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Digital evolution has changed the way brands communicate with 
customers and has made it inevitable for companies to enter the 
digital space. In this space, identifying the components of digital 
branding and analyzing the gap between the current and desired state 
of the digital branding industry in Iran will help the brands of this 
industry take more informed steps to gain sustainable competitive 
advantages. With this aim, the current research, which is a type of 
taxonomy development model (qualitative-quantitative), was carried 
out in two steps: in the first step of this research, digital branding 
components were identified through the analysis of themes and with 
the library method and Nvivo software, they were identified at the 
three levels of comprehensive themes (3), organizing themes (11) and 
basic themes (45). In the second step, using the results of the first step, 
the state of Iran's carpet industry was examined from the perspective 
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of digital branding through the gap analysis method and 
questionnaire with the help of SPSS software. The analysis of the data 
of this step showed that the current situation of the Iranian carpet 
industry in all the components of digital branding was far from the 
optimal situation, and the brands active in this industry in terms of 
attention to environmental factors and digital communication tools 
had a more unfavourable situation than other components. Based on 
the findings, it is recommended that the managers of this industry pay 
attention to the importance of each of the digital branding indicators, 
particularly the use of digital communication tools as the most 
important branding indicator in the digital space, to create a special 
and unique position in internal and external markets.  
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
Branding is a methodological discipline that involves building, creating, and managing a 

brand to communicate value to customers. In the digital age, digital branding is crucial for 

marketing, allowing brands to target customers based on their past experiences or 

potential. However, there is a lack of research in this field, particularly in the textile industry 

and the carpet industry. This research aimed to identify the components of digital branding 

and examine the state of the Iranian carpet industry from a digital branding perspective. 

The qualitative method of theme analysis was used to identify the components of digital 

branding, while the quantitative method of gap analysis was used to analyze the current 

state and gaps between the current and ideal state of digital branding in the Iranian carpet 

industry. This research provides a scientific and practical basis for the success and progress 

of the Iranian carpet industry in digital space. 

Methodology 
This study aimed to identify the components of digital branding in the Iranian carpet 

industry using a comprehensive review of research and scientific articles. The research was 

conducted using a two-step mixed qualitative and quantitative method, using NVivo 

software for qualitative data analysis. The statistical population consisted of 238 articles 

and research published in reliable scientific databases. The study used pluralism and test 

reliability methods to evaluate the validity and reliability of the qualitative part of the theme 

analysis. The second step involved investigating the situation of Iran's carpet industry from 

the perspective of digital branding. Data was collected through a gap analysis questionnaire 

using SPS software with 28 experts selected as samples. The study used an exploratory 

factor analysis test to measure validity and Cronbach's alpha method for reliability. The 

questionnaire asked experts to answer questions on Iranian carpets, regardless of the 

production method, to present a clear picture of the gap between the current situation and 

the desired digital branding of Iranian carpets. 

Results and Discussion 
The Atrid-Sterling (2001) method was used to identify digital branding components. After 

extracting 243 open codes, the research focused on the carpet industry and brand 

infrastructure in Iran. Unrelated codes were removed, and 45 basic themes were identified. 

Similar concepts and themes were placed together in coherent groups, resulting in 

organizing themes. The research aimed to understand the relationship between digital 

branding and the carpet industry. 
 

Table 1. Basic and organizing themes. 
Basic themes Organizer themes Row 

Creating value for the customer Brand awareness 1 

Consumer knowledge of the brand 

Company brand personality 

Company brand reputation 
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Emotional arousal of the customer when facing the 
brand 

Customer attention to the 
brand 

2 

Brand responsiveness to customer demands 

Consumer mental involvement towards the brand 

Brand advertising through the web Digital communication 
tools 

3 

Brand advertising via email 

The company's online sales promotions 

Attention to online brand communities 

Creating public relations online 

Online presence of the company in social networks 

Company website design 

Digital Catalog design 

The brand has a visual appeal of the brand Brand creation 4 

Use of the country-of-origin mark of the brand 

Brand storytelling 

Understanding the meaning of the brand 

Understanding brand heritage 

Adhering to the brand's promise and commitment 
to its audience 

Brand identification 

Using modern technology in product design and 
production (carpet) 

Up to date 5 

Attention to the trends and styles of globalization 

Keeping pace with changes in customer tastes, 
needs and desires 

Protection of brand registration rights (carpet) Protection of brand 
intellectual property rights 

6 

Copyright protection (carpet) 

The amount of variety in the size and size of the 
product (carpet) 

Physical product 7 

The density of the product (carpet) 

The amount of color variation in the product 
(carpet) 

Different styles of product texture (carpet) 

Product quality and material (carpet) 

The amount of variety in the role and design of the 
product (carpet) 

Compatibility with environmental trends (eco-
based fashion trends) 

Environmental Protection 8 

Attention to consumer health 

Clean production and use of natural materials in 
product production 

Focus on revenue per customer Value Added 9 

Company market share 

Brand's share of customer's budget (share of 
customer's wallet) 

Customer attraction by the company Customer purchase 
decision 

10 

Customer reliability of the product 

Ability to develop new products 

Brand recommendation to the consumer Customer loyalty 11 

Attention to customer satisfaction with the product 

Product customization 
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The final part of this step was to draw a network of collected topics. In the theme network 
of this step, the format of themes and themes of the organizer of digital branding were 
displayed. 

Figure 1. Network of identified themes (extracted from the software). 

In the second part of this study, using inferential statistics, the data obtained from the 
questionnaires of carpet industry experts were analyzed. The results show a significant 
difference between the ideal and current state of digital branding in Iran's carpet industry. 
Experts believe that the optimal situation is higher than the current situation and there is a 
negative gap between all the digital branding components of the current and optimal 
situation, which indicates less attention to the digital branding components. 
 

Table 2. The results of the weak t-test of current and desirable digital branding. 

Conclusions 
In conclusion, despite the current situation of carpet production in Iran as a cultural product 

being in a good place in the art and industry of Iran, due to the limited attention to digital 

communication tools, it is far from the optimal situation in the market. Therefore, paying 

attention to the importance of each of the components of digital branding, companies using 

digital communication tools as the most important component of branding in digital space 

can gain a special and unique position in domestic and foreign markets. 

Significance 

level 

Degrees of 

freedom 

T Standard 

deviation 

Average Number Variable 

 

0.00 
27 -

17.03 

0.46681 2.9232 28 current 

situation 

Digital 

branding 

  

0.000 
27 0.28497 4.5630 28 Favorable 

condition 
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مطالعه شکاف  ران،یدر صنعت فرش ا تالیجید یبر برندساز یپژوهش

 موجود و مطلوب تیوضع

 4یحمد میکر  3یرکن آباد یابوالفضل داود،2*زاده بیشهناز نا،  1یمرجان پرورش محسن

و اقتصاد، واحد علوم  تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد ،یابیبازار تیریمد -یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو تحق

 ،یبازرگان تیریاستاد مدعو گروه مد و رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،یواحد ،یبازرگان تیریگروه مد ،یابیبازار استاد .2

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یاقتصاد، واحد علوم و تحقو  تیریدانشکده مد

 .رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،یپارچه و لباس، واحد  یپارچه و لباس، گروه طراح یطراح استاد .3

 .رانیاتهران،،یاسلامدانشگاه آزاد قات،یتحقواقتصاد، واحدعلوم و تیریدانشکده مد،یبازرگان تیریگروه مد،یابیبازار استاد .4
 چکیده  اطلاعات مقاله

   یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
 

ها به داده و ورود شرکت رییرا تغ انیبرندها با مشتر یگفتگو وهیش تال،یجیتحول د
 یهامولفه ییفضا شناسا نیکرده است. در ا ریناپذاجتناب یرا امر تالیجید یفضا

 یجود و مطلوب صنعت برندسازمو تیوضع نیشکاف ب لیو تحل تالیجید یبرندساز
 یهاکمک خواهد کرد تا بتوانند گام نعتص نیا یبه برندها ران،یدر فرش ا تالیجید

هدف پژوهش حاضر که  نیبردارند؛ با ا داریپا یرقابت یایرا جهت کسب مزا یترآگاهانه
 نیدر دو گام صورت گرفته است؛ درگام نخست ا باشد،ی( میکم-یفی)ک ختهیاز نوع آم

 تالیجید یبرندساز یهامولفه یاو با روش کتابخانه نیمضام لیتحل قیوهش از طرپژ
 ریفراگ نیوو در در سه سطح مضام یقرار گرفته و با کمک نرم افزار ان و ییمورد شناسا

شدند و در گام دوم  ی( دسته بند45) هیپا نی( و مضام11دهنده )سازمان نی(، مضام3)
شکاف و پرسشنامه با کمک نرم  لیروش تحل قیخست از طرگام ن جیو با استفاده از نتا

 تالیجید یاز منظر برندساز رانیصنعت فرش ا تیوضع یبه بررس  اساس  یافزار اس پ
در  یرانیموجود صنعت فرش ا تیگام نشان داد وضع نیا یهاداده لیپرداخته شد. تحل

فعال در  یو برندهامطلوب فاصله داشته  تیبا وضع تالیجید یبرندساز یهاهمه مولفه
 تالیجید یارتباط یبزارهاو ا یطیمح ستیتوجه به عوامل ز نهیصنعت در زم نیا

 نیا رانیپژوهش مد نیا یهاافتهیها دارند؛ مولفه رینسبت به سا یترنامطلوب تیوضع
 یبرندساز یهاهرکدام از شاخص تیتا ضمن توجه به اهم کندیصنعت را دعوت م

 نیتربه عنوان مهم تالیجید یارتباط یابزارها یریو بکارگ توجه قیاز طر تال،یجید
 یرا در بازارها یو منحصر به فرد ژهیو گاهیجا تال،یجید یدر فضا یسازشاخص برند
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 مقدمه

برند، با هدف  و مدیریت جادیساخت، ا ندیشود که با فرآمی فیتعر یرشته روش شناخت کیبه عنوان  یبرندساز 
و برند  و ترویج حیتوض یوکارها براکه کسب یارتباطات قیاز طر انیبا ارزش برند با مشترارتباط  یبرقرار یاصل

بی شک با گسترش  .(17، 2022، 1وهمکارانولاسکو -رزیگوت)داردکنند، سروکار می جادیخود ا یشنهادیپ ارزش
بک و ) تکنولوژی تغییرات قابل توجهی در روند برندسازی سنتی درفضای دیجیتال صورت گرفته است شرفتو پی

