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ABSTRACT  

The potentials and capabilities of export enterprises in the carpet industry are so 

great that export enterprises operating in this field have a high ability to create 

brand signatures in the carpet industry in international markets. Therefore, the 

current research was conducted with the aim of identifying the antecedent and 

consequent elements of brand signatures for carpet export enterprises and 

analyzing these elements using the fuzzy cognitive mapping (FCM) method. It is 

an applied study, and as for the method of collecting the descriptive information, it 

is a survey. Methodologically, this study is an investigation that combines 

qualitative and quantitative approaches within an analogous inductive paradigm. 

The statistical population of the study is the experts, 30 of whom were selected 

according to the principle of theoretical adequacy and using the purposive sampling 

method. The instrument used to collect information is a semi-structured interview 

in the qualitative part of the study and a questionnaire in the quantitative part, 

whose validity and reliability were determined by the CVR coefficient and the 

Kappa-Cohen test, respectively. For the questionnaire part, content validity and 

retest reliability were confirmed. In the qualitative part, the data obtained from the 

interview were analyzed using MAXQDA software and the coding method, and 

the antecedents and suffixes of the brand signature were identified. In the 

quantitative part of the research, the fuzzy cognitive map of the brand signature 

was constructed using the FCM method, and the most important antecedents and 

consequent factors of the brand signature were identified. The results show that for 

carpet exporting companies, an organization based on geometric order, abstract 

drawing of motifs, and high color and design variety are effective factors of brand 

signature. Also, evoking a sense of nostalgia, brand loyalty, and brand uniqueness 

are the most important consequences of brand signature.    
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  ؛های صادرکننده در صنعت فرشامضای برند برای شرکت

    FCM روشبا پیشایندی و پسایندی عوامل  تحلیل

      3، لیلا یاراحمدی2*الدین موسوی، سیدنجم1نژادعلی شریعت

  22/42/3042دریافت: تاریخ      
   23/54/3042: پذیرشتاریخ 

    چکیده
ادراتی های صهای صادراتی در صنعت فرش به صورتی است که شرکتهای شرکتها و قابلیتپتانسیل

دارند.  المللیفعال در این حوزه از توانش بالایی برای ایجاد امضای برند در صنعت فرش در بازارهای بین
صادرکننده  هایبرای شرکت و پسایندی امضای برند شناسایی عناصر پیشایندیهدف  باحاضر  پژوهشلذا 

. این پژوهش از انجام پذیرفت (FCM)فازی  شناختیو تحلیل این عناصر با استفاده از روش نقشه  فرش
وهش شود. پژنظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی و از نوع پیمایشی محسوب می

های آمیخته با رویکرد کیفی و کمی در پارادایم قیاسی، ره پژوهششناسی در زمروشحاضر، از لحاظ 
ها براساس اصل کفایت نظری و با آننفر از  34که  خبرگان هستنداست. جامعه آماری پژوهش، استقرایی 
بخش کیفی پژوهش، در  گردآوری اطلاعات اند. ابزارگیری هدفمند انتخاب شدهنمونه از روش استفاده

طریق  یب ازها به ترتباشد که روایی و پایایی آنکمی، پرسشنامه می ساختاریافته و در بخش مصاحبه نیمه
استفاده از روایی محتوایی و پایایی بازآزمون کوهن و در بخش پرسشنامه با -و آزمون کاپای CVR ضریب

و  MAXQDAار افزهای بدست آمده از مصاحبه با استفاده از نرمدر بخش کیفی، داده تأیید شده است.
ش کمی سپس در بخروش کدگذاری تحلیل شد و پیشایندها و پسایندهای امضای برند شناسایی شدند. 

فازی امضای برند ارائه و مهمترین عوامل پیشایندی و  شناختیقشه ن FCMپژوهش، با استفاده از روش 
، های صادرکننده فرشبرای شرکت ها حاکی از آن است کهشدند. یافتهدی امضای برند مشخص پساین

نگاری نقوش، تنوع بالا در رنگ و طرح به عنوان عوامل مؤثر بر سازماندهی برپایه نظم هندسی، چکیده
باشند. همچنین القای حس نوستالژی، دلبستگی به برند، قابلیت منحصر به فرد بودن برند امضای برند می

    باشند.ترین پیامدهای امضای برند میمهم

 .   یفاز شناختی؛ نقشه صنعت فرش؛ های صادراتیشرکتامضای برند؛ های کلیدی: واژه

 .     JEL: M31 ،M16 ،M11 ،M19 بندیطبقه
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     مقدمه
های منحصر به فردی برخوردار است که در برخی صنایع، قابلیتدر عرصه تجارت بین الملل، کشور ما از 
های صادراتی آن حوزه و شناخت آن برند و محصول با امضای پتانسیل ایجاد امضای برند برای شرکت

های صادراتی این حوزه به خاطر خاص خود در سطح بین الملل به راحتی وجود دارد. صنعت فرش و شرکت
امضای  های ایجادرت بین الملل و بازارهای بین المللی با بهره گیری از برنامهجایگاه صنعت فرش در تجا

انتخاب  ،بر اساس دیدگاه پست مدرنیسم های زیادی به دست آورند. از این منظر،توانند موفقیتبرند، می
ولات صانتخاب مح ،این دیدگاه طبق .باشدبه شکل خرید یک کالا یا خدمت نمی و محصولات رویدادی ساده
شود و خصوصیات خلاقیت و هنر برای فرد محسوب می ،های باطنی ایجاد هویتدر قالب ظهور اندیشه

. (3399)واحدی،  دهدگرفته را پوشش میت أنشظاهر نام تجاری  که اززیباشناختی و مفاهیم سمبولیک 
های صادراتی این حوزه باید در نظر داشته باشند که هویت یک صنعت فرش کشور و شرکتبراین اساس 

نوان یک وجه پیش برنده در دنیای بازاریابی بین الملل امروز عبرند که در امضای آن نهادینه شده است، به 
زون بر افست. دیگری عصرجهان کسب و کار پرتحرک و رقابتی تر از هر  ،در عصر حاضربدل گشته است. 

