4کارگاه انتخاب و برای آنها جمعا  2نشاه استان کرما

نفر از واحدهای مورد نظر بررسی شد. نهایتا نیز پس از ایجاد برندهای مورد نظر مدیران واحدهای  70در ابتدای فرایند پژوهش نظرات 

ظرات خود را در راستای احتمال موفقیت برندهای ایجاد شده نفر از فروشندگان فرش دستباف در کرمانشاه و سنندج، ن 20تولید، 

 است اهمیتی برخوردار چنان از شناخت و ارزیابی وضعیت برندسازی شوند. اهمیتهای آتی، ارائه میاعلام نمودند که در بخش

 هاشرکت گونهاین .باشد درست عوامل مؤثر بر برندسازی شناخت بر مبتنی آینده و امروز شرکتهای از بسیاری موفقیت شاید که

 شرکت نهایتاً و برند موفقیت برند، شانس انتخاب بر طبقات این از یک تاثیر هر بررسی و عوامل گونه این بندیگروه با توانندمی

در پژوهش حاضر نشان داده شد که واحدهای منتخب فرش دستباف در کرمانشاه  .دهند افزایش امروز بازارهای رقابتی در را خود

های برندسازی و کردستان مستقر در شهرهای کرمانشاه و سنندج، به منظور ایجاد برند تجاری آمادگی لازم را دارا بوده، المانو 

توان گفت اند. میها از وضعیت مطلوبی برخوردار بودههمچنین صفات مشخصه برندسازی در محصولات مزیت دار در این شرکت

 سازمان اطلاعات به است، این مدیران از و سازمان، مشاغل از کارکنان انتظارات ها وستهخوا شامل برند داخلی شرکت اطلاعات

کنند. برندسازی در  نظام بازاریابی و فروش خود را مطابق با برندهای مشتری پسند کنونی، طراحی مناسب طور به تا کندمی کمک

نظر در این زمینه نشان داد که اقبال مناسبی برای ایجاد افراد صاحبها با گیری در حال توسعه است. مصاحبهفرش دستباف بطور چشم

برندهای شخصی در این صنعت وجود دارد. این در حالی است که قبلا چنین نگرشی وجود نداشته و اکثرا نیازی به ایجاد برند در 

دهای کنونی در فرش متعلق به واحدهای صنایع دستی کشور احساس نمی شده است. با بررسی های سطحی نیز می توان دریافت که برن

اند. موضوع برندسازی در فرش دستباف بگونه بسیار قدرتمند درکشور است که راه خود را از سایر برندها و بافندهای خرد جدا کرده

برند درفرش دستباف  ای است که می تواند راه را برای حضور در بازارهای داخلی و بین المللی را برای بافنده ها هموار نماید. داشتن

می تواند به معرفی افراد و کارگاه های کوچک فعال در استانهای محروم نیز یاری رساند. این فرایند بگونه ای  است که توان حضور 

ی برد. ایشان در بازارهای اینترنتی و شبکه های اجتماعی را گسترده تر نموده و انگیزه ایشان را برای داشتن فعالیتهای منظم تر بالا م

این کارهای زیرساختی به تثبیت برند در فرش دستباف منجر می شود.   در این راستا توجه به تثبیت برند بین مشتری و بازار و توجه 

های شرکت قرار گیرد، جای تعجب نیست که شرکتی به دلیل عدم ایجاد روابط بلندمدت با به وفاداری مشتریان باید در رأس برنامه

نتیجه عدم وجود وفاداری در آنها نسبت به محصولات شرکت، علیرغم کیفیت بالای محصولات، سهم بازار مناسبی را مشتریان و در 

در بازار کسب ننماید. این موضوع در فرش دستباف و بازار آن از دغدغه های صاحبان واحدهای تولیدی بشمار می آید. این پژوهش 

ولیدی فرش دستباف به برندهایی دست یافته است که با بهره گیری از سیاستهای با بررسی نظرات خبرگان و مدیران واحدهای ت

نتایج تحلیلها و بررسی های   برندسازی و تثبیت آن می توانند به یک قطب قدرتمند در فروش فرش ایرانی و ناب کمک نمایند.