 یبرندساز و تکنولوژیهای جدید است، فتهاشریپکه حاصل  تالیجید . در واقع درعصر جدید2(2018همکاران،
یان مشتر یرا قادر ساخته تا به طور انتخاب برندها وشناخته شده  یابیمفهوم مهم در بازار کیبه عنوان  تالیجید

؛ هدف قرار دهند، مورد دنمند باشعلاقهها برند آن بالقوه بهبر مبنای تجربه قبلی یا به طور استکه ممکن خود را 
، دهندیها خدمات ارائه مکه به آن هم بر بازاریابانی و دارانیبر خرهم  نترنتیاستفاده گسترده از ادر نتیجه 

روزه برندسازی اینکه ام (. با این وجود به رغم32-31، 2017، 3دودوانی و آگاروآلتاثیرقابل توجهی گذاشته است )
هایی در این زمینه شود، خلاء پژوهشصنایع مختلف قلمداد می ها دردیجیتال یکی از عوامل موفقیت شرکت

های انجام تحقیق کیفی در کنار پژوهش کمی بوده و ضرورت دارد پژوهشی آمیخته با بهره گیری از قابلیتمشهود 
ران این صنعت تشریح کرده و به تحلیل شکاف بین وضع موجود های برندسازی دیجیتال را برای فعالان و مدیمولفه

المللی راهنمای عملی و مطلوب در این حوزه بپردازد تا کسب و کارهای متمایل به توسعه برند در سطح ملی و بین
های نساجی مناسبی در اختیار داشته باشند. این مهم در صنعت نساجی، خصوصا در مورد فرش از میان کفپوش

کالاهاى  یکی ازاز گذشتۀ دور ه ان کرایدر هاى فرهنگى هنرى  شاخصهاز  و یکى ترین هنر دستىکهنوان به عن
رسد تا بتوان جهت پیشرفت و موفقیت ، ضروری به نظر میان محسوب مى شودرادرات غیرنفتى ایبخش صعمده 

لذا با توجه به اهمیت مود. اتخاذ نحوزه دیجیتال  در آنجهت برندسازی  یموثر این صنعت ارزشمند، رویکرد
 و بررسیهای برندسازی دیجیتال برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایران، پژوهش حاضر با هدف شناسایی مولفه

در گام  صورت گرفته است. و کمیاز منظر برندسازی دیجیتال در دو بخش کیفی  وضعیت صنعت فرش ایران
« های برندسازی دیجیتال کدامند؟مولفه»اسخ به این سوال که نخست با روش کیفی تحلیل مضامین در پی یافتن پ

دوم با روش کمی تحلیل شکاف در پاسخ به این سوال  و درگام های برندسازی دیجیتال پرداختهبه شناسایی مولفه
به دنبال پاسخ به این « های شناسایی شده در گام نخست در صنعت فرش ایران چه وضعیتی دارند؟مولفه»که 

هایی مطلوب برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایران در چه مولفه و وضعیتبین وضعیت فعلی »است که سوال 
صنعت فرش ایران در فضای  و موفقیتبرای پیشرفت  و کاربردیای علمی تا بدین وسیله پایه «شکاف وجود دارد؟

 دیجیتال فراهم گردد. 
 

 مبانی نظری پژوهش
 مفهوم برندسازی

است  آن خلق تمایز و نتیجهبخشد راهکارهایی است که به یک برند هویت منحصربه فردی می برندسازی مجموعه
اطلاعات  یلو تحلبه بیان دیگر برندسازی فرآیندی است که شامل مراحل جمع آوری  (؛2019کریمیان و دیگران،)

آن به مخاطبان، ایجاد فرهنگ  و هویتتفاوت محسوس، تفهیم برند  وایجادرقبا، معرفی برند  وتحلیلبازار، تجزیه 
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2 Bäck et al 
3 Dodwani & Agarwal 
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فراتر از خلق بوده و در حقیقت سازی مجدد برای برند  و موضعبرند در بازار  وکنترلبرند در درون شرکت، ارزیابی 
ها تلقی اصلی موفقیت شرکت و عاملی احساسی مخاطبان تاثیرگذار هاواکنش و برباشد برند برای یک شرکت می

 های از روابط ناملموس برند،. در تعاریف معاصر برندسازی، با افزودن جنبه(2021چوبندیان و همکاران،)شود می
ای تغییر کرده است که برندسازی، فرآیند خلق ارزش کننده به گونهو مصرفبین برند، سازمان  ارتباطات وتعامل 

 و وفاداریتجربه مشتری تلقی شده که کسب رضایت و تاثیرگذار بر  و ثابتکننده از طریق ارائه یک پیشنهاد قانع
 ،کنندگاناستفاده از اشکال مختلف برندسازی برای تاثیرگذاری بر مصرف .1(2016،واتانویس)را در پی دارد مشتری 

کنندگان مصرفای در زندگی روزمره طور فزاینده و بهدهد را طبیعی جلوه میتوسط کسب وکارها اعمال قدرت 
تصویری مثبت  و ایجاد 2(2019نینان،)توان گفت هدف نهایی برندسازی افزایش وفاداری می کند.نفوذ میهدف 

های اجتماعی برای انجام فرآیند برندسازی از رسانه ها. شرکت3(7201لای،)است مشتریان  وحفظبرای جذب 
و کننده بین مصرف و پیوند گذاشتهکنندگان از برند تاثیر ها بر ادراک مصرفاستفاده از آن و با نمودهاستفاده 

 .4(2019نینان،)کنند را به طور مستقیم تقویت می شرکت
 برندسازی دیجیتالمفهوم 

دیجیتال را در هم آمیخته  و بازاریابیبرندسازی دیجیتال به عنوان یک تکنیک مدیریت برند، برندسازی اینترنتی 
های دیجیتال توسط شبکه هاو شرکتاتصال بین افراد  ،این بین و درکند یبرند را در فضای دیجیتالی ایجاد م و یک

های سنتی، حول گروه هدف نسبت به رسانه و دسترسی بیشتر به هزینه کمترگیرد. این فضا به دلیل صورت می
مفهوم  اگرچه .5(2017، و آگاروالدودوانی )دهد ، امکانات بیشتری در اختیار برندها قرار میمحور اینترنت

 تفاوت ،بازاریابی و کانالهایاست لیکن در فضای دیجیتال، فرصتها  برندسازی سنتیمشابه دیجیتال برندسازی 
های از طریق رسانه را وکارکنندگان با دنیای کسب تعامل مصرف ،واقع دیجیتالی شدن در دارند؛قابل توجهی 

های دیجیتال، تحولات دیجیتالی را رقم ایجاد کانال و باکننده دیجیتال تغییر داده متصل ودستگاههایاجتماعی 
در راستای  .6(2018بک و همکاران،)داده است دیجیتال را به نوعی به ارتباطات دیجیتال تغییر نام  و برندسازی زده

مشتریان درفضای دیجیتال  و وفادارسازی و جذبهدف اصلی برندسازی دیجیتال، که آگاهی دادن به مشتری 
ه راحتی بتواند پردازد که بای میهای یک محصول به گونهاست، برندسازی دیجیتال به توصیف قابل درک ویژگی

برندسازی دیجیتال به برجسته کردن شعار اصلی  به عبارتی دیگر سازد؛کنندگان منتقل پیام خود را به مصرف
به  غیر قابل انکار و ارزشی کردهکنندگان نهایی منتقل کنند کمک خواهند به مصرفها میمحصولی که شرکت

سریع انتشار  ،های اجتماعی مختلفدر فضای دیجیتال، کانال .7(2017، و آگاروالدودوانی )افزاید محصول می
نقل فضایی جهت  ،های اجتماعیو شبکهاین میان جوامع آنلاین  و درشوند آگاهی را سبب می و ارتقایاطلاعات 

واقع  در .8(2018بک و همکاران،)کنند چندجانبه فراهم می هایاظهارنظرو  و انتقال موثر اطلاعات و تجربیات
ریان ایجاده کرده فضای دیجیتال، محیط تبادلی جدیدی برای مشت و کاربرانهای اجتماعی رشد روزافزون رسانه

                                                           
1 Sivathanu 

2 Ninan 

3 Lai 
4 Ninan 

5 Dodwani & Agarwal 
6 Bäck et al 
7 Dodwani & Agarwal 
8 Bäck et al 

https://jibm.ut.ac.ir/article_83338_242d634c567f01f9cf6ed2fb85c17559.pdf?lang=en
http://www.arpnjournals.org/jeas/research_papers/rp_2016/jeas_0816_4724.pdf
https://discovery.ucl.ac.uk/id/eprint/10080650/3/Ninan%20Manuscript_UCL%20Deposit.pdf
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1467358417740763
https://discovery.ucl.ac.uk/id/eprint/10080650/3/Ninan%20Manuscript_UCL%20Deposit.pdf
http://www.irdindia.in/journal_ijrdmr/pdf/vol6_iss1/7.pdf
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/141477/AWP_1-2018_Digital%20brand.pdf?sequence=1
http://www.irdindia.in/journal_ijrdmr/pdf/vol6_iss1/7.pdf
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/141477/AWP_1-2018_Digital%20brand.pdf?sequence=1
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میلیارد کاربر  5.19شود، طبق گزارش سالانه که در حوزه دیجیتال منتشر می. 1(2016مورو و همکاران،)است 
درصد از کل جمعیت جهان  64.5معادل این تعداد که اند تهوجود داش 2023 جولایدر سراسر جهان در  اینترنت

 تیدرصد از جمع 60.6برابر با  فعال یاجتماع یهاتعداد کاربران رسانه را به خود اختصاص داده است. در این میان،
نسبت به  یهای اجتماعاستقبال از رسانه . در واقعاست دهیرس 4.88در کل جهان به  برآورد شده است کهجهان 

 اینترنتمیلیون کاربر  69.83، 2023است. در ایران نیز در ژانویه  افتهی شیدرصد افزا 3.7زمان در سال گذشته  نیا
درصد از کل  54اند که این رقم های اجتماعی بودهمیلیون نفر، کاربر شبکه 48در این میان  وجود داشته که

 2023تا  2022های بین سالهزارنفری کاربران 462دهد. این گزارش حاکی از افزایش جمعیت ایران را پوشش می
)بدون در نظر گرفتن سن(  رانیا نترنتیکاربران ا گاهیدرصد از کل پا 68.7 ،2023 هیدر ژانو ،یبه طور کلباشد. می

با توجه به رشد روزافزون نرخ نفوذ اینترنت  .2(2023کمپ،) اند.استفاده کرده یپلتفرم رسانه اجتماع کیحداقل از 
 تالیجید یهاپلتفرمای مخاطبان هدف، کنندگان و آگاهی کسب وکارها از تغییر رفتار و عادات رسانهدر بین مصرف