ر د .یاد سرعت تحول محیطی و تشدید رقابت درون کسب و کارها شده استدزاجهانی شدن موجب  ،این
ر بایستی آن را دو نیست عرضه شده آن شرکت در محصولات و خدمات یک  یاعتبار واقع ،این موقعیت

ه تول برای خرید محصول داشعقچرا که خریداران بایستی دلیل م .ذهن خریداران بازار هدف دنبال کرد
دمات تولید محصولات و خ اصالتمشتریان به یک راهنما نیاز دارند که بتوانند  ،در این فضای آشفته .باشند

 ،ایزخصوصیت و تم ،اصالت ،از هویتعصاره ای کنندگان مختلف را تشخیص دهند و نام تجاری به عنوان 
یک راهبرد بازاریابی که برای  .(2432،  و همکاران چی3) باشدراهنما برای خریداران کنونی می رترینب

تفاوت یک پیام م ،امضای نام تجاریتمایز در ذهن مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد، امضای برند است. 
رده ایجاد ک را هویت ممتاز شرکت در ذهن خریداران ناز کیفیت تولیدات و خدمات است که بنیان ئطمو م
های با توجه به قابلیت .(2439کومار، پلونسی، 2) .شودمیافزایش رضایت خریدار  موجب نگرش مطلوب و و

ضای های ایجاد کننده امهای صادرکننده این حوزه، استفاده از تکنیکبرندسازی در صنعت فرش و شرکت
 عناصرها بسیار حائز اهمیت است. لذا سوال اصلی پژوهش حاضر آن است که برند برای این شرکت

-های صادرکننده فرش کدامند و این برنامه برای شرکتامضای برند برای شرکتپیشایندی و ایجاد کننده 
  های صادرکننده فرش چه پیامدهایی دارد؟

های صادرکننده فرش را با مشکلات جدی مواجه ساخته است، کپی برداری یکی از مسائل مهمی که شرکت
یرانی های اش سهم بازار شرکتهای چینی از صنعت فرش کشور و کاهها به ویژه شرکتو تقلید شرکت
المللی است. در این صورت اگر برای متمایز کردن فرش اصیل ایرانی از دیگر محصولات در بازارهای بین

کشورهای دیگر چاره اندیشی نشود، این قابلیت و پتانسیل ارزشمند از بین خواهد رفت. راهکاری که دانش 
ای برند، امضتفاده از برنامه ای به نام ایجاد امضای برند است. کند، اسبازاریابی در این موارد پیشنهاد می

 باشد.می ناشناسایی برند به واسطه خریدار مشکلات عدم کپی برداری و تقلید از برند و ابزاری برای حل

                                                                                                                             
1. Chih et al 2. Kumar, p & polonsky 
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-مطلوب به روند تصمیم ایجاد کدهای منحصر به فرد وی از آن جهت اهمیت دارد که با رجاتامضای نام 
ی متسهیل را برای آنان  محصول اصلی از کپی و بدل کنندگان جهت می دهند و انتخابگیری مصرف 

 و تصورات چگونگی در که کندمی ایجاد هابرند برای فرد به منحصر و خاص هویت ،برند . امضایکند
تقویت دیدگاه مصرف کنندگان نسبت به نام تجاری موجب  با و بود خواهد گذارتأثیر کنندگان مصرف ادراک

شود که عنصری اصلی در سنجش و برداشت خلق ارزش ویژه و دستیابی به شهرت برای برند سازمان می
رای ن بگیری آنامصرف کنندگان از عملکرد نام تجاری سازمان در مقایسه با رقبا و در نهایت تصمیم

مطلوب برای تجاری با وجود اینکه خلق یک امضای نام  (.2439فورودی، ) استاستفاده از خدمات سازمان 
 .اشدهای صادرکننده فرش مدنظر باین برنامه باید حتما توسط شرکتاست  زمسئله ساو بر هزینهشرکت 

متمایزی  یک رویکرد یچه ماشینی بایست ،برای موفقیت در صنعت فرش برندهای فرش ایرانی چه دستی
های فرش را وجوه تمایز برند بایستمیتولیدکنندگان ایرانی  .را نسبت به بقیه برندها در دنیا پی گیرند

ه وجوه چ های صادرکننده فرش مشخص سازدبرای شرکت که آن استاین تحقیق به دنبال  .دنبرجسته کن
فی و در بازار معر اندازدجا  در میان رقبا را به عنوان یک برند برتر یا متمایز هاآنبرند می تواند  یتمایز
ست که با توجه به مرور ادبیات تنها تحقیقات محدودی در کشور ا دیگر مسئله پژوهش آنجه و .نماید

پس با توجه به شکاف تئوریک و شکاف نظری  ،بررسی نشده یانجام شده و در صنعت فرش هم تحقیق
را د برنامضای  ایندیو پس یایندعوامل پیش ،که ستا در پی آناین پژوهش  ،که در این باب وجود دارد

لذا با توجه به مسائل و مشکلاتی که برای صنعت فرش ایران بالاخص در زمینه تولید و کپی  .شناسایی کند
 ندیپیشایندی و پسای بررسی عواملبه  بر آن است تا حاضر پژوهشه، برداری از آن توسط رقبا ایجاد شد

      .بپردازد FCMبا روش  های صادراتیبرند برای شرکتامضای 

    بیشینه نظری

     امضای برند
از آنجا  و گیردمی شکلبوده که بر پایه شخصیت سازمان  منسجمو  طرح اساسینام تجاری یک امضای 
 ی کهخدمت و محصول خواهند افتاد، و خاصیبه یاد نام تجاری  ،آن دیدن با مشتریان کهدارد اهمیت 
 در بینش و آگاهیموجب افزایش  امضای نام تجاری داشتن .آورندمی خاطر بهرا  کرده استعرضه  شرکت
 ارزش کیدأتامضای برند و آگاهی مصرف کننده منجر به  بین ارتباط اینشود. می کنونی مشتریان میان
امضا اهمیت  ریزیطرحرنگ و نام برای  ،الگو ،از حروف گیریبهره .شودمی تجاری نام جانب از امضا

ند دههای ذهنی که واژگان را تشکیل میچرا که امضای اختیار شده کیفیتی را به روش .فراوانی دارد
یانگر مان دارد و بباشد که مشتری از یک ساز یامضای نام تجاری امکان دارد نخستین برداشت .بخشدمی

گان سازمان تصمیم گیرند ،برای تصمیم گیرندگان اهمیت فراوانی دارد نام تجاری امضا .تصویر سازمان باشد
ه های مطلوب نسبت بو سامان دادن اقدامات ارتباطی در پی افزایش دیدگاه ریزییستی با طرحجهانی با

به عنوان عاملی از هویت بصری سازمان  ،امضای نام تجاری. (2432راسین و براون، 3) شرکت باشند
اطفی را در تواند انعکاس عکه می .نمایدعرضه این گونه مفهوم ثابتی را به شکل تقابل فرهنگی  ایستیب

                                                                                                                             
1. Rasin & Brown 
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 بسیار کارساز است که اهمیت جنبه بنیادی نام تجاری لذا برای سازندگان یک .برانگیزند شتریانذهن م
کید بر آنچه نو و مطابق روز أاصلی هویت شرکت قرار دهند به جای ترا به عنوان عامل  تجاری امضای نام

 هندرا ارتقا د یبرداشت خریداران احتمال ،جهانی در تلاشند تا به واسطه لوگو و برند آن هایسازمان .است
لوگوی شرکت  و نامو به صراحت تر امضای برند قادر است برای سهامداران ارزش افزون(. 3044کلدانی، )

ود شامضای نام تجاری به عنوان عامل اصلی در شناخت برند محسوب می .المللی ارائه نمایدرا در بازار بین
های منحصر به فرد و مرتبط با محتوای ارتباطات و مقاصد بازاریابی که قادر است برای دست یافتن به پاسخ

پایدار ضامن شهرت مطلوب بوده و موجب توسعه تصویر و امضای نام تجاری  .مد نظر به کار گرفته شود
این تصویر درج شده از شرکت بر وفاداری نگرشی  ،لذا .شودنگرش مثبت خریداران نسبت به شرکت می