ت توسعه برند و بازار فرش در ایران و جهان، نظرات تولیدکنندگان فرش دستباف در رابطه با ماموریتها و اهداف راهبردی در جه

حاکی از آن است که اگر محصولات براساس استاندارد تهیه و فعالیتهای تجاری مربوطه مانند استفاده از واسطه هایی در سطح بین 
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ی فرش ایرانی در این الملل به درستی انجام شود، صادرات این محصول نیز به تناسب افزایش خواهد یافت. مهمترین رقبای بین الملل

 رابطه 

 نیتأمکشورهای هند، ترکیه، پاکستان، چین و جدیداً مصر معرفی گردیده است. در این راستا هدف اصلی تولیدکنندگان تلاش برای 

فروش اقساطی  سفارشات، تولید فرش به سفارش مشتری، تعویض فرش دستباف کهنه با نو و همچنین موقعبهرضایت مشتری با تحویل 

ی طبیعی، خواهد هارنگی از مواد اولیه و ریگبهره،   ترویج کیفیت و اصالت در نقش و رنگ و بافت و باف بدون کارمزدرش دستف

 بود.

(، مهمترین علائم و ساختار ظاهری برای توسعه برند 1394مطابق با الگوی توسعه لوگو و ظواهر برند برگرفته از مطالعه سراجی)

ی مورد مطالعه، در چهار کلمه، سنه، افشار، فرش ایران و حیدریان تشخیص داده شده اند. این کلمات به فرش دستباف در استانها

نوعی بیانگر فرهنگ و زیرساخت عرفی در اذهان تولیدکنندگان است که به تصورات مشتریان مرتبط می گردد. همین موضوع در 

بطور نمونه تولیدکننده ای که نام سنه را برای برند خود انتخاب کرده  علائم تصویری پیشنهادی از سوی ایشان بخوبی دیده می شود.

است، تصویری از میدان و المان اصلی شهر نیز معرفی می نماید. در جایی دیگر نیز فرش افشار به پل قدیمی در شهر بیجار اشاره می 

 ثال شهر بیجار به بام ایران نیز شهرت دارد. کند. این موارد برگرفته از مفاهیم انتزاعی خاستگاه این برندها است. بطور م

های ظاهری برند از لحاظ چهار خصیصه الگو، رنگ، کاربرد، و شکل، حاکی از نتایج بررسی های انجام شده در رابطه با ویژگی

(، رنگ %89یک ارتباط بسیار منظم در میان خواسته های مشتریان و محصول تولیدی می باشد. بطور نمونه افراد طرح گل فرنگ)

( را برای یک فرش مناسب توصیف نموده اند. این به آن معنا است که مشتریان %87( و شکل مستطیل)%74(، کابرد سالنی)%89آبی)

(، رنگ %71درصد فرشی را با این مشخصات خرید خواهند کرد. از طرفی دیگر نیز فرش با طرح ماهی درهم) 70به احتمال 

( نیز کمترین کشش را در بازار خواهد داشت. البته با توجه به %23( و شکل لوزی)%25ر منزل)(، کاربرد نامشخص د%71ترکیبی)

اینکه این موارد از دیدگاه تولیدکنندگان و فروشندگان مطرح شده است، عموماً بر اساس تجربیات در فروش بوده و می بایست 

ماید. در بررسی نظام بازاریابی واحدهای تولیدی بر اساس ابعاد نظرات مشتریان را نیز اخذ و مقایسه ای در این رابطه ضروری می ن

تفاوت  9.9تی و  61.3( نیز مشخص شده که استراتژی بازاریابی با 2015( و وو و همکاران)1396معرفی شده از سوی شیرزادی)

تفاوت میانگین، محیط بازاریابی با  6.8تی و  37.2تفاوت میانگین، کارکرد بازاریابی با  7.6تی و  48.8میانگین، سازمان بازاریابی؛ 

تفاوت میانگین، تا حدودی از نمره قابل قبول  10.4تی و  45.7تفاوت میانگین و همچنین زیرساخت تکنولوژیکی با  8.8تی و  45.3

اسخگوی بازار برخوردار هستند. اما مهمترین نکته ای که اینجا مطرح است آن است که سازمان بازاریابی و کارکرد آن نمی تواند پ

و برند محصولی نسبتا لوکس مانند فرش دستباف باشد. لذا به نظر می رسد تجدید ساختار و بازنگری در این موضوع از سوی 

 تولیدکنندگان لازم است.