کرده و  مجازی تشویقاز طریق فضای خود  انیبا مشترسازنده تعامل  را به سوی های، شرکتاجتماع هایو رسانه
 .شودمتحول در دنیای رقابتی  نیز یابیبازارکارکرد  همین تغییر رفتار تجاری کسب وکارها باعث شده

 یارسال سلف یحت ای نیآنلا یافواه غاتیپخش تبل تال،یجید یهافعالانه در استفاده از شبکهی که کنندگانمصرف
برندها را با فرصتی بی نظیر برای جلب مشارکت مخاطب  ،کنندیخود مشارکت م یعاجتما یهابرند در رسانه

کننده را کننده به یک تبلیغبرداری از قابلیت تبدیل شدن هر مصرفها را به بهرههدف مواجه ساخته و توجه آن
 یفضاهافعالیت در به سمت  جیها به تدردر طول سالکاربران را  اند. تغییرات مستمر تکنولوژی، رفتارجلب کرده

 شیکنندگان را افزادر دسترس مصرف نیتعاملات آنلا وگوناگونیخود تنوع  نوبۀکه به  داده استسوق  یتالیجید
سازد که برای کنندگانی را پر رنگ میها به تغییرات اساسی در نگرش و رفتار مصرفو لزوم توجه شرکتداده 

نیستند و به تجربیات سایر مشتریان در فضای  انتخاب برند دیگر تنها متکی به تبلیغات ارائه شده از سوی برندها
نیز، با صحه گذاشتن  19-. همراه با این تغییر، همه گیری کووید3(2023،روگووا و ماتا)کنند مجازی هم توجه می

. در چنین کرده است لیتبد یدر زندگ یاصل اساس یکرا به  تالیجید یدر خانه ماندن، فناور یسبک زندگبر 
شرایطی نقش صنعت دیجیتال و تبدیل شدن کسب وکار سنتی به کسب وکار دیجیتال به وضوح قابل درک 

از صنایعی است که در  ویکید مستثنی نبوده صنعت فرش نیز از این رون. 4(2021و همکاران، سانتوسا)باشد می
، تغییر نوینهای ایده های جدید با طرح وکنندههای اخیر شاهد افزایش رقابت در بازار به دلیل ورود تولیددهه

و نوع ترجیح شرایط اقتصادی، تغییر سلایق مشتریان از لحاظ  و یاالگوی مصرف خانوارها به واسطۀ تغییر فرهنگ 
صنعت  دنیای ابررقابتی،در این (. 2019اشکاوند،)است جایگزین بوده  وصنایعمحصولات  و وجودا هرنگ ترکیب

ی هاروش فرش ایران جهت به دست آوردن جایگاه مناسب و در خور شأن و منزلت خود بایستی تحولات شگرف
موثرتری جهت برندسازی این کالای ارزشمند  رویکردو ( 2011وندشعاری و همکاران،)را پذیرفته سنتی بازاریابی 

 اتخاذ نماید. درحوزه دیجیتال 
 پیشینه پژوهش  

که به طور  یپژوهش ران،یدرصنعت فرش ا تالیجید یبرندساز نهیمطالعات صورت گرفته در زم ها وبا مرور پژوهش
های نشد؛ لذا به مرور پژوهش افتیپرداخته باشد  تالیجید یهای برندسازمولفه لیتحل و ییبه شناسا میمستق

                                                           
1 Moro et al 
2 Kemp 

3 Rogova & Matta 

4 Santosa et al 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316000813?via%3Dihub
https://datareportal.com/reports/digital-2023-iran?rq=iran
https://link.springer.com/article/10.1007/s13162-022-00237-z
https://doi.org/10.32877/eb.v4i2.240
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
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که  یمیمفاه زین و یبرندساز تال،یجید یفناور تال،یجید یابیبازار ،ینترنتیا یابیکه مباحث بازار المللملی و بین
 .شودتری با موضوع پژوهش دارند پرداخته میکیارتباط نزد

 تالیجیدی مرتبط با برندسازملی های پژوهش -1جدول

ف
دی

ر
 

 عنوان پژوهش
پژوهشگران

سال  /
 انتشار

 نتایج پژوهش روش پژوهش

1 

ارزیابی و رتبه 
بندی ابعاد بازاریابی 

اینترنتی صنعت 
 فرش کشور

و  سعیدی
20همکاران)

11) 

رتبه بندی اجزای 
بازاریابی اینترنتی با 
استفاده از تکنیک 

TOPSISفازی 

نتایج پژوهش نشان میدهد که متغیرهای آگاهی از وضعیت 
رقبا، استفاده از اطلاعات بازدیدکنندگان وبگاه و دریافت 

نظرات و پیشنهادها نسبت به سایر متغیرها از اهمیت بیشتری 
ای اصلی، استفاده از اینترنت در برخوردارند. در میان معیاره

جایگاه نخست واستفاده از اینترنت در رابطه با تحقیقات 
بازاریابی ودر رابطه با کانال توزیع در جایگاه دوم و سوم در 

 های مربوط به مشتریان قرار دارند.فعالیت

2 

بررسی تأثیر 
بازاریابی 

الکترونیکی )کاربرد 
اینترنت( بر عملکرد 

بازاریابی 
درکنندگان صا

فرش دستباف در 
 تهران

2012بابایی)
) 

کمی( -ترکیبی)کیفی
استفاده از منابع 

ای وتحلیل کتابخانه
مضمون، پرسشنامه 
وروش مدل سازی 
 ساختاری تفسیری

های نتایج حاکی از آن است که استفاده از اینترنت در فعالیت
ت موثر بوده ومیزان تاثیر هر یک از بازاریابی فرش دستباف

 ابعاد سه گانه بازاریابی اینترنتی مورد تایید قرار گرفته است

3 

ارزیابی راهکارهای 
اندازی تجارت راه

الکترونیک فرش 
 دستباف در ایران

میرزا امینی و 
20همکاران)

13) 

 -پیمایشی-توصیفی
تحلیلی، استفاده از 

مشاهده، پرسشنامه و 
 منابع کتابخانه ای

نتایج حاکی از آن است که وب سایتهای خارجی به لجاظ فنی 
ای که دور از دسترس واجرایی، از امکانات و ابزارهای پیچیده

د برخوردار نیستند، لکن به دلیل عدم وب سایتهای ایرانی باش
آموزش و اطلاعات کافی فروشندگان و صادرکنندگان این 

صنعت و به دلیل تحریم و مشکلات بانکی ناشی از آن میل و 
رغبت کمی برای سرمایه گذاری و ورود به این عرصه وجود 

 دارد.

4 

 ادهیپ یامکان سنج
 یابیبازار یساز
در بازار  یکیالکترون

باف فرش دست
 استان فارس

 و بی یدعائ
 (2015)غم

ابزار  ی،شیمایپ-یفیتوص
اطلاعات  یگردآور وروش
پژوهش منابع  نیدر ا

 دهای، مشاهکتابخانه
 وپرسشنامه

رکاران فرش دست اند دگاهیاز آن است که از د یحاک جینتا
 یهادر فعالیت نترنتیاستفاده از ا یساز ادهیدستباف، امکان پ

 و درها مرتبط با کانال یهادر فعالیت ،یمرتبط با مشتر
در بازار فرش دستباف  یابیبازار قاتیمرتبط با تحق یهافعالیت

 استان فارس وجود ندارد.

5 
ارزیابی اثر بخشی 
تبلیغات اینترنتی 

 ندر بازارفرش ایرا

201یزدانی)
5) 

مطالعه میدانی واسنادی، 
استفاده از منابع 

 ای وپرسشنامهکتابخانه

های ارتباطی بر نتایج پژوهش حاکی از آن است که محرک
های کنندگان و محرکواکنش شناختی واحساسی مصرف

کنندگان ختی واحساسی مصرفمحتوایی بر واکنش شنا
اند. از سویی دیگر اولویت توجه ودقت بیشترین تاثیر را داشته

های ارتباطی بوده های محتوایی بیشتر از محرکبه محرک
های محتوایی و ارتباطی بر نگرش است و هیچ کدام از محرک

 اند.کنندگان تاثیرگذار نبودهمصرف

https://ensani.ir/file/download/article/20140426162659-9440-58.pdf
https://ensani.ir/file/download/article/20140426162659-9440-58.pdf
https://ensani.ir/file/download/article/20140426162659-9440-58.pdf
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.pdf
http://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.html
http://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.html
http://goljaam.icsa.ir/article-1-491-fa.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17763_e25abf569a77d285c285e44b7bf9a96b.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17763_e25abf569a77d285c285e44b7bf9a96b.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17765.html?lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17765.html?lang=en
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6 

ارزیابی تاثیر 
تبلیغات اینترنتی 
فرش با تاکید بر 

 کنندهرفتار مصرف

اولیایی 
طبائی و 

20همکاران)
17) 

اسنادی و میدانی وبا ابزار 
گردآوری اطلاعات 

ای وپرسشنامه کتابخانه
 نجام شدها

های ارتباطی بر واکنش شناختی واحساسی تأثیرگذاری محرک
های محتوایی کنندگان وپس از آن تأثیرگذاری محرکمصرف

بر واکنش شـناختی واحساسی کاربران در این پژوهش 
های محتوایی چند محرک ربیشترین ضریب نفوذ را دارد. ه

ار کنندگان تأثیرگذوارتباطی هیچ کدام بر نگـرش مصرف
اند، به دلیل محیط رقابتی فرش با انـواع کفپوشها لزوم نبوده

ای که سمت رسد به گونهدقت به این مورد ضروری به نظر می
 وسوی تبلیغات افراد را به خرید کالا تشویق کند.