تواند ابزاری مهم برای می امضای نام تجاری(. 2433، 3لاکویه و همکاران) آنان بسیار اثرگذار خواهد بود
یات شهرت و خصوص، نگرش ،مشتری باشد و قادر است شناخت طولانی مدتبه پایدار  تنشر دانش و شهر

وین ریل ) گذار استثیرأت ی مشتریانافزایش دهد که بر برداشت فرد نام تجاری رابیرونی  و روابط درونی
به عنوان ابزاری برای  امضای نام تجاری. (3044، به نقل از کلدانی و همکاران، 2443، 2و همکاران

و نام تجاری را در  هافراوانی برخوردار است و سازمان همیتبه موجب ایجاد تمایز به رقبا از اها سازمان
 ،3هندرسون و کوت) شودها میکند که موجب افزایش اعتبار سازمانایجاد تصویر با ذینفعان یاری می

نظر گرفت که مشتریان در ای هالهبایستی به عنوان  را امضای نام تجاری (.3399، به نقل از رحیمی، 3991
تریان از مش ،افزون بر این .گیرندمحصولات و خدماتی که با آن آشنایی دارند به کار می ارزیابی درک برای
ه یک گیرند و شناخت نسبت ببه عنوان گواه غیرمستقیم کار کرد یک محصول بهره می و نام تجاری لوگو

 .(2433 0)هررا و برانکو، ولات و خرید آن استبین محص مقایسهنام تجاری و محصول نشانی مهم برای 
است که در تمام ارتباطات برند برند شخصیت و هویت  هضای نام تجاری الگوی مهم و متفاوت بر پایام

هرت انعکاسی از تصویر و ش دتواناوی تفاوت و خصوصیت ثابت یک نام تجاری است میح ودکهشایجاد می
ذاری اثر گ و شناخت ،شهرتبه واسطه برند باشد و نیز بیانگر اعتماد برای شرکت در جهت ایجاد آگاهی 

ورودی، )ف شودذینفعان به کار گرفته میمصالح در تصمیمات مشتریان بوده که با هدف سامان دادن به 
شود و قادر است حیاتی برای سنجش عملکرد نام تجاری محسوب می محرکینام تجاری امضای  .(2439

است  رکتشآن  شخصیت بیانگر ،معتقدان نظر از شرکت یک هویت .شانس کسب موفقیت را افزون کند
 از ار محصولاتش و سازمان ،مشتریان اعتقاد به که دهدمی شرح را خصوصیاتی تجاری نام یک امضای و

    .(2449،  5در لانس، همکاران)ون  کندمی متمایز رقبا

     دهنده امضای برندعوامل شکل

شود که آنان نام تجاری مربوط به نفوذ نام تجاری در ذهن مشتریان بوده و موجب می: آگاهی از برند 

 (.3399، )غلامی دنشوموجب فزونی ارزش برند می ،به این ترتیب .آورندخاطر  را به رسمیت بشناسند و به
اگر شخصی بخواهد برند را  .کنندگان استعاملی حیاتی برای ایجاد ارتباط با مصرف ،برند آگاهی از

                                                                                                                             
1. Lacoyah et al 
2. Van Rial et al 
3. Henderson & Cote 

4. Herrera & Blanco 
5. Van Der Lans 
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 بدون وجود آگاهی از برند دیدگاهی .ضروریست که نخست نسبت به آن آگاهی داشته باشد ،خریداری کند
ر ایجاد د از نام تجاری همانند نخستین گام گاهیآ .افتداتفاق نمی یمی گیرد و خریدننسبت به آن شکل 

نام تجاری که میزان آگاهی در رابطه با آن وجود دارد احتمال  .تداعیات برند در ذهن شخص عمل می کند
ابراز دانستنی  بر افزایشبه  ،آگاهی از برند .(3393)احمدوند و سرداری،  برای انتخاب شدن دارد یبیشتر

 .(2441، 3)لی و همکارانگردد می کسب می کند بر محصول ه یکهایی که یک مشتری از اجرای ویژ
توسط کلر به عنوان مفهوم خاص در ارتباط با یک نام تجاری ذخیره شده در ذهن  از برند آگاهی مشتری

 کننده بستر مزیت رقابتی پایدار را فراهمرفتار مصرفبر مشتری تعریف شده و از طریق اعتماد و ارتباط 
  .(2439)فورودی،  کندمی

و محتوای اساسی نام تجاری است که خصوصیات منحصر به فرد و با اهمیت برند اندیشه  :هویت برند

عث دستیابی به هویت برند با .کندکند و از این طریق روابطی با ذینفعان خود برقرار میرا توصیف می
اگر نام تجاری شرکت نسبت به رقبا  .(3391)عابدی، جمالو،  شودمتمایز شدن آن در حافظه مشتریان می

یابد و هویت پذیری خریداران از آن افزایش می ،و قابل اطمینان تر داشته باشد تر برجسته ،تریتی قویهو
ری و تقدی) ثیر مثبتی خواهد داشتأفرآیند انتخاب خریداران تنام تجاری و این امر در ارزیابی عملکرد 

  .(3391همکارن، 

هینگر 2) دهدمی بروز را تجاری نام از کنندگان مصرف منفی و مثبت هایبرداشت و ادراکات :برندتصویر 

قوی در  و فرد به منحصر حس ایجاد به فهوق بدون تجاری نام از مثبت درک اصولاً .(2433و همکاران، 
بدون تجربه از اهمیت و هم خریداران  تجربه با خریداران برای هم برند تصویر .شودمی منجر مشتریان

ن هم با تصویر ذهنیشا دندکه معتق یدر تلاشند تصویر ذهنی خود را با خرید ،زیرا .خاصی برخوردار است
  (.3399)اردکانی،  شود فرآیند خرید تسهیل گرددتقویت کنند و موجب می وانی داردخ

نگرش برند را نظرات مثبت و منفی  (3991کلر ) .ارزیابی درونی شخص از برند است :نگرش به برند

و از ااز رضایت مشتری و برداشت  ،این دیدگاه .کرده استمعرفی ت نام تجاری امشتریان در رابطه با خدم
رند، نگرش ب واقع در .کند می بیان را تجاری نام ابعاد تمام از رزیابیا نوعی و .گیردمی نشأت تجاری نام

 ت وبه فرد اس منحصر تجاری نام به نامساعدیا  مساعد واکنش ارائه و دهی پاسخ برای مشتریان گرایش
  .(3391اسدی و همکاران، ) شوداساس میزان رضایت از نام تجاری تعریف می بر
ه های نام تجاری که به کار گرفتشود در بین مشتریان تا ملاکنگرش به برند خلاصه می ،به طور کلی 

تون و دوس) رقباستمتمایز از  شتریانکدام برند در حافظه مکه کنند به این صورت شوند را ارزیابیمی
حیاتی برای رقابت و ایمن ماندن در بازار عامل نگرش نسبت به شرکت یک  ،بنابراین. (2433، 3همکاران