ایجاد انسجام در نظام بازاریابی و فروش محصول فرش دستباف از سوی تولیدکنندگان موجبات ساخت و معرفی محصولی 

بازارهای داخلی و خارجی را فراهم خواهد آورد. این کار تنها با عنایت به تولید بهنگام و مطابق با خواسته های مشتریان در  شایسته به
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بازار بستگی دارد اما کافی نیست. برای داشتن بازاری موفق که در آن هم مشتریان و هم تولیدکنندگان بتوانند حداکثر سوداوری و 

 نمایند، طی  انتفاع را از بازار کسب

فرایندهای مدیریت شده در ایجاد و توسعه برند بسیار ضروری است. بر همین اساس و طی مصاحبه های صورت گرفته با خبرگان، 

تولیدکنندگان و فروشندگان فرش دستباف در بازارهای مورد بررسی و پژوهش های انجام شده در این رابطه، مهمترین گام های 

پیشنهاد می شود. در این  1-5و سهل الورود به اذهان مشتریان در بازار فرش دستباف بصورت الگوی بخش ایجاد یک برند فراگیر 

چارچوب تولیدکننده می بایست ابتدا بر اساس آنچه اصول اولیه برندسازی است مشخصات محصول مزیت دار را مشخص نموده، 

مت شناسی اجرا و نهایتا در جهت توسعه، معرفی و پایداری برند اهتمام سپس برندسازی را بر پایه اصول تایپوگرافی، آوا شناسی و علا

 ورزد.
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 پیشنهادات کاربردی 

 واحدهای تولیدی فرش دستباف چارچوب پیشنهادی برندسازی به

 
 مشخصات عمومی

 ماموریت شرکت -

 راهبردهای مشخص -

 معین شدهاهداف  -

 داشتن نمودار سازمانی -

 توسعه یافتگی شرکت -

 

 مشخصات محصولات

 تولیدی فعلی محصول -

 فعلی نام -

 فعالیت  دسته و شاخه -

 میزان موفقیت  -

 

 مشخصات بازار
 های هدفمشخصات بازار -

 بازار فرش داخل -

 بازار بین المللی -

 محصول نهاییسهم  -

 

 مشخصات رقبا

 رقیبمحصولات  -

 و آوازه رقیبنام  -

 ناحیه فعالیت  -

 احتمالیمیزان موفقیت  -

 

 برندسازی تجاری

 مزیتدار انتخاب محصول -

 و توسعه معرفی -

 مزیتداربازارهای هدف  -

 نام پیشنهادی  -

 علائم

 های محلی و..واژه  -

 معنا دار حروف -

 های معینتصویر -

 و ذهن انتزاع -

 شخصیت افزوده -

 

 مشخصات آرم

 آشنا نوشتار -

 معروف شمایل -

 منظم شکل هندسی -

 عام رنگ -

 

 مشخصات شعاری

 و امری دستوری -

 یک ویژگی توصیف -

 مبالغه ای -

 کنندگیتحریک  -

 صدای افزوده -

 

 تایپوگرافی

 هندسیاندازه  -

 مشخص تعداد حروف -

 ها نشانهاستفاده از  -

 تک رقمی استفاده از اعداد -

 زبانهای خارجی -

 از اسطوره ها گیریالهام  -

 های قابل تمایزتضاد -

 و ملی ترکیب بومی -

 سیاست برندینگ

 یک نام برای همه محصولات  -

 مشارکت با برندهای معروف -

 هر محصول یک نام مشخص -

 یک نام دیگر+ نام اصلی شرکت -

 

 های معرفی برنداستراتژی

 های ملی و محلیحضور در مراسم  -

 ی ملیحضور در نمایشگاهها -

 سنتیهای استفاده از رسانه -

 و شبکه ها حضور در فضای مجازی -

 قانونی بازاریابی شبکه ای -

 ی و اینترنتیبازاریابی الکترونیک -

 فرش  مراجعه شخصی به مشتریان -
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 های پژوهشهای برندسازی در واحدهای تولیدی بر مبنای یافتهمهمترین ضعف

  در فرش دستبافعدم اعتقاد به برندسازی 

 عدم وجود دانش برندسازی در مدیران واحدهای تولیدی 

 عدم وجود اعتماد به برندهای محلی 

 تمرکز بر برندهای معمولی و شناخته شده 

 بی اعتنایی احتمالی به اهمیت نقش کارکنان در برندسازی 

  