7 

طراحی الگوی 
بازاریابی الکترونیک 
فرش دستباف در 
بخش صادرات 
مورد مطالعه: 

شرکت فرش آستان 
 یقدس رضو

2018کرانی)
) 

کیفی، استفاده از منابع 
 ای ومصاحبهکتابخانه

با برشمردن مزیت انحصاری بودن فرش دستباف آستان قدس، 
دهد. بازاریابی الکترونیک فرش ارایه می تالگویی جه

های این پژوهش حاکی از آن است که این شرکت در یافته
انع بانکی وحمل ونقل توانایی اجرای بازاریابی صورت رفع مو

 باشدالکترونیک را دارا می

8 

بررسی عوامل مؤثر 
در پذیرش تجارت 

 تالکترونیکی وجه
توسعه اقتصاد 
مبتنی بر فرش 

 دستباف

رحیمی 
صادق و 
20همکاران)

19) 

 پیمایشی، -یتوصیف
استفاده از منابع 

های ای، سایتکتابخانه
معتبر اینترنتی 

 وپرسشنامه

خدمات  حاصل از پژوهش، ارائههای و دادهها توجه به یافته با
مهمترین به عنوان ها به مشتریان با توجه به نیازهای آن

همچنین  آیند.از دیدگاه جامعه آماری به حساب میشاخص 
مالی از طریق اینترنت که به عدم  تبادلاته ب لازم نبود اعتماد

برداری شود، مانع بهرهمربوط می ومدیراندانش کافی مالکان 
های فرش دستباف شده از تجارت الکترونیکی در فروشگاه

 .است

9 

شناسایی عوامل 
مؤثر بر موفقیت 

بازاریابی دیجیتال 
المللی در بین

 صنعت فرش

2019)بشکار
) 

کمی(  -کیفی)ترکیبی 
بخش کیفی، استفاده  رد

از مصاحبه وروش تحلیل 
محتوا ودر بخش کمی، 
استفاده از روش تجزیه 
 وتحلیل آنتروپی شانون

نتایج نشان داد یازده بعد مهم سه مؤلفه اصلی فرآیند بازاریابی 
المللی در صنعت فرش، محتوای بازاریابی دیجیتال بین

المللی در صنعت فرش وزمینه بازاریابی دیجیتال ل بیندیجیتا
المللی در صنعت فرش به ترتیب رتبه عبارتند از: بعد بین

ارزیابی وکنترل، تاکتیکها واقدامات، تجزیه وتحلیل موقعیت، 
شناسایی اهداف/ استراتژی، فناوری، افراد، استراتژی، توزیع، 

بازاریابی ها برای موفقیت قیمت، محصول وترفیع. شرکت
های این المللی در صنعت فرش، میتوانند از یافتهدیجیتال بین

پژوهش استفاده کنند و به عنوان اصول راهنما از آن بهره 
 ببرند.

10 

الگوی پارامتریک 
های نقش قابلیت

بازاریابی 
الکترونیکی در 
ترویج ظرفیت 
صادرات فرش 

 ایرانی

نایینی 
پیکانی و 

20همکاران)
21) 

ها با استفاده از داده
مصاحبه نیمه 

ساختاریافته و پرسشنامه 
استاندارد جمع آوری 

 شده

های پژوهش حاضر معرفی مدلی پارامتریک از نقش یافته
های بازاریابی تجارت الکترونیک در ارتقای قابلیت قابلیت

ای، علی، دل عوامل زمینهصادرات فرش ایران است.این م
گر و همچنین پیامدهای توسعه استراتژیک و مداخله

های بازاریابی الکترونیکی را با هدف اصلی ارتقای قابلیت
 کند.های صادرات فرش کشور شناسایی و معرفی میقابلیت

11 

راحی چارچوب ط
پیاده سازی 

بازاریابی دیجیتال 
المللی )مورد بین

مطالعه: صنعت 
 فرش(

جامی پور و 
20همکاران)

22) 

ابتدا با رویکردی کیفی 
مرور مطالعات و نیز 
مصاحبه با خبرگان 

و سپس جهت شناسایی 
میزان اهمیت و اولویت 

هریک از ابعاد و 

ی ابیبازار ندیفرآ یه مقوله اصلسدهنده پژوهش نشانهای افتهی
و  یالمللبین تالیجید یابیبازار یمحتوا ،یالمللبین تالیجید
 نیبعد مهم ا که باشدمی یالمللبین تالیجید یابیبازار نهیزم

و کنترل،  یابیرتبه عبارتند از: بعد ارز بیسه مقوله به ترت
 ییشناسا ت،یموقع لیوتحل هیتجز و اقدامات، کهایتاکت

https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
https://goljaam.icsa.ir/article-1-258-fa.pdf
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1396.13.31.5.3
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1396.13.31.5.3
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1396.13.31.5.3
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1398.15.35.11.1
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1398.15.35.11.1
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1398.15.35.11.1
http://dorl.net/dor/20.1001.1.20082738.1398.15.35.11.1
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://doi.org/10.30495/jsm.2021.678901
https://doi.org/10.30495/jsm.2021.678901
https://doi.org/10.30495/jsm.2021.678901
https://doi.org/10.30495/jsm.2021.678901
https://jiba.tabrizu.ac.ir/article_14090_4b0393bd547698eebb9912dc6a35c81e.pdf
https://jiba.tabrizu.ac.ir/article_14090_4b0393bd547698eebb9912dc6a35c81e.pdf
https://jiba.tabrizu.ac.ir/article_14090_4b0393bd547698eebb9912dc6a35c81e.pdf
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های شناسایی زیرشاخص 
با استفاده از روش شده 

کمی تجزیه 
 آنتروپی شانون وتحلیل

 مت،یق ع،یتوز ،یافراد، استراتژ ،یفناور ،یاستراتژ/اهداف
 .عیترف محصول و

 

12 

عوامل موثر بر 
گسترش برند در 

 یصنعت نساج
(B2B) 

 

مشک 
2022فروش)
) 

 یمتوال یاکتشاف ترکیبی
 طبقه نی)مدل تدو

 بندی(

 تیفیپژوهش، ک نیهای صورت گرفته در ایبر اساس بررس
 ،یمشتر تیمحصول، رضا متیمحصول، ظاهر محصول، ق
 ،یوتنوع، اعتمادساز ینوآور غات،یخدمات پس از فروش، تبل

ها، و واسطه انیمشتر یبرا لاتیتسه جادیا ،یاخلاق مدار
استفاده از  ،یروز، تداوم ثبات عملکرد یازهایبا ن ییهمسو
 رانیمد نهیشیوسوابق و پ یاحترام به مشتر ،یلوژتکنو

 یبرند در صنعت نساج ریینقش را بر گسترش و تغ نیشتریب
 باشنددارا می

13 

 یریبه کارگ ریتاث
بر  یفنون برندساز

فرش صادرات 
)مورد مطالعه: 
فرش دستباف 

 (زیتبر

 یآسان
ی شاهگل

(2022) 

 ی،عل-یفیتوص
منابع  ازاستفاده 

 و پرسشنامهای کتابخانه
 استاندارد شده

از آن است که  یپژوهش حاک نیحاصل شده از ا یامدهایپ
مطرح شده در پژوهش بر صادرات فرش  یهمه فنون برندساز

 دارد یمعنادار ریتاث زیدستباف تبر

14 

پلتفرم  ریتاث یبررس
در  نستاگرامیا

 قهیو سل یابیبازار
فرش دستباف  یابی

 نییتب قیاز طر
سوآت  سیماتر

SWOT 

عرفان 
 (2022فر)

پرسشنامه باز  استفاده از
و سوالات مدون و بسته، 

 انیاز کتب، مقالات، پا
و  نترنتیها، انامه

به  یهای اطلاعاتگاهیپا
 هیعنوان منابع ثانو

شود سبب می یقاتیحاضر ضمن رفع خلاء تحق قیتحق جینتا
پلتفرم  ریعه تاثتوس ریدر مس یمطلوب یهاتیتا ظرف

 قیفرش دستباف از طر یابی قهیو سل یابیدر بازار نستاگرامیا
تواند می گریاز طرف د د،یسوآت را فراهم نما سیماتر نییتب

ها و به خواسته ییو ارزشمند در جهت پاسخگو یجد یشواهد
 .دیدر حوزه فرش دستباف را فراهم نما انیعلائق مشتر

 

15 

شناسایی و تحلیل 
ای موثر بر پیشرانه

آینده برندسازی 
دیجیتال در صنعت 

 فرش ایران

پرورش 
محسنی و 
همکاران 

(2022) 

 -پژوهش ترکیبی کیفی
کمی استفاده از کتب و 
مقالات علمی)تحلیل 

محتوای کیفی( و 
پرسشنامه مدلسازی 

 ساختاری تفسیری

 نیشکل نو لیاز قب ییشرانهایاز آن است که پ یها حاکافتهی
 رییتغ ایو تالیجیهای دیمتمرکز بر فناور یفرهنگ هیسرما

توانند به می یتکنولوژ شرفتیاز پ یکننده ناشرفتار مصرف
در قالب  یاجتماع هیسرما یبه سو تالیجید هیحرکت سرما

های یتژترااز اس یشده و بهره مند یمنته نیآنلا یبسترها
و  رگذارانیمشارکت با تاث دادها،یاز رو تیخلاقانه و حما

 تالیجید یرا در برندساز یبوم یسازندگان، و ساخت محتوا
 قرار دهند. ریصنعت فرش تحت تاث

 تالیجیدی مرتبط با برندسازالملل بینهای پژوهش -2جدول

ف
دی

ر
 

پژوهشگران/سال  عنوان پژوهش
 انتشار

 نتایج پژوهش روش پژوهش

برندسازی صنعتی  1
 در عصر دیجیتال

 ننیایپیل
 1وکارجالوئوتو

(2015) 

این پژوهش با روش مطالعه 
 یبه توسعه مدل برندساز موردی،

 استپرداخته  تالیجید

دل برندسازی توسعه م که با هدف  پژوهش نیا
ارائه برند در داخل  یدر سه حوزه اصلدیجیتال 
 ی(، ارائه برند در خارج )برندسازیدرون ی)برندساز

 تالیجید یگفتگو یدر فضا ی( و برندسازیرونیب
مدل  کی جادیا یتلاش برا نیاول انجام شده،

است  یبافت صنعت یجامع برا تالیجید یبرندساز

                                                           
1 Lipiäinen & Karjaluoto   

https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A2%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%BE%DB%8C%20%D8%B4%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A2%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%BE%DB%8C%20%D8%B4%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://irandoc.ac.ir/
https://dorl.net/dor/20.1001.1.21517162.1401.11.3.6.2
https://dorl.net/dor/20.1001.1.21517162.1401.11.3.6.2
https://dorl.net/dor/20.1001.1.21517162.1401.11.3.6.2
https://dorl.net/dor/20.1001.1.21517162.1401.11.3.6.2
https://www.proquest.com/docview/1686958161?sourcetype=Scholarly%20Journals
https://www.proquest.com/docview/1686958161?sourcetype=Scholarly%20Journals
https://www.proquest.com/docview/1686958161?sourcetype=Scholarly%20Journals
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 تالیجید یهارسانه عیو بد ایپو تیکه بر ماه
 ای داشته است.ژهیو دیتاک

برندسازی دیجیتال:  2
یک مطالعه تجربی 
با ارجاع ویژه به 

های آپاستارت
 تجارت الکترونیک

 یک نظرسنجی اولیه در شهر پونا (2016)1واتانویس
با استفاده از یک پرسشنامه 

 380ساختاریافته در میان 
کننده که به صورت آنلاین مصرف

خرید کرده بودند، انجام شده 
است. تکنیک تحلیل عاملی 
اکتشافی برای شناسایی 

هایی که در برندسازی پیشینه
دیجیتالی تجارت الکترونیکی 

ها نقش دارند، به کار استارت آپ
گرفته شده است. تکنیک 
رگرسیون خطی چندگانه نیز 

های برای درک تأثیر شیوه
برندسازی دیجیتالی 

های تجارت الکترونیک آپاستارت
کننده بر رفتار خرید مصرف

 استفاده شده است.