مشتریان  رشنگ ثیرأتتحت شرکت به طور مثبت  از رقابتی است و اینگونه می توان برداشت کرد که خرید
  .(2430، 0)داس گیردنسبت به شرکت قرار می

از طریق نام و  ای کهبرند را ارزش ویژه رزش ویژها (3919)انجمن بازاریابی آمریکا  :برندارزش ویژه 

رده شود تعریف کتر برای محصول خلق مینشان تجاری در بازار به واسطه سود برتر یا سهم بازار افزون
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سری از های مالی و توانند ارزشمی ی کانالاض. این ارزش افزوده به واسطه خریداران و دیگر اعاست
  .(3399، به نقل از اردکانی، 3394)شاه حسینی و همکارن،  دنارتباطات و رفتارهای مطلوب محسوب شو

 که تجربی نتایج و بخشدمی بهبود و ارائه سازمان که تعهداتیست و برند هویت از انعکاسی :برند رتشه

مشتریان توانایی درک  که مراحلی در خصوص به برند رتهش .ندنککسب می تعهدات آن از مشتریان
کننده کیفیت محصول و خدمات همراه نام تجاری کیفیت محصولات و خدمات را عامل اصلی و تعیین

شود که به جایگاهی نسبت داده می ،به طور کلی شهرت برند .(3395)طباطبایی نسب،  باشدمی ،دانندمی
رهبری در بازار از جانب  صبدر است در مناین جایگاه قاو شرکت آن را به اشغال خود درآورده تجاری نام 

ه افراد کتداعیاتی به گونه ای که شهرت برند را همه  ان کند.خود را نمای ،قیمت و اصالت ،نوآوری ،کیفیت
 لیدیک خصوصیات از که شودمی مشهور زمانی معمولاً نام تجاری .دانند دهند میی نسبت میرجاتبه نام 

 خوردارد بربه فر منحصر رسانی خدمات ،بالا کردی کار کیفیت ،نوآوری نظیر رقبا به نسبت ایبرجسته و
اطلاعات کافی در رابطه با محصولات مشتریان که در صورتی که  سترند از آنجاباهمیت شهرت  .باشد

ای که نکته د ونبرند را خریداری کن گیرند کهمی کنند و تصمیمبرند اعتماد میشهرت داشته باشند به ن
  .(3395)ابراهیمی و همکاران،  دارد شهرت برند به آسانی قابل تقلید نیست وجود

در عصر  .ن شرکت استآثیر عملکرد نام تجاری أبدون شک موفقیت هر شرکتی تحت ت: برندعملکرد  

رند خچرا که خریداران این نام تجاری را می ،های مبنی بر خریدار هستنداییداربه عنوان  تجاری حاضر نام
یانگر ب تجاری ناماین،  بر نافزو .هاستهای با ارزش نمایانگر گرایش مشتری به آنعملکرد این داراییو 

به جایگاه و موقعیت نام تجاری در بازار گفته  ،عملکرد برند .مندی از محصول استتجربه خریداران در بهره
 قریبا، تبر اساس تحقیقات موجود .دهددر بازار را نشان میتجاری شود که به نوعی میزان موفقیت نام می
شوند به این معنا که رابطه مستقیم بین درصد از درآمدهای شرکت ها به نام تجاری نسبت داده می 34

حفظ  شرکت ها با نیتکه  ،و در عصر رقابتی حاضر .برقرار بوده استنام تجاری عملکرد شرکت و عملکرد 
 و وفاداری که به خرید مکرر خودخریداران و بهبود سهم بازارشان به طور مداوم به دنبال دستیابی به 

 .(3391)فیضی و همکاران،  پردازند هستندن برند میآمتقاعد کردن دیگران برای خرید 

برند ( شخصیت 3993آکر ) .شودهای پایدار خریداران به نام تجاری برداشت میاز پاسخ :شخصیت برند

راحتی  هنگامی که رقبا به .دانندمی ،گذاردثیر میأگیری خرید تمفهومی که بر روند تصمیم ترینبرا مقر
از  یراتجقادر هستند خصوصیات محصول را تقلید کنند ایجاد هویت قوی برای خلق ارزش ویژه نام 

 ،اص خودعلت مفهوم خه هایی که قادر باشند باستفاده از شخصیت ،بنابراین .اهمیت فراوانی برخوردار است
 .(3391)طالب نژاد و همکاران،  فراوانی برخوردارندمطلوبیت گذاری در مخاطب ایجاد کنند از تأثیرهای پاسخ

ات خصوصیات و صف عنا کهبه این م تجاری است رفتار یک نام و گفتار یشخصیت برند نشان دهنده
این  و دها متمایز کربتوان آن نام تجاری را از دیگر برند ،پیوند داده شود به طوری کهتجاری  انسانی با نام

  .(3391اران، اسدی و همک) مشتری منتقل شود ... به تواند به واسطه تبلیغات و بسته بندی وخصوصیت می

هم امکان را فرا این عی برندتدا .چیزی که در ذهن مشتری مرتبط با نام تجاری باشد هر :تداعی برند

ل های جدا از خود محصوکند که به صورت تمام اشکال و خصوصیات مرتبط به یک محصول و یا جنبهمی
 ،کاربردها ،خریدار صالحم ،ویژگی های کالا :برند شامل( از تداعی 3993آکر )بر اساس تعریف  .مشاهده گردد

ا ینقش حیاتی در سنجش محصول  ،ین عواملا ست.رقبا و کشورها ،کالا رتبهم ،روش زندگی ،کاربران
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به مشتری برای بهبود مجموعه ای از نقشه های ذهنی که در  ،چرا که .انتخاب خریدار دارند و خدمات
، به نقل 2441 ،3)لیو و پارک رساندیا منفی به وجود آمدند یاری می ثبتی به طور مرجاترابطه با یک نام 

  .(3399از رحیمی، 

احساس خریداران و تصویر  :مانند ،بیانگر درک فرد از خصوصیات محصول دلخواه خود است :باور برند

وضعیت  به عنوان برند که باور زیرا .باشدها نسبت به نام تجاری اولین مفهوم برای مشتریان می ذهنی آن
رود که یک اثر مثبت در وفاداری شود و انتظار میمثبت و منفی برای دست یافتن به خدمات معرفی می

  .(3395)آریا،  نام تجاری ایجاد کند

اعتبار برند  .در حافظه مشتری استتجاری نام  عیبی تمامیت و بی یعنی، مفهوم اعتبار برند :اعتبار برند

ه به گونه ای ک .شودهای تجاری در نظر گرفته می ثیر گذار بر سهم بازار سازمانأاز مهمترین عناصر ت
جاری ت نام اعتبار ی کهسهم کثیری از بازار را به خود تخصیص دادند اثر تر،نام تجاری معتبر یسازمان ها
افظه حبرندی که در  ،به این صورت که .گذارد دیدگاهی روانشناختی داردگیری خریداران میبر تصمیم

 تأآرامی روانی که از عدم اطمینان در رابطه با کیفیت کالا نش خریدار اعتبار بالایی دارد موجب کاهش نا
و  کریمی علویچه) کندشود و ریسک پایین بودن اطلاعات مشتری در خرید کالا را کم میگیرد میمی