 عدم دانش توسعه برند فرش 

 ه استفاده از چتر برندهای بزرگوجود تمایل در صاحبان واحدهای تولیدی فرش دستباف ب 

 

  تحقیقات آتی

 تدوین مقررات برندسازی در واحدهای تولیدی فرش 

 های مرتبط با سایر صنایع دستی نیز اجرا شود.در پژوهش حاضر پژوهش پیشنهادی مدل که میشود پیشنهاد 

 بررسی نقش کارکنان واحدهای تولیدی فرش دستباف در برند سازی و توسعه آن 

  اثرات نظام بازاریابی واحدهای تولیدی فرش در توسعه برند ایشانبررسی 

 منابع

 هنر در برند یتوسعه بر مشتریان با ارتباط مدیریت تأثیر بررسی(. 1398السادات؛ اردکانی، محمدشاکر؛ کارگر، حمید )اعتضاد، فاطمه

 .216-195(، 35) 15، دوفصلنامه گلجام (.اصفهان و تهران هایاستان: مطالعه ورد)م ایران دستباف فرش صنعت

 گریتعدیل با گردشگری توسعه در دستبافت فرش فروشندگان فرهنگی هوش نقش بررسی(. 1400) مجید، الهینعمت حسین؛، بلوچی

 .132-105 ،(1) 8، کنندهمصرف رفتار مطالعات. منصفانه گذاریقیمت رویکرد و خرید پشیمانی

-169(، 4) 2، شباک. کشور از خارج به آن تجاری و اقتصادی جایگاه در دستباف فرش شناسیزیبایی نقش تبیین(. 1395بیگی، بهاره )

175. 

 .فرش این صادرات توسعه بر زنجان استان دستباف فرش هایتعاونی نقش. (1389) مهدی ،خانیحاجی؛ نادر ،بهلولی؛ ناصر ،پورصادق

 .170-155، (3) 21 ،تعاوننشریه 
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بررسی تـأثیر بازاریـابی داخلی بر بازارگرایی در سازمان های (. 1391و الهی گل ، اکرم ) طهمورث ؛ انصاری ، منوچهرحسنقلی پور ، 

 پیمایشی بانک ملت شهر تهران. مدیریت بازرگانی، خدماتی باتأکید بر نقش میانجی رفتارهای شـهروندی سـازمانی و تعهد سازمانی مطالعه

4(11 ،)59-39. 

 واردکنندگان و ایرانی صادرکنندگان ادراک ایمقایسه بررسی(. 1393بنی، فاطمه )طهمورث؛ دبواندری، علی؛ عباس پور،حسنقلی

 .454-441(، 3) 6، مدیریت بازرگانی. آمریکا بازار در ایران دستباف فرش برندسازی راهبرد از آمریکایی

 تحقیقاتفازی.  تاپسیس روش با کشور فرش صنعت پذیریرقابت بر مؤثر عوامل بندیرتبه(. 1390شناس، فریده؛ سعیدی، نیما )حق

 .154-127 ،(1) 1 ،نوین بازاریابی

 ،نوین بازاریابی تحقیقات. برند عملکرد و ارتباطات توسعة بر استراتژیک گیری جهت نقش تبیین(. 1397) محمد محمودی،؛ ایمان حکیمی،

8 (4 ،)131-148. 

 تحقیقات. فارس استان دستباف فرش بازار در الکترونیکی بازاریابی سازیپیاده سنجیامکان(. 1394غم، زینب )ا..؛ بیدعایی، حبیب

 .20-1 ،(16) 5 ،نوین بازاریابی

 ، تهران، انتشارات بازاریابیطراحی المان های هویت برند در مسیر شناخت برند(. 1394سراجی، رضا )

-18 ،(47) 7 ،های بازرگانیبررسی. تدوین نظام بازاریابی در بازارهای هدف صادراتی، 1390زاده، ابوالفضل )سعادت، محمدرضا؛ معصوم

39. 