های هدف این مقاله برجسته کردن شیوه
های تجارت آپبرندسازی دیجیتالی استارت

الکترونیک وبررسی تأثیر آن بر رفتار خرید 
ها به وضوح نشان کننده است. نتایج ویافتهمصرف

های توجهی از شیوهدهند که تأثیر قابلمی
کننده برندسازی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف

 وجود دارد.  

و  یدودوان برندسازی دیجیتال 3
 (2017)2آگاروال

ها، ها، گزارشمراجعه به نظریه با 
سوابق وسایر اطلاعاتی که در 
مطالعات مشابه وجود دارد به 
بررسی ومرور ادبیات گذشته 

 پردازدمی

در این مقاله پس از توضیح برندسازی دیجیتال، 
به توضیح تمایز آن با بازاریابی دیجیتال پرداخته 

شود که برندها باید است. علاوه بر آن تاکید می
کنندگان قرار داده هایی را در اختیار مصرفلتفرمپ

تا محصولشان را درک کرده یا احساسی واقعی از 
این مقاله برای بازاریابان  آن برند داشته باشند.

برای درک برندسازی دیجیتال و همچنین 
های آینده بسیار مفید ریزی برای استراتژیبرنامه

 خواهد بود.
برندسازی در دنیای  4

ز حد به هم بیش ا
پیوسته: تمرکز 

ها و مجدد نظریه
 بازاندیشی در مرزها

و  ناتانیسوام
 (2020)3همکاران

با استفاده از مرور دیدگاههای 
نظری به سوالات زیر پاسخ 

ها وعملکردهای ( نقش1دهد:)می
( ارزش برند 2یست؟ )ها چمارک

چگونه است )هم( ایجاد کرد؟ و 
( برندها چگونه باید مدیریت 3)

 شوند؟

در این مقاله نویسندگان برای کمک به ایجاد 
ها ( نقش1پارادایم برندسازی جدید به سؤالات )

( ارزش )هم( نام 2وعملکردهای برندها چیست؟ )
( برندها چگونه 3شود؟ و )تجاری چگونه ایجاد می

ید مدیریت شوند؟، پرداخته و در طول مقاله، با
موضوعات تحقیقاتی آینده را که نیاز به توجه 
علمی دارند، با هدف همسو کردن تئوری و عمل 

های یک دنیای بیش از حد برندینگ با واقعیت
 کنند.مرتبط، شناسایی می

                                                           
1 Sivathanu 
2 Dodwani & Agarwal 
3 Swaminathan et al 

http://www.arpnjournals.org/jeas/research_papers/rp_2016/jeas_0816_4724.pdf
http://www.irdindia.in/journal_ijrdmr/pdf/vol6_iss1/7.pdf
http://www.irdindia.in/journal_ijrdmr/pdf/vol6_iss1/7.pdf
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0022242919899905
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0022242919899905
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ملی مفاهیم بازاریابی  مختلفهای پژوهشدر  قابل مشاهده است، 2و 1همانطور که در مرور تحقیقات در جداول 
اما با وجود اهمیت و نیز بازاریابی دیجیتال در صنعت فرش ایران مورد توجه پژوهشگران ایرانی قرار گرفته است، 

، علی الخصوص صنایع صنایع مختلف ها درموفقیت شرکتکلیدی برندسازی دیجیتال به عنوان یکی از عوامل 
های های قابل اجرای برندسازی دیجیتال را از دل پژوهشی کاربردی که مولفههای، خلاء پژوهشهنری مثل فرش

فراهم سازند  ی فعال در این صنعتعین حال عملیاتی برای برندها و درجامع  مبنایی ومختلف استخراج کرده 
 نهیدر زم مطالعات محدودینشان داد که  نیزالملل منتشر شده در سطح بین قاتیشود. مرور تحقدیده می
مورد  یفرش را به عنوان جامعه آمار و یدست عیاز صنا ریبه غ یعیصنا هادر آن انجام شده که تالیجید یبرندساز

بررسی قرار گرفته است. علاوه بر وجود شکاف تحقیقاتی، نقش پر رنگ فرش به عنوان یک محصول ارزآور و با 
های فضای دیجیتال را که استفاده از قابلیت فرهنگی در کنار سبک مدیریت سنتی در تولید فرش پشتوانه غنی

ای مخاطبان هدف و اتکای به فضای دیجیتال برای دهد و نیز نظر به تغییر عادت رسانهکمتر مورد توجه قرار می
اخذ تصمیم و اقدام به خرید محصولات مختلف از جمله فرش و همچنین با توجه به روند پرشتاب تکنولوژی که 

برندسازی دیجیتال به است که  وضروریم لان این صنعت را بیش از گذشته افزایش داده، لازشدت رقابت بین فعا
عنوان یکی از اولین اقدامات برندهای مشتاق تسخیر فضای ذهنی و قرار گرفتن در راس ذهن مشتریانی که در 

ان تبلیغاتی دیگر متکی به ادعای ها و بمبارای، انفجار فرآوردهمواجهه با اضافه بار اطلاعاتی ناشی از انفجار رسانه
آورند در پژوهشی جامع مورد های مختلف روی میهای اجتماعی و وب سایتبرندها به تنهایی نبوده و به شبکه

 توجه قرار گیرد.
 شناسی روش

 ییبه شناسا یعلم و مقالات قاتیای است که با مرور جامع تحقپژوهش توسعه کیمطالعه حاضر از لحاظ هدف، 
در  یاتیحاصل از شناخت بدست آمده را به صورت عمل جینتا و سپسپرداخته  تالیجید یهای برندسازهمولف

 می. پاراداردیگکار می به یرانیصنعت فرش ا تالیجید یبرندساز و مطلوبموجود  تیوضع نیخصوص شکاف ب
دوگام صورت گرفته  در یکم و یفیک ختهیپژوهش به روش آم و ایناست  انهیرگرایحاکم بر پژوهش حاضر تفس

 و مضامیندهنده سازمان ه،یپا نیتحلیل مضامین، مضام و روشای است: در گام نخست با استفاده از روش کتابخانه
شبکه و  نیمضمون شامل؛ قالب مضام لیروش تحل و ازشدند  ییساشنا تالیجید یبرندساز نهیدر زم ریفراگ

است،  یفیهای کداده لیمورد استفاده در حوزه تحل یرم افزارهااز ن یکی ان وی وو کهبا کمک نرم افزار  نیمضام
معتبر به تعداد  یهای علمگاهیشده در پا رهای منتشگام را مقالات و پژوهش نیا ی. جامعه آماردیاستفاده گرد

ز باشند؛ با استفاده امی تالیجید یدهند که شامل کتب و مقالات مرتبط با حوزه برندسازمی لیمنبع تشک 238
با هدف پژوهش، عدم انتشار  میفاقد ارتباط مستق نکهیا لیمنبع به دل 39تعداد  نیهدفمند از ا یریروش نمونه گ

منبع به عنوان نمونه پژوهش 199 تیبه متن کامل مقاله بودند، حذف و در نها یعدم دسترس ای یسیبه زبان انگل
های از روش بیبه ترت نیمضام لیتحل یفیدر بخش ک ییایو پا ییروا یابیارز یدر گام اول درنظرگرفته شده و برا

استفاده از پرسشنامه  و با یدانیاعتماد آزمون استفاده شده است. گام دوم پژوهش به روش م تیو قابل ییکثرت گرا
و  یرا بررس تالیجید یاز منظر برندساز رانیصنعت فرش ا تیها، وضعداده یشکاف، به عنوان ابزار گردآور لیتحل

 انجام گرفت. جامعه اس پی اس اسنرم افزار  قیشکاف از طر لیهای حاصل از پرسشنامه تحلداده و تحلیل تجزیه
صنعت که از حداقل  نیدر ا وکارصاحبان کسب  ای رانی)مدفرش صنعت  و خبرگانگام متخصصان  نیا یآمار
 ییآشنا تالیجید یبرندساز میمفاه و بااز ده سال داشته  شتریب تیریبرخوردار بوده، تجربه مد یکارشناس لاتیتحص
انتخاب  مونهنفر به عنوان ن 28، تعداد همگون هدفمند یریاز روش نمونه گ یریاند( بودند که با بهره گداشته ینسب

از آنجاکه در این نوع نمونه گیری تغییرپذیری در زمینه صفت یا ویژگی موردنظر اندک است، حجم نمونه  .شدند
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(، یک گروه خبره 1987()1975)1یکو توروف نستونیلبه عقیده  (.540، 2017میرزایی، )تواند کوچک باشد می
. ای مختلف استهای حرفهنفر در هر دسته از گروه 10پنج تا  ایکننده از همان رشته شرکت 30تا  15شامل 

، 2005و همکاران،  رزیلیو ید) و منابع آن متفاوت باشد یدگیچید با توجه به هدف مطالعه، پتوانمی تعداد خبرگان
 آلفای کرونباخاز روش  ییایپا و برای یفاکتشا یعامل لیگام از آزمون تحل نیدر ا ییسنجش روا برای (.640

های و خصوصا نظر به مولفه تالیجید یخاص مفهوم برندساز تیماه لیلازم به ذکر است به دل .دیاستفاده گرد
شکاف از خبرگان صنعت فرش درخواست  لین پژوهش در پرسشنامه تحلیشده در گام اول در گام دوم ا ییشناسا

پاسخ دهند  یمحصول مل کیبه عنوان  یرانیها در خصوص فرش اآن دگاهیجه به دشد به سوالات پرسشنامه با تو
امکان ارائه  لهیوس نینباشند تا بد لیقا ینیماش ای یآن به صورت دست دیتول وهینوع فرش و ش نیب یکیو تفک
 وهیش صرف نظر از یرانیفرش ا تالیجید یمطلوب برندساز تیموجود و وضع تیوضع نیروشن از شکاف ب یریتصو
فرش  دکنندگانیهر دو گروه تول یپژوهش برا نیا جیبرداری از نتاامکان بهره جهیحاصل گردد و در نت دیتول