   .(3391همکاران، 

   یشینه پژوهشپ
 که از نظر مضمون با مطالعه حاضر همخوانی دارد پرداخته شده است.هایی ه پژوهشئدر این بخش به ارا

ه بثیر امضای برند تجاری در صنعت هتلداری أعنوان تحلیل ت ابتحقیقی در (، 3044) همکارانگلمکانی و 
 کارانلدانی و همک .ثیر مثبت و معناداری داردأآگاهی از برند تبر  این نتایج دست یافتند، امضای برند

د نگرش به برند، آگاهی از برن هسطوا هایمتغیر (، در پژوهشی با عنوان تأثیر امضای برند از طریق3044)
ثیر مثبت أرش و آگاهی از برند تبر نگامضای برند و شهرت برند بر عملکرد برند به این نتایج دست یافتند، 

های نوین برند در بهبود نقش مولفهعنوان با تحقیقی  (، در3399) همکاران و غلامی .و معناداری دارد
مضای ا به این نتیجه رسیدند که (فروشگاه هایپرمی مشهدموردی: مطالعه )از دیدگاه مشتریان برند عملکرد 
(، 3399) یرولی پور و سیاداری دارد. مثبت و معنیثیر أت مصرف کنندگاننگرش و آگاهی از برند  ربرند ب

 ی عملکردو شهرت برند بر رو ، نگرش به برندبرند از آگاهی ،عنوان برندثیر أبررسی ت در تحقیقی با عنوان:
 بر است (نام و لوگوی برند) دو بعدبه این نتایج دست یافتند، امضای برند شامل  صنایع پوشاک در برند

(، در تحقیقی 3399اردکانی و همکاران ) .ثیر مثبت و معناداری داردأاز برند مشتریان ت گاهیآ ،نگرش برند
تایج دست ناین کید بر نقش ارزش ویژه برند به أبا تبا عنوان تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند 

 بر آگاهی از برند، تصویر برند، نگرش به برند، هویت برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. برند امضای ،یافتند
به رند عملکرد بشهرت برند برنگرش و  آگاهی برند، برند وامضا اثر  ،با عنوان تحقیقیدر  (،2439)ورودی ف

اری، لوگو کننده نسبت به انتشار نام تجتأثیر بینش مصرف :این نتایج دست یافت، امضای نام تجاری شامل
بین نگرش برند  رابطه مثبتباشد. علاوه براین، برند، و بیانگر پیام متفاوت و کیفیت شرکت به مشتریان می

                                                                                                                             
1. Lee & Park 
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 در پژوهشی با عنوان:(، 2431) 3صباح و رسوالن .و عملکردی دارند وجود دارد برند شهرت با امضای برند و
ت ه این نتایج دسبّ  اردنی هایشرکت خصوص در :موردی مطالعه) برند ویژه ارزشبر  برند عناصر ثیرأت

   .اردد عناداریم و مثبت ثیرأت برند ویژه ارزش حفظ و ایجاد رب تجاری نشان و نامعناصر برند یعنی  ،یافتند

    روش تحقیق
این  .پژوهش حاضر از نظر روش آمیخته و براساس ترکیبی از پژوهش های کیفی و کمی انجام گرفته است 

 .شودمی محسوب پیمایشی تحقیقات ءجز اطلاعات گردآوری باب در و کاربردی هدف لحاظ از تحقیق
های و شرکت فرش صنعت در بازاریابی مدیران و فروش مدیران ،شامل حاضر تحقیق آماری جامعه

گیری نمونه تفاده از روشاس با که دنباشمی المللصادرکننده فرش، در کنار اساتید با رشته بازاریابی بین
ابزار گردآوری  .نفر از آنان به عنوان اعضای نمونه انتخاب شدند 34نظری  اصل اشباع هپای هدفمند و بر

که  ،به این ترتیب .و در بخش کمی پرسشنامه است و ادبیات نظری اطلاعات در بخش کیفی مصاحبه
افزار گردآوری شدند و سپس با نرمنفر از مدیران 34های کیفی با استفاده از نظرات نخست داده

MAXQDA گردآوری اطلاعات درپایایی ابزار  ایی وور .و روش تحلیل محتوا و کدگذاری بررسی شدند 
در بخش پرسشنامه با استفاده از کوهن و  –کاپای و آزمون  CVRبخش مصاحبه با استفاده از ضریب 

 اختیشنهای کمی به روش نقشه در گام بعد داده .یید شده استأروایی محتوایی و پایایی آزمون مجدد ت
از  هاییشانهنالگو کردن به وسیله سیستم  تشریحفازی با  یهای شناختنقشه .شدند بررسی FCMفازی 

ی های فازی و سلسله مراتب روابط علی و معلولاز ارزش گرفتهرابطه مثبت یا منفی و بر بیانگرعلیت که 
این  .باشد مبهمهای سیستم کاملدقیق و  ،گیران در درک آسانتواند راهبر ارزیابان و تصمیممی ،است

   .ده انجام پذیرفته استروش بر اساس مراحلی که در زیر آورده ش

 :ندیندی مفهوم امضای براو پس یینداشناسایی و استخراج عوامل پیش ؛مرحله نخست
  .از طریق مصاحبه شناسایی شدند در گام اول این عوامل

 دیایندی و پساینازعوامل پیش مقایسات زوجی درباره ماتریس پرسشنامه ؛دوم مرحله

 کرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم، خیلی کم( بهتایی لی 5دهندگان بر اساس طیف پاسخ :طراحی شد

   .پرسشنامه پاسخ دادند

تبدیل عبارت کلامی استخراج شده و اعداد فازی و تشکیل ماتریس تصمیم  ؛مرحله سوم

اینکه اطلاعات به دست آمده از پرسشنامه عبارت کلامی بودند برای فهم راحت تر و به علت اینکه  :فازی

اعداد به  (3یی لیکرت )جدولاستفاده از اعداد فازی مثلثی طیف پنج تا باعبارت کلامی  ،نتایج بهتر دریافت
   .فازی تبدیل شدند

   تایی لیکرت 5 اعداد فازی مثلثی طیف. 1جدول 

 خیلی کم کم متوسط زیاد زیادخیلی  متغیر کلامی

 (4،4، 25/4) (4، 25/4، 5/4) (25/4، 5/4، 35/4) )5/4، 35/4، 3) (35/4، 3،3)  عدد فازی مثلثی

 

                                                                                                                             
1. Alnsour & Subash 
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انجام فازی زدایی با استفاده از روش میانگین فازی و تشکیل ماتریس  ؛مرحله چهارم

ماتریس  انجام گرفت و یفاز دی عملیاتازی و روابط زیر فبا استفاده از روش میانگین  :تصمیم دیفازی

      .تصمیم دی فازی تشکیل شد

     (3رابطه 

         
    (2  رابطه

       
 

 

ثیرپذیری و شاخص محوری أت ،ثیرگذاری ظرفیتأمشخص کردن توان ت؛ پنجممرحله 

 ثیرپذیریأو ظرفیت ت (Out degree) ثیرگذاریأبر اساس روابط زیر ظرفیت ت :هاهر کدام از مولفه

(In degree) و در نهایت شاخص محوری (Centrality) مصاحبه شدند.   