 . 108-77(، 11) 4، برند مدیریتاروپایی.  مشتریان نگاه از ایرانی دستباف فرش برند جایگاه (. بررسی1396شفیعی، میثم؛ داوودی، زهرا )

شناسایی و اولویت بندی مولفه های استراتژیک تاثیرگذار بر جایگاه برند ملی فرش دستباف  (.1395) حبیب اله ،سالارزهی ؛مهرداد ،شهبازی

 .66-47، (30) 12 ،ایرانی در بازار جهانی. نشریه علمی گلجام

کارشناسی ارشد، دانشگاه ، پایان نامه تاثیر ممیزی بازاریابی بر عملکرد مالی و غیرمالی بانکهای استان همدان(1397شیرزادی، شیرین)

 کردستان

 گریمیانجی نقش: های داروسازیشرکت بازاریابی عملکرد بر مؤثر عوامل (. شناسایی1394صفری، علی؛ عباسی، فاطمه؛ گلشاهی، بهنام )

 .115-95(، 4) 19، نایرا در مدیریت هایاخلاقی. پژوهش بازاریابی

های بررسیدر بازارها.  تقاضا تغییرات سنجش برای ایران دستباف فرش کالایی آمیخته از مفهومی الگوی ارائه(. 1395عدالتی، حسین )

 .36-15(، 79) 14، بازرگانی

-11(، 11) 4، مدیریت برند. بنیاد داده نظریة براساس شخصی برندسازی مدل ارائة(. 136) امیر اخلاصی،؛ سحر بهادری، ؛محمد عزیزی،

28. 
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 .امیرکبیر انتشارات: تهران دوم، جلد .عمید فرهنگ (.1393) حسن عمید،

های بررسیهای توزیع فرش در جهان و کیفیت حضور ایرانیان در آن. (. کانال1390دادی، یاسر؛ لطفی، احمد )فرجی، مرتضی؛ علی

 .54-44(، 47، )بازرگانی

 همایش. اولین آن بندیرتبه و ایران ازارب در دستباف فرش فروش بر موثر عوامل بررسی(. 1394زاده، حمیدرضا؛ مزروعی، اسماعیل )قلی

 .بیرجند دانشگاه، جنوبی خراسان دستباف فرش ملی

 فروش: موردی مطالعه) بازاریابی نظام در اخلاقی عمل الگوی طراحی(. 1392مطاق، مجید؛ آقازاده، هاشم؛ اسفیدانی، محمدرحیم )قلی

 .132-113(، 17) 12، انداز مدیریت بازرگانیچشم(. شخصی

ایده کمپین تبلیغاتی مناسب برای معرفی فرش دستباف کاشان،  طراحی(.  1396کریمیان، محمد؛ یزدانی، محمد؛ ایرانی، حمیدرضا )

 .82-67(، 32) 13، دوفصلنامه گلجام

 5، مدیریت برنداطلاعات.  فناوری صنعت در کارفرما برندسازی متقابل اثرات(. 1397) سمانه بیات،؛ اکبر علی ای، افجه ؛نادر مظلومی،

(13 ،)81-107. 

 هایشرکت بازاریابی عملکرد بر بازاریابی هایی استراتژ تأثیر بررسی(. 1397اخلاق، اسماعیل؛ میرعسگری، سیدرضا؛ امین، محدثه )ملک

 .64-49(، 12) 25، راهبردهای بازرگانیاقتصادی.  رکود شرایط در ساختمانی و پوشاک صنایع

 .226-193(، 1) 9، کشاورزی اقتصاد تحقیقاتکشور.  فرش صنعت رقابتی توان توسعه راهبردهای رسی(. بر1396مهرمنش، حسن )

-برنامه. مراتبی سلسله تحلیل فرایند مدل با برندیابی براساس شهری گردشگری (. بازاریابی1390) کاوه نادری، ؛سعید پور،امان ؛علی موحد،

 .36-17(، 3) 1، ریزی فضایی

 محصولات تجاری برندسازی در مؤثر هایپیشران تبیین و شناسایی(. 1398نژآد، علی )الدین؛ غفوریان، امیر؛ شریعتموسوی، سیدنجم

 .120-101 ،(34) 9 ،نوین بازاریابی تحقیقات. لرستان استان صنعتی

ی های کردی خراسان با منطقه ( مطالعه تطبیقی ساختار طرح و نقش قال1398وندشعاری. علی؛ امقانی، اکرم بخشی؛ میرزایی، عبداله )

 51 - 36، 51کردستان، فصلنامه علمی نگره، 
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