 فراهم شود. ینیدستباف و ماش

 
 ها یافته

 یریمنظور با بهره گ نیبد ،دیاستفاده گرد نیمضام لیروش تحل های برندسازی دیجیتال ازبرای شناسایی مولفه
 ه،یپا نیمضمون است، مضام لیدر تحل یمرسوم کدگذار یهااز روش یکی( که 2001) 2نگیرلاست-دیآتر از روش

پس از مطالعه  ه،یپا نیمضام افتنیروش جهت  نیا یشدند. برمبنا مشخص ریفراگ و مضامیندهنده و سازمان
از مقالات، براساس باز مستخرج  یکدباز استخراج شد، کدها 243های مکرر، ابتدا یمنابع منتخب و بازخوان قیدق

( و رانیمنتخب)فرش ا یجامعه آمار ظرنامرتبط از من یاز کدها یشده و برخ یارتباط با صنعت فرش بازنگر
 ایبودن محصول فرش، و  ییکالا تیماه لیخدمات به دل تیفیمانند ک رانیهای در دسترس برندها در ارساختیز

حذف شدند و در  رانیدر ا یهای مجازشبکه نیبودن ا رلتیف لیبه دل ترییبوک و تو سیحضور فعال برند در ف
 ایارتباط  زانیو پس از آن، بر اساس م دیگرد ییشناسا ق،یبا اهداف تحق اسبمتن هیمضمون پا 45تعداد  تینها

دهنده سازمان نیقرار گرفته و مضام یمنسجم یمشابه در کنار هم به صورت گروهها نیو مضام میمفاه ،یهمپوشان
 (.3جدول ) حاصل شد

 دهندهسازمان و هیپا نی. مضام3جدول 

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان ردیف

 خلق ارزش برای مشتری آگاهی از برند 1

 کننده نسبت به برنددانش مصرف

 شخصیت برند شرکت

 شهرت برند شرکت

 برانگیختگی هیجانی مشتری در مواجهه با برند توجه مشتری به برند 2

 های مشتریسخگویی برند در قبال خواستهپا

 کننده نسبت به برنددرگیری ذهنی مصرف

                                                           
1 Linstone & Turoff 
2 Attride-Stirling 

https://www.adinehbook.com/gp/product/6007298191
https://www.researchgate.net/publication/7436195_The_Delphi_technique_in_health_science_education
https://www.researchgate.net/publication/7436195_The_Delphi_technique_in_health_science_education
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 تبلیغات برند از طریق وب ابزارهای ارتباطی دیجیتال 3

 تبلیغات برند از طریق ایمیل

 ترفیعات فروش آنلاین شرکت

 توجه به جوامع برند آنلاین

 ایجاد روابط عمومی آنلاین 

 های اجتماعیین شرکت در شبکهحضور آنلا

 طراحی وب سایت شرکت

 طراحی گانالوگ دیجیتال

 برخورداری برند از جذابیت بصری برند خلق برند 4

 استفاده از علامت کشور خاستگاه برند

 داستان سرایی برند

 درک معنای برند

 درک میراث برند

 جامعه مخاطب خودپایبندی به وعده و تعهد برند در قبال 

 هویت سازی برند

 بکارگیری تکنولوژی مدرن در طراحی و تولید محصول)فرش( به روز بودن 5

 توجه به روند و سبکهای  جهانی شدن

 های مشتریها، نیازها و خواستههمگامی با تغییرات در سلیقه

حفاظت از حقوق مالکیت  6
 معنوی برند

 حفاظت از حق ثبت برند)فرش(

 حفاظت از حق کپی رایت)فرش(

 میزان تنوع در سایز و اندازه محصول)فرش( محصول فیزیکی 7

 میزان تراکم و فشردگی محصول)فرش(

 میزان تنوع رنگ در محصول)فرش(

 های مختلف بافت محصول)فرش(سبک

 کیفیت وجنس محصول)فرش(

 میزان تنوع در نقش و طرح محصول)فرش(

سازگاری با روندهای زیست محیطی)روند مد مبتنی بر محیط  ستیز طیححفظ م 8
 زیست(

 کنندهتوجه به سلامت مصرف

 تولید پاک و استفاده از مواد و متریال طبیعی در تولید محصول

 توجه به درآمد به ازای هر مشتری ارزش افزوده 9

 سهم بازار شرکت

 ول مشتری(سهم برند از بودجه مشتری)سهم کیف پ
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 جذب مشتری توسط شرکت تصمیم خرید مشتری 10

 قابلیت اطمینان مشتری نسبت به محصول

 قابلیت توسعه محصول جدید

 کنندهتوصیه برند به مصرف وفاداری مشتری 11

 توجه به رضایت مشتری نسبت به محصول

 سفارشی سازی محصول

 
قرار گرفت تا  یمورد مطالعه و بررس یبرندساز یارهایو مع ینظر یانمب ر،یفراگ نیمضام لیدر ادامه جهت تشک 

 کیهای تئورمدل یمرحله با بررس نیدهنده درنظرگرفته شود؛ در او سازمان هیپا نیمضمون مناسب پوشاننده مضام
 فیتعرباز  یدیجد یها انتخاب و مدل مفهومده(، مضامین یا الگوهای داهیبر نظر ی)مبتن یاسیموجود به روش ق

 (.4)جدول  شد
 سنجش برند یارهایمع .4جدول 

معیارهای مدل 
 سنجش برند

سال 
 پژوهش

معیارهای 
 ادراکی

معیارهای 
 عملکردی

 معیارهای مالی
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 و زمانبازار  کیمرتبط باعملکرد برند در  یفیک یپارامترها یریگاندازه یمؤثر برا یبرند، به عنوان ابزار یهاسنجه

خود را با توجه به  یندسازبر یهافعالیت یاثربخش دهندیها اجازه مکه به شرکت شوندیدر نظر گرفته م نیمع
همان طور که  (29. )مورد سنجش قرار دهند وکاردر کسب  یگذار هیسرما نیا و تأثیربرند  یبر رو یگذارهیسرما

 ،یادراک ار،ی(، سه مع2007) 2راجاگوپال و( 2004) 1وکومارمونوز  نشان داده شده است، در مدل 2در جدول 
 یارهایبه عنوان مع ،و رفتاری یعملکرد ،یادراک ار،ی( سه مع2019) انیفرجع یمدل برندساز و در و مالی یعملکرد

                                                           
1 Munoz & Kumar 
2 Rajagopal 
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 ،یادراک نیپژوهش مضام نیمبنا در ا نیاند؛ بر ادرنظر گرفته شده یبرندساز نهیها در زمسنجش عملکرد شرکت
 شدند. و تعییندهنده انتخاب سازمان نیبه عنوان قالب مضام و رفتاری یعملکرد

  یکادرا ریفراگ نیمضام
در قالب  شند،یاندمورد برند چگونه می و درنسبت به برند دارند  یشرکت چه احساس انیامر که مشتر نیبه ا توجه

 ،یاز ارتباطات عملکرد یفیبر ط یادراک یواقع پارامترها در(. 2019جعفریان،)شود می فیتعر یادراک یپارامترها
مونز و کومار، )دهند می لیبرند را تشک کی و ماهیتشده  بیکنند که با هم ترکتمرکز می هفتهو ن یاحساس
مک ک یدر تمام نقاط تعامل با مشتر یهای مختلف برندسازفعالیت یپارامترها به سنجش اثربخش نیا. 1(2004

 نیقابل مشاهده است، مضام 1حوزه، همانطور که در شکل نیدر ا اتیبا مرور ادب .2(2007راجاکوپال،) کنندمی
عنوان  و به یادراک ریفراگ نیدهنده، درقالب مضامبه برند به عنوان دو مضمون سازمان و توجهاز برند  یآگاه

 (.1شکل )اندشده یکننده نسبت به برند در نرم افزار کدگذارنگرش مصرف انیمضمون، جهت ب نیا 3رمجموعهیز
 
 
 
 
 
 
 

 (مستخرج از نرم افزار) یادراک ریفراگ نیمضام .1شکل
 

  یرفتار ریفراگ نیمضام
دارند  ییبه سزا ریتاث یر نگرش مشتراز عملکرد شرکت هستند که د یناش یپارامترها ،یرفتار یپارامترها

قابل مشاهده است، خلق برند،  2حوزه، همانطور که در شکل  نیبا مرور مقالات مختلف در ا(. 2019جعفریان، )
 زانیم ،یکیزیبرند، محصول ف یمعنو قروز بودن، حفاظت از حقو و به یطیمح راتییعملکرد برند در حوزه تغ

 و به یرفتار ریفراگ نیدر قالب مضام تال،یجید یارتباط یاز ابزارها و استفاده ستیز طیتوجه برند به حفظ مح
 (.2شکل )اند. شده یمضمون، در نرم افزار کدگذار نیا رمجموعهیعنوان ز

 
 
 
 
 
 
 

 
 (مستخرج از نرم افزاری )رفتار ریفراگ نیمضام .2شکل

                                                           
1 Munoz & Kumar 
2 Rajagopal 

https://irandoc.ac.ir/
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540183
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540183
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540183
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=964695
https://irandoc.ac.ir/
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  یعملکرد ریفراگ نیمضام
وکار کسب  یکل جینتا تیهدا یبرا یمختلف برندساز یهافعالیت بینحوه ترک یابیبه ارز یعملکرد یپارامترها
راجاکوپال، نمایند ) فیهای انجام شده توصیگذار هیتوانند عملکرد برند را در قبال سرماو می کنندیکمک م
 و با یگذار متیدر مورد ق یتا با بخش مال کننددر سازمان را ملزم می یابیپارامترها، بخش بازار نیا .1(2007

 یدرواقع پارامترها. 2(2004ز و کومار،موننماید ) یهمکار یهای خدمت به مشترنهیدر مورد گز یاتیپرسنل عمل
و شوند، باعث حفظ مدار می یموثر مشتر ینسبت به برندساز یکه منجر به اقدامات مثبتعلاوه بر آن یعملکرد
 نیدر ا نیشیپ اتیببا مرور اد (.2019جعفریان،) گردندشرکت می یمنابع مال شیافزا تینها و در یمشتر وفاداری

 نیافزوده در قالب مضام و ارزش یوفادار د،یقصد خر نیقابل مشاهده است، مضام 3پژوهش، همانطور که در شکل 
 (.3شکل )اند شده یکدگذارمضمون در نرم افزار  نیا رمجموعهیعنوان ز و به یعملکرد ریفراگ