 

                                                                                     (    3  رابطه

                         

                                                                                    ( 0  رابطه

                             

                                                                 (       5  رابطه

               
مرحله شاخص برتر در این  :یل  روابط عِ طراحی مدل در نهایت و هادادهتحلیل  ؛مرحله ششم

    .مدل روابط عل ی ترسیم شد (Gephi)افزار های بدست آمده از نرمانتقال دادهبا مشخص شد و در نهایت 

   های پژوهشیافته

   های جمعیت شناختییافته

   های جمعیت شناختی در جدول زیر آورده شده است.نتایج متغیر
 

   نتایج متغیر های جمعیت شناختی. 2جدول 

 فراوانی شغل فراوانی  سن فراوانی تحصیلات فراوانی جنسیت

 24 مرد
کارشناسی و 
 کارشناسی ارشد

 24 مدیر فروش 33 54تا  34بین  31

 34 بازاریابی اساتید 33 سال به بالا 54 32 دکتری 34 زن
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   ییفهای بخش کیافته

براساس کدگذاری نهایی، عوامل پیشایندی  MAXQDAدر این بخش از تحقیق با استفاده از نرم افزار 
   و پسایندی امضای برند شناسایی شدند.

    عوامل پیشایندی و پسایندی امضای برند. 3 جدول

 عوامل پسایندی             عوامل پیشایندی               
W1 خلاقیت و نوآوری در تولید W11 القای حس نوستالژیک 

W2 تنوع بالا در رنگ و طرح W12 قابلیت منحصر به فرد بودن برند 

W3 تفکر طراحی اصیل W13 حس مالکیت برند 

W4 الهام گرفتن از طبیعت W14 ارائه هویت برند 

W5 نماد فرهنگ ملی W15 رونق تولید ملی 

W6 وضوح در آرایه ها و طراحی W16  ارزش ویژه برند 

W7 چکیده نگاری نقوش W17 شناخت برند 

W8 سازماندهی بر پایه نظم هندسی W18 دلبستگی به برند 

W9 توجه به سلایق W19 تداعی سازی برند 

W10 هماهنگی و هارمونی نقش و نگار فرش ایر انی W20 رسیدن به خود کفایی داخلی 

   همچنین ماتریس روابط فازی به شرح جدول زیر تحلیل شد.

    . ماتریس روابط فازی0جدول 
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   های بخش کمییافته
در این بخش، پرسشنامه تحقیق بر پایه نتایج کیفی طراحی و بین اعضای نمونه توزیع شد. بعد از جمع 

لیکرت، به اعداد کلامی تبدیل  تایی 5آوری داده ها، عبارات کلامی با استفاده از اعداد مثلثی فازی با طیف 
ایست بشدند و ماتریس تصمیم فازی ایجاد شد. و سپس به دلیل غیر قابل تحلیل بودن اعداد فازی، می

این اعداد به اعداد قطعی تبدیل شوند. سپس، با استفاده از روش میانگین فازی و با استفاده از نرم افزار 

Excel  ماتریس روابط است، تشکیل شد. سطر و ستون این  که همان )24*24(فازی زدایی ماتریس
   باشد.ی عوامل پیشایندی و پسایندی مؤثر بر امضای برند میماتریس در برگیرنده

   گذاری و شاخص مرکزیی ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرمحاسبه

مل عواگذاری و شاخص مرکزی برای هر کدام از های ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرهر کلام از شاخص
   شد. برآورد

    (Indegree)ظرفیت تأثیرپذیری 

  به هر  ستونی مربوط درایه هایباشد. )مجموع های ورودی به هرگره مینشان دهنده ی مجموع یال

  گره در ماتریس روابط(.

   (Outdegree)توان تأثیرگذاری 

های دهد. به عبارت دیگر نشان دهنده ی مجموع یالرا نشان می ثیرگذاری توسط یک عاملأمیزان ت 
    افقی مربوط به هرگره در ماتریس روابط( درایه هایباشد. )مجموع خروجی از هرگره می
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    (Centrality) شاخص مرکزی

ه مؤلفشود. هر باشد که به عنوان شاخص برتری شناسایی می( میOutو  Inمجموع دو عامل قبلی )یعنی 
داشته که در نتیجه  بیشتری Outو یا  بیشتری Inیا  ،واقع در .که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد ای

( نیز 5شود و باید آن را مورد توجه ویژه قرار داد. همانطور که در جدول )مهمی محسوب می مؤلفه ی
یرپذیری بالاتر بودن ظرفیت تأثبه دلیل سازماندهی بر پایه نظم هندسی مشخص است، از عوامل پیشایندی، 

 ژیالقای حس نوستالنهایت بالابودن شاخص محوری، به عنوان مهمترین عامل از عوامل پیشایندی و  و در
ؤلفه منتیجه بالابودن مقدار شاخص محوری، به عنوان مهمترین  به دلیل بالاتربودن توان تأثیرگذاری و در
    .در عوامل پسایندی شناسایی شده است

    گذاری و شاخص مرکزیظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیر. 2ولجد

 

 

 عوامل پیشایندی

 شاخص مرکزی توان تأثیر گذاری ظرفیت تأثیر پذیری 

 91/23 21/33 3/32 خلاقیت و نوآوری در تولید

 3/20 13/33 19/32 تنوع بالا در رنگ و طرح

 03/23 30/32 33/33 تفکر طراحی اصیل

 10/22 31/34 01/32 از طبیعتالهام گرفتن 

 21/22 31/34 3/23 نماد فرهنگ ملی

 13/22 35/34 1/32 وضوح در آرایه ها و طراحی

 95/20 41/32 19/32 چکیده نگاری نقوش

 25/25 12/33 03/33 سازماندهی بر پایه نظم هندسی

 3/20 13/32 09/33 توجه به سلایق

هماهنگی و هارمونی نقش و 
 فرش ایرانینگار 

19/33 39/33 39/33 

 

 

 

 عوامل پسایندی

 13/25 05/33 31/32 القای حس نوستالژی

 11/20 90/32 90/33 قابلیت منحصر به فرد بودن برند

 32/20 43/32 45/32 حس مالکیت برند

 11/23 23/33 13/34 ارائه هویت برند

 39/20 35/32 00/32 رونق تولید مدلی

 33/20 19/32 10/33 ارزش ویژه برند

 92/22 23/33 19/33 شناخت برند

 93/20 33/32 51/32 دلبستگی به برند

 33/25 43/32 3/33 تداعی سازی برند

 41/20 10/33 22/32 رسیدن به خودکفایی داخلی

 

پسایندی مدل روابط علی برای هریک از عوامل پیشایندی و  Gephiافزار ها به نرمپس از وارد کردن داده
مشخص است سازماندهی برپایه نظم هندسی )از عوامل پیشایندی( و القای  رسم شد. همانطور که در شکل

ی پررنگ تر و بزرگ تر نشان داده هاحس نوستالژیک )از عوامل پسایندی( که در رأس نمودار و با دایره
ای هه ترتیب درجه اهمیت با دایرهی عوامل باند. بقیهاند، به عنوان مهمترین عوامل شناسایی شدهشده

یر نگاشت فازی عوامل به شرح زاند.. با توجه به آنچه گفته شد، نقشه تر مشخص شدهتر و کمرنگکوچک
   است.