 
 (مستخرج از نرم افزار) یعملکرد ریفراگ نیمضام .3شکل

استفاده شده است.  نیمضام لیجهت تحل ان وی وو،پژوهش از نرم افزار  نیتر اشاره شد، در اشیطور که پهمان
طور  و بهکدها  نیکردن ا یبند و دسته نیکدها به مضام صیمتن، تخص ینرم افزار امکان کدگذار نیچرا که ا

 ریفراگ نیها، در قالب مضامداده یدهسازمان لیکند. در جدول ذمی سریها را مداده و بازیابی یسازمانده یکل
است که به  ییکدها تعداد منابع و نیهر مضمون، مب یقابل روئت است. اعداد روبرو یعملکرد و یرفتار ،یادراک

 (.5جدول )است آن مضمون ارجاع داده شده 

 ان وی وو.گدگذاری در نرم افزار 5جدول 

                                                           
1 Rajagopal 
2 Munoz & Kumar 

 دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر
 ارجاعات منابع

)تعداد 
 مقالات(

کلیدواژه یا متنی که در مقالات  )تعداد
 کدگذاری شده(

 ادراکی
 76 26 آگاهی از برند

 79 16 توجه به برند دیجیتال

 رفتاری

ابزارهای ارتباطی 
 196 48 دیجیتال

 135 35 خلق برند
 48 14 به روز بودن

حفاظت از حقوق معنوی 
 71 11 برند

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=964695
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=964695
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=964695
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540183
https://irandoc.ac.ir/
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از  یشامل آگاه تالیجید یدهنده برندسازمضمون سازمان 11تعداد  ،شودمشاهده می 5همانطور که در جدول 
برند، محصول  یبرند، به روز بودن، حفاظت از حقوق معنو تالیجید یارتباط یابزارها تال،یجیبرند، توجه به برند د

پژوهش  نیا هیمضمون پا 45باشند. می یمشتر و وفاداری یمشتر دیارزش افزوده، قصد خر ست،یز طیمح ،یکیزیف
 یبه طور کل. (4شکل )است آورده شده  کیدهنده مربوط به هرسازمان نیبه همراه مضام 4شکل  یدر نقشه درخت

باشند و تعداد منابع را دارا می نیشتریب یرفتار ریفراگ نیتوان گفت مضاممی ر،یفراگ نیقالب مضام سه انیدر م
و پس از آن  تالیجید یارتباط یدهنده ابزارهامضمون سازمان ر،یمضمون فراگ نیدهنده اسازمان نیمضام انیاز م

 اند.د اختصاص دادهو ارجاعات را به خو نابعتعداد م نیشتریدهنده برند بمضمون سازمان

 (مستخرج از نرم افزار)دهنده وسازمان هیپا نیمضام. نقشه درختی 4شکل
 

گام، قالب  نیا نیشده است. در شبکه مضام یگردآور نیاز مضام ییشبکه تارنما میگام ترس نیمرحله آخر ا
 .(5 داده شده است )شکل شینما تالیجید یدهنده برندسازسازمان نیمضام و نیمضام

 
 
 

 68 21 محصول فیزیکی
 102 22 محیط زیست

 عملکردی

 76 15 ارزش افزوده
 57 18 قصد خرید مشتری
 82 20 وفاداری مشتری
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 (مستخرج از نرم افزار)شبکه مضامین شناسایی شده  .5ل شک
 

قرار  ییمورد شناسا هیمضمون پا 45و دهنده مضمون سازمان11 ر،یمضمون فراگ 3پژوهش نیدر گام نخست ا
در  تالیجید یو مطلوب برندساز یفعل تیوضع نیشکاف ب یابیگام، جهت ارز نیحاصل از ا و مضامینگرفتند 

قرار گرفت. در  یمورد بررس مآن در گام دو جیو نتا نیشکاف تدو لیالب پرسشنامه تحلدر ق ران،یصنعت فرش ا
 شود.گام دوم پرداخته می جینتا لیادامه به تحل

 تالیجید یبرندساز ومطلوب یفعل تیوضع نیشکاف ب یابیمربوط به ارز جینتا
 های پژوهشهیفرض یبررس

ها پرسشنامه عیهای به دست آمده از توزداده لیو تحل هیتجز جهتهای برندسازی دیجیتال، پس از شناسایی مولفه
 کیگام در قالب  نیهای اافتهیاستفاده شده است.  یخبرگان و متخصصان صنعت فرش، از آمار استنباط نیب

 قرار گرفته است.   یمورد بررس اس پی اس اسبا استفاده از نرم افزار  یفرع هیفرض و یازده یاصل هیفرض

 ل بودن متغیرهاآزمون نرما
آزمون از آزمون  های گردآوری شده از توزیع طیبیعی یا نرمال برخوردار استتوزیع داده این کهبرای تشخیص ابتدا 

 استفاده گردید. کلموگروف اسمیرنف
 فعلی برای متغیرهای پژوهش در وضعیت آزمون کلموگروف اسمیرنف.6جدول

 محصول 

 فیزیکی

 حقوق

 مالکیت

 معنوی

 روز به

 دنبو

 محیط

 زیست

 از آگاهی

 برند

 دیجیتال

 به توجه

 برند

 دیجیتال

 قصد

 خرید

 وفاداری

 مشتری

 ارزش

 افزوده

 ابزارهای برند

 ارتباطی

 دیجیتال

 26 26 26 26 26 25 26 27 26 26 26 تعداد

 Z .642 .670 .686 .868 .594 1.157 .795 .712 .710 .943 .878 آماره

سطح 
 sigمعناداری

.805 .761 .734 .439 .872 .081 .552 .691 .695 .337 .424 

 مطلوب برای متغیرهای پژوهش در وضعیت آزمون کلموگروف اسمیرنف.7جدول
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 محصول 

 فیزیکی

 حقوق

 مالکیت

 معنوی

 روز به

 بودن

 محیط

 زیست

 آگاهی

 برند از

 دیجیتال

 به توجه

 برند

 دیجیتال

 قصد

 خرید

 وفاداری

 مشتری

 ارزش

 افزوده

 ابزارهای برند

 تباطیار

 دیجیتال

 26 28 26 26 26 26 26 28 25 26 26 تعداد

 Z 1.085 1.380 1.009 1.268 1.093 1.103 .900 .996 .963 .823 1.128 آماره

سطح 
 sigمعناداری

.190 .062 .260 .098 .183 .175 .393 .274 .312 .507 .119 

باشد می 0.05که بزرگتر از به سطح معناداری وجه ت بابرای همه متغیرها  اسمیرنف با استفاده از آزمون کلموگروف
آزمون  برایباشند. رد نشده است بنابراین کلیه متغیرها نرمال می فرض نرمال بودن آن %95در سطح اطمینان  پس

به صورت زیر  و مقابلهای صفر ها به گروه مورد مطالعه، فرضیهگام با توجه به وابسته بودن اندازه نیا یفرضیه اصل
 )وابسته( استفاده شده است. یهای جفتنمونه یبرا tآزمون  و ازح طر

تفاوت  رانیدر صنعت فرش ا تالیجید یهای برندسازمطلوب مولفه و وضعیت ی: بین وضعیت فعلیاصل هیفرض
 وجود دارد.

 نانیاطم در سطح جهیباشد. در نتمی 0.05( که کوچکتر از 0.000) یمعنادار وسطحt (03/17- )با توجه به آماره 
و مطلوب  تیشود. این بدین معنی است که بین وضعمی دیی( تاH1) و فرضیهشود ( رد میH0) هیفرض 95%

است، بنابراین  یمحاسبه شده منف و آماره نیانگیاینکه مبه  تیفعلی تفاوت معنی داری وجود دارد. با عنا وضعیت
به صورت معناداری  تالیجید یهای برندسازمطلوب در مولفه تیسطح وضع رانیاز نظر خبرگان صنعت فرش ا

حال حاضر  و درمطلوب شکاف منفی وجود دارد  و وضعیتفعلی  تیفعلی است. در واقع بین وضع تیبیشتر از وضع
 (.8)جدول باشد کمتر از مقدار مورد انتظار می تالیجید یزهای برندساتوجه به مولفه

 ندسازی دیجیتالوضعیف فعلی و مطلوب بر t. نتایج آزمون 8جدول

حاصل از  تالیجید یبرندسازمولفه  ازدهیبر  یارائه شده که مبتن هیفرض 11 گام در قالب نیا یهای فرعهیفرض
 یبه هر مولفه برندساز المللیو بین یکه در سطح مل یقاتیبه تحق کیبه تفک 1جدول  و درباشد گام اول می جینتا
 آورده شده است. ریز جداولدر  یهای فرعهیفرض tآزمون  جیاشاره شده است. نتا تالیجید

باشند. در می 0.05هده شده در جدول فوق که کوچکتر از ( مشا0.000) یمعنادار وسطح tهای با توجه به آماره
شود. این بدین معنی می دیی( تاH1های )و فرضیهشود ( رد میH0) هیتمام فرض %95 نانیدر سطح اطم جهینت

تفاوت معنی داری وجود دارد.  تالیجید یازهای برندسفعلی تمام مولفه و وضعیتمطلوب  تیاست که بین وضع
سطح  رانیاست، بنابراین از نظر خبرگان صنعت فرش ا یمحاسبه شده منف و آماره نیانگیینکه مابه  تیبا عنا
فعلی  تیفعلی است. در واقع بین وضع تیها به صورت معناداری بیشتر از وضعمطلوب در تمام مولفه تیوضع

های به مولفه رانیفعال در صنعت فرش ا یحال حاضر برندها و دردارد  جودمطلوب شکاف منفی و ووضعیت
 (.5جدول )اند کمتر از حد مورد انتظار پرداخته تالیجید یبرندساز

 
 های برندسازی دیجیتالوضعیف فعلی و مطلوب مولفه t. نتایج آزمون 9جدول

 متغیر تعداد میانگین انحراف معیار T درجه آزادی سطح معناداری

 
0.000 

27 
-17.03 

برندسازی  وضعیت فعلی 28 2.9232 0.46681
  دیجیتال

0.000 
 وضعیت مطلوب 28 4.5630 0.28497 27

نتیجه 
 فرضیه

سطح 
 معناداری

درجه 
 آزادی

T  فرضیه فرعی متغیر تعداد میانگین 
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انحراف 
 معیار

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -6.720 

0.74364 3.8674 28 
وضعیت 

 فعلی
محصول 

 یکیزیف

بین وضعیت مطلوب و 
وضعیت فعلی مولفه 

در صنعت  محصول فیزیکی
تفاوت وجود فرش ایران 

 دارد.
0.000 0.26736 4.7005 28 

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -8.910 

0.96229 2.6282 28 
وضعیت 

 حقوق فعلی

 مالکیت

 معنوی

ن وضعیت مطلوب و بی
 وضعیت فعلی مولفه حقوق

در صنعت معنوی  مالکیت
تفاوت وجود فرش ایران 

 دارد.
0.000 0.67785 4.6154 28 

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -9.622 

0.73795 2.9710 28 
وضعیت 

 روز به فعلی

 بودن

بین وضعیت مطلوب و 
 روز وضعیت فعلی مولفه به

فرش ایران  در صنعتبودن 
 28 4.5797 0.33661 0.000 دارد.تفاوت وجود 

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -10.644 

0.87561 2.3827 28 
وضعیت 

 محیط فعلی

 زیست

بین وضعیت مطلوب و 
 وضعیت فعلی مولفه محیط

در صنعت فرش  زیست
 28 4.6420 0.48855 0.000 دارد.تفاوت وجود  ایران

ت وضعی
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

 

0.002 

27 -7.916 

0.92611 2.8438 28 
وضعیت 

 از آگاهی فعلی

 برند

 دیجیتال

بین وضعیت مطلوب و 
 وضعیت فعلی مولفه آگاهی

دیجیتال در صنعت  برند از
فرش ایران تفاوت وجود 

 دارد.
0.000 0.51856 4.4271 28 

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -12.625 

0.54082 3.0725 28 
وضعیت 

 به توجه فعلی

 برند

 دیجیتال

بین وضعیت مطلوب و 
توجه وضعیت فعلی مولفه 

به برند دیجیتال در صنعت 
تفاوت وجود  فرش ایران

 دارد.
0.000 0.45770 4.4638 28 

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -8.837 

0.64619 2.9757 28 
وضعیت 

 قصد فعلی

 ریدخ

بین وضعیت مطلوب و 
قصد وضعیت فعلی مولفه 

 خرید در صنعت فرش ایران
 28 4.3958 0.43562 0.000 تفاوت وجود دارد.

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.000 

27 -11.264 

0.68806 2.8333 28 
وضعیت 

 فعلی
وفاداری 
 مشتری

بین وضعیت مطلوب و 
وضعیت فعلی مولفه 

صنعت در  وفاداری مشتری
تفاوت وجود فرش ایران 

 دارد.
0.000 0.38043 4.4861 28 

وضعیت 
 مطلوب

رد 
یه فرض

(H0) 

0.002 

27 -3.481 

0.96643 3.1111 28 
وضعیت 

ارزش  فعلی
 افزوده

بین وضعیت مطلوب و 
ارزش  وضعیت فعلی مولفه

در صنعت فرش  افزوده
 28 4.0278 0.62102 0.002 تفاوت وجود دارد.ایران 

وضعیت 
 مطلوب

0.002 27 13.870 
-13.870 

0.58960 3.0110 28 
وضعیت 

 فعلی
 برند

وضعیت مطلوب و  بین
 خلق وضعیت فعلی مولفه
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 های تحقیقسایر یافته
با حد وسط مقیاس اندازه گیری  رانیفرش ا درصنعت تالیجید یهای برند سازمطلوب مولفه تیمقایسه وضع

با میانگین  تالیجید یهای برند سازمطلوب مولفه تیمقایسه میانگین مشاهده شده وضع ینمونه برا کی tآزمون 
به  رهایهمه متغ نیانگی، م0.05از  رکوچکت یگیری نشان داده که با توجه به سطح معنادارنظری مقیاس اندازه
باشد، می 3از  شتریکه ب رهایبرآورده شده متغ نیانگیت از میانگین نظری است و با توجه به مصورت معنادار متفاو

مهم است که  نیدهنده ااست و نشان از حد متوسط بوده شتریصورت معنادار ب ها بهریهمه متغ نیانگیم نیبنابرا
 باشداز حد متوسط می شتریب التیجید یهای برند سازمطلوب مولفه تیوضع رانیاز منظر خبرگان صنعت فرش ا

 (.10)جدول 
 های برند سازی دیجیتالیک نمونه برای وضعیت مطلوب مولفه tآزمون .10جدول

 3مقایسه میانگین مشاهده شده با مقدار ثابت  متغیر
میانگین برآورد 

 شده
درجه  tآماره 

 آزادی
سطح 

 معناداری
 تفاوت میانگین

 1.70055 0.000 25 32.432 4.7005 فیزیکی محصول

 1.61538 0.000 25 12.151 4.6154 معنوی مالکیت حقوق

 1.61333 0.000 24 23.542 4.6133 بودن روز به

 1.61905 0.000 27 17.324 4.6190 زیست محیط

 1.47115 0.000 25 14.393 4.4712 دیجیتال برند از آگاهی

 1.48718 0.000 25 16.340 4.4872 دیجیتال برند به توجه

 1.44231 0.000 25 16.382 4.4423 مشتری  دخری قصد

 1.52564 0.000 25 19.911 4.5256 مشتری وفاداری

 1.10256 0.000 25 8.628 4.1026 افزوده ارزش

 1.647961 0.000 27 27.930 4.6480 برند

 1.71635 0.000 25 26.454 4.7163 دیجیتال ارتباطی ابزارهای

 
 :گیری وسط مقیاس اندازه حد با رانیا صنعت فرش در تالیجید یساز های برندفعلی مولفه تیوضع مقایسه
صنعت  در تالیجید یهای برند سازفعلی مولفه تیمقایسه میانگین مشاهده شده وضع یای برانمونه کی t آزمون
، 05/0ر از کوچکت یگیری نشان داده است که با توجه به سطح معناداربا میانگین نظری مقیاس اندازه رانیفرش ا

حقوق مالکیت معنوی، به روز بودن، آگاهی از برند دیجیتال، توجه به برند  یرهایبجز متغ رهایهمه متغ نیانگیم
صورت معنادار متفاوت از میانگین نظری است و با دیجیتال، قصد خرید، وفاداری مشتری، ارزش افزوده و برند به 

بوده  3محصول فیزیکی بزرگتر از  ریمتغ نیانگیگرفت م جهینت توانیم رهایبرآورد شده متغ یهانیانگیتوجه به م
ارتباطی  و ابزارهایمحیط زیست  یرهایمتغ نیانگیم یباشد. از طرفاز حد متوسط می شتریمعنادار ب رتصو پس به

رد 
یه فرض

(H0) 
0.002 0.30757 4.6209 28 

وضعیت 
 مطلوب

 برند در صنعت فرش ایران
 تفاوت وجود دارد.

رد 
یه فرض

(H0) 

0.002 

27 -12.200 

0.96632 2.3510 28 
وضعیت 

 ابزارهای فعلی

 ارتباطی

 دیجیتال

وضعیت مطلوب و  بین
وضعیت فعلی مولفه 

 دیجیتال ارتباطی ابزارهای
 در صنعت فرش ایران

 تفاوت وجود دارد.
0.002 0.3308 4.7163 28 

وضعیت 
 مطلوب
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روز حقوق مالکیت معنوی، به  و متغیرهایصورت معنادار کمتر از حد متوسط  بوده پس به 3دیجیتال کوچکتر از 
در حد  و برندمشتری، ارزش افزوده  اریبودن، آگاهی از برند دیجیتال، توجه به برند دیجیتال، قصد خرید، وفاد

 تالیجید یهای برند سازفعلی مولفه تیوضع رانیدهد خبرگان صنعت فرش اباشد که نشان میمتوسط می
  (.11جدول )دانند می و ضعیفرا متوسط  رانیدرصنعت فرش ا

 های برند سازی دیجیتالیک نمونه برای متغیر وضعیت فعلی مولفه tآزمون  .11جدول

 متغیر
 3مقایسه میانگین مشاهده شده با مقدار ثابت 

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجه آزادی tآماره  میانگین برآورد شده

 0.86740 0.000 25 5.948 3.8674 فیزیکی محصول
 0.371790- 0.060 25 1.969- 2.6282 نویمع مالکیت حقوق

 0.12821 0.467 25 0.739 3.1282 بودن روز به

 0.61728- 0.001 25 3.663- 2.3827 زیست محیط

 0.86540- 0.636 25 0.479- 2.9135 دیجیتال برند از آگاهی

 0.17333 0.178 25 1.388 3.1733 دیجیتال برند به توجه

 0.00321- 0.979 25 0.26- 2.9968 خرید قصد

 0.10256- 0.461 25 0.750- 2.8974 مشتری وفاداری
 0.25641 0.229 25 1.234 3.2564 افزوده ارزش

 0.01099 0.925 25 0.095 3.011 برند

 ارتباطی ابزارهای

 دیجیتال
2.3510 -3.425 25 0.002 -0.64904 

 تالیجید یهای برند سازی مولفهفعل تیبین میانگین رتبه وضع مقایسه
 0.05کوچکتر از  یآنجا که سطح معنادار واز( 43.40دو ) یآماره خ ومقدار دمنیتوجه به جدول آزمون فر با
های برند فعلی مولفه تیمیانگین رتبه وضع نیب یتفاوت معنادار %95 نانیتوان گفت در سطح اطممی باشدیم

مولفه محصول  یفعل تیشود وضعمی شخصرتبه ابعاد م نیانگیبه جدول م تیعنا و باوجود دارد  تالیجید یساز
دارد  رانیرتبه را از نظر نخبگان صنعت فرش ا نیابزارهای ارتباطی دیجیتال کمتر و مولفهرتبه  نیشتریفیزیکی ب
 (.12)جدول 

 های برند سازی دیجیتالنتیجه آزمون رتبه بندی فریدمن برای وضعیت فعلی مولفه. 12جدول 
 ر مقایسه با یکدیگردوضعیت ابعاد  میانگین رتبه های برند سازی دیجیتالمولفه

 رتبه اول 9.45 فیزیکی محصول

 رتبه هفتم 5.62 معنوی مالکیت حقوق
 رتبه سوم 6.31 بودن روز به

 رتبه نهم 4.63 زیست محیط

 رتبه پنجم 5.71 دیجیتال برند از آگاهی
 ه چهارمرتب 6.29 دیجیتال برند به توجه

 رتبه ششم 5.69 دخری قصد

 رتبه هشتم 5.14 مشتری وفاداری

 رتبه دوم 7.26 افزوده ارزش

 رتبه سوم 6.31 برند
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 رتبه دهم 3.86 دیجیتال ارتباطی ابزارهای
 بندی فریدمنهای آزمون رتبهشاخص

 سطح