   1043ییز ا، پ3المللی، سال هفتم، شماره بینهای وکارـــــــــــــــ مدیریت کسب 32

 

 

 
 

   . عوامل پیشایندی1شکل 
.   

 
 

    . عوامل پسایندی2شکل

 

 



  33ــــــــــ ...  عوامل تحلیل ؛های صادرکننده در صنعت فرشامضای برند برای شرکت

 

 گیری بحث و نتیجه
 ارفتبا و ساختار ،فرهنگ و هنر این آب و خاک داردهماهنگی نقش و نگار فرش ایرانی خبر از جلوه های  

های امضای برند به سبب ویژگی .نگرش و زیستن در ایران باستان است شیوه کنندهها بیانطراحی فرش
 تواند ابزار کارآمدی دررود، میاصیل فرهنگ و تمدن ایرانی که در تولید فرش اصیل ایرانی به کار می

تن به این صنایع به جهت دست یافکننده فرش در دنیا باشد. بر این اساس صادر ایجاد تمایز برای برندهای
جاری امضای نام ت ،واقع در .دنداشته باشنام تجاری مزیت رقابتی بایستی درک درستی از مفهوم امضای 

هن ذاز کیفیت کالاها و خدمات است که ماهیت متمایز از شرکت را در آسوده خاطر یک پیام برجسته و 
رای افزایش ب، از این رو .شودکه منتهی به نگرش مثبت و رضایت افزاینده خریدار می ،کندتری ایجاد میمش

باید تلاش کنند که چگونگی متمایزسازی نام تجاری خود را مشخص کرده  هاشرکت ،حد رضایت خریداران
که در موفقیت و سودآوری شرکت بسیار تأثیرگذار  دنمحور حرکت کنبازاریابی مشتریرویکرد و به طرف 

ای هبرداری و تقلید از فرش ایرانی، شرکتلذا براساس آنچه که گفته شد و به جهت مقابله با کپی است.
ف هد صادرکننده فرش باید اقدامات لازم را برای ایجاد امضای برند خود انجام دهند. لذا پژوهش حاضر با

ن عناصر های صادرکننده فرش و تحلیل ایو پسایندی امضای برند برای شرکت شناسایی عناصر پیشایندی
   انجام پذیرفت. (FCM)با استفاده از روش نقشه شناختی فازی 
برند و  مفهوم امضای یینداو پس ییندابراساس تحلیل عناصر پیش ،نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر

 ،نتایج به دست آمده از بخش کیفی تحقیق هبرپای .باشدمی گذاریثیرأها ازنظر میزان تبندی آناولویت
تفکر  ،تنوع بالا در رنگ و طرح ،خلاقیت و نوآوری در تولید :شناسایی شده امضای برندپیشایندی عوامل 

 ،شنگاری نقوچکیده ،ها و طراحیدر آرایه ضوحو ،نماد فرهنگ ملی ،الهام گرفتن از طبیعت ،طراحی اصیل
 .اشدبهماهنگی و هارمونی نقش و نگار فرش ایرانی می ،توجه به سلایق ،سازماندهی بر پایه نظم هندسی

 بودن فرد نحصر بهقابلیت م لقای حس نوستالژی،ا :شده امضای برند شناساییعوامل پسایندی همچنین 
 ،برند به ستگیبدل ،اخت برندشن برند، ارزش ویژه ،رونق تولید ملی برند، ارائه هویت برند، حس مالکیت برند،

 عوامل انمی از کمی بخش در آمده دست به نتایج .باشدمی داخلی خودکفایی به رسیدن ،برند سازیداعیت
 ثیرگذاریأت ظرفیت و( 03/33پذیری )ظرفیت با هندسی نظم پایه بر دهیسازمان ،برند امضای یینداپیش
س پ است. مهمترین عامل از عوامل پیشرفت شناسایی شده عنوان به (25/24) مرکزی شاخص و (12/33)

 یگردتوجه به سلایق مشتری به ترتیب به عنوان  ،تنوع بالا در رنگ و طرحنگاری نقوش، چکیدهاز آن 
برند، القای حس نوستالژی با  ایضهمچنین از میان عوامل پسایندی امعوامل مهم شناسایی شدند و 

ترین به عنوان مهم (13/24) شاخص مرکزیو  (05/33رفیت تأثیرگذاری )( و ظ31/32ظرفیت تأثیرپذیری )
 ،بودنصر به فرد منحقابلیت  ه برند، دلبستگی ب آن پس از است.شناسایی شده  پسایندی امضای برند عامل

وجه اشتراک  بر اساس ند.شناسایی شد رندضای بمرونق تولید ملی به ترتیب به عنوان دیگر پیامدهای مهم ا
 پژوهش غلامی و همکاران با پژوهشاین که نتایج  توان گفتها، میپژوهشبا سایر  حاضر پژوهش

( همخوانی 3044کلدانی و همکاران ) ( و3044) و همکاران کانیگلم (،3399) یریاس و ولی پور (،3399)
بر تأثیر آگاهی و نگرش برند بر امضای برند تأکید دارند و  همچون پژوهش حاضر، اهاین پژوهشدارد. 

 و معناداری ثیر مثبتأمعتقدند این عوامل همچنین بر سلیقه مشتری به عنوان یکی از عوامل پیشایندی ت
چرا که اگر تولیدکنندگان برند سلیقه مشتری را محور قرار دهند براساس آگاهی که از برند و نگرش  دارد.
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تواند امضای خود را در بین رقبا داشته باشد. همچنین درخصوص شناسایی شود، برند میمیمشتری حاصل 
( 3399( و اردکانی و همکاران )2431های النسور و صباح )عوامل پسایندی این پژوهش با پژوهش

ه بشود که از نظر آنها پیامد امضای برند منجر به ارزش ویژه برند برای مشتری می کههمخوانی دارد 
  عنوان عامل مهم پسایندی در این پژوهش شناسایی شد.

های صادرکننده فرش را در خصوص کاربردهای عملی پژوهش لازم به ذکر است که این پژوهش شرکت
رفی شود را معهای رقیب میتمایز برندهای آنان با دیگر شرکتبا عواملی که موجب ایجاد امضای برند و 

 توانند عوامل شناسایی شده درهای بازاریابی خود میرنامه ریزی و استراتژیها در بمی نماید. این شرکت
 این پژوهش به مدیران و مشاورانپژوهش حاضر را به عنوان متغیرهای اصلی مدنظر داشته باشند. به علاوه 

پیام  یکند تا بفهمند آیا امضا و طرح و نام برند فرش ایرانبازاریابی و فروش صنایع فرش ایرانی کمک می
ای برازاین رو  دهد یا خیر؟قابل اطمینان و آن وجه تمایز برند را به مشتریان در سطح جهان انتقال می

نایع فرش بسیار مفید است که به جای تأکید بر آنچه مد روز است، اعتبار وجه عاطفی امضای صمدیران 
  نام تجاری  را به عنوان یک عامل مهم هویت آن صنعت در نظر گیرند.

  پیشنهادات کاربردی

ه عجام ظراتن با توجه به راپیشنهاداتی  ،برای اینکه امضای برند ما نسبت به رقبا در بازار متمایز تر باشد
  ارائه شده است: هستند، و اساتید دانشگاهصنعت فرش خبرگان آماری که 

یت ایران اصالت و هو بیان کنندهتواند  برای معرفی برندهای فرش ایرانی چه دستی و ماشینی که می ≠
ژگی مکملی برای معرفی نوع فرش و وی شود، از صنعت گردشگری به عنوانباشد پیشنهاد می باستان
 .بهره گیرند های آن

داعی مخاطبین ت برای فرش دیدن با هک نوستالژی حسالقای  حثب و مشتری سلیقه بهبا توجه   ≠
پس به و سشناخته شود شود ابتدا سلیقه مشتری از نظر طرح و رنگ و نقش می پیشنهادشود بمی

اینست که  ،خوردندمیشان شکست اتیکی از دلایلی که صنایع ما در تولید .پرداخته شودتولید فرش 
 .نیاز مشتری و بازار هدفشان را درست شناسایی نکردند

، تاریخی هایشخصیت ،گیری از نقوش سنتیبهرههای ایرانی را در دنیا متمایز کرده فرش ویژگی که ≠
باشد و بایستی با نوآوری و خلاقیت تلاش می هاهماهنگی و هارمونی نقش و نگار ،های هندسیطرح

 .شودهای سنتی حفظ ها و طرحکنیم این نقش

مبلمان در  ،دکورنظیر: باشد که مربوط به چیدمان منزل می بیهای ترکیشود از نمایشگاهمی پیشنهاد ≠
ث بح ،در چیدمانهدف در بازار یان های مشترزیرا که یکی از ویژگی گرفته شود،کنار فرش بهره 

 تواند در برجسته سازی برندهای فرش بسیار اثر گذار باشد.است که می هماهنگی

 واندتیها و انواع برندهای ایرانی ذکر شده مهایی که در آنها ویژگیتالوگها و کابروشوراستفاده از  ≠
 .با سایر برندها در دنیا باشد برندهای ایرانیتفاوت  بیانگر

و ای روبرفرش ایرانی با مشکلات عدیده صنعت ،هایی که وجود داردتحریم تورم و علت بحثبه   ≠
 هایبودن تعداد کارگاه ، محدودالمللیهای بینبرای مثال عدم حضور مستمر در نمایشگاه .است

ست. چرا احمایت از تولیدکنندگان و حذف مالیات  ،شودمی راهکاری که پیشنهاد متمرکز فرش بافی
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ز برای طراحی فرش ا می تواند تولید کننده از نظر امکانات مالی و رفاهی آسوده خاطر باشدکه اگر 
 .متخصصان و کارشناسان در این حوزه بهره گیرند

وی باعث ر هزینه بالای مواد اولیهش، در فر حفظ کیفیت رنگ و جنس نخ مورد استفادهبه  توجه  ≠
یعی رنگرزی طباز  ستیحمایتی بایهای کیفیت شده سازمانهای مصنوعی و بیآوردن افراد به رنگ

به به  های طبیعیدانش تولید رنگتوزیع تواند با می چالشاین  ،حمایت کنند مثل مرکز ملی فرش
 .پذیر شودامکان های دولتیحمایت بخششکشور با 

دیگر  یدر صنعتیا طراحی مدل کنند شود، های آتی پیشنهاد میپژوهشگران برای انجام پژوهشبه  ≠
 هایوهشژپانجام  ،های مختلف بزنندمقایسه تطبیقی برای برند به دست ،عوامل را شناسایی کنند

 بر هاژوهشپاکثر  ،دهندانجام  لیت تعمیمقاب تقویت برای هااستان سایر در بالا نمونه حجم بامشابهی 
   .دننرسی کبر رو برند امضای بر ثیرگذارأت و منفی ابعاد توانمی ند،داشت کیدأت مثبت ابعاد

   منابع

صلنامه ف کنندگان، مصرف های برپاسخ برند ویژه ارزش بررسی  (.3393احمدوند، فرزانه و سرداری، احمد )

 .  31-13، ص0، شماره 23، دوره پژوهشی راهبردهای بازرگانی )دانشگاه شاهد( -علمی

 ارزش هاتی مؤلفه و برند به برنگرش برند تناسب تأثیر  (.3391اسدی، علی، خزای پول، جواد و توکلی، هدی )
، ص 33پیاپی،  شماره ،31 دوره ،بازرگانی مدیریت اندازه چشم پژوهشی - علمی فصلنامه شده، ادراک
09-10 . 

 نقش با برند وفاداری بر مؤسسه عوامل بررسی  (.3391مرتضی ) تقدیر، ملیحه، غیور، سید مرتضی و رجوعی،
 ژوهشپ پژوهشی_علمی شماره فصلنامه مشهد، ستاره پنج های هتل در برند به عشق و هویتی میانجی

 .  331-323 ص ،0 ،1 دوره ،توسعه و

 مشتری بر برند ویژه ارزش متقابل آثار بررسی (.3392الله )ءزهرا و هرندی، عطانیا، فریبرز، فاطمی، سیدهرحیم
 .  24-3ص ،0 شماره ،5 دوره ،بازرگانی مدیریت همجل مشهد، شهر کلان ستاره پنج های هتل: مطالعه)

هرت و آگهی از ش شخصیت،  (.3399) فاطمه آبادی، حمل عزیزی  محمد؛ اجیرلو، باشکوه  رحیمی کلور، حسین؛
برند روی عملکرد برند با میانجی گری نگرش بر برند در صنعت هتلداری )مورد مطالعه: شهر سرعین(، 

، زمستان، جلد دوم، 03، سال چهارم، شماره فصلنامه تحقیقاتی پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری

 .  33-33  ص.

 .  تهران ،دوم چاپ  نشر مهربان. ،بازاریابی (.3394) یروانی، امیرحمیدرضا؛ ش ؛ رضایی،سیلک، علوین ج

ی عوامل مؤثر بر هویت برند سازمان و تأثیر آن بر عملکرد برند و مشمول بررس  (.3391)  .ف جمالو، و  عابدی، آ.

، 9دوره  ،فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت بازرگانیبیمه البرز )مطالعه موردی: کارکنان استان تهران(، 

 .  104-133، صص3شماره 

ا مرور بر مارک ب) رضوی نان محصولات خرید قصد و برانگیزش مهم عوامل  (.3393عطامحمدی، مجتبی )
 .  تهران استان نور پیام دانشگاه ،اقتصادی و اجتماعی علوم پژوهشکده  تجاری(.
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 تفادهاس با تجارت بانک و کشاورزی بانک برند های تداعی شبکه ترسیم  (.3395)  پارسا، م.ر. بلور و  عزیزی، ش.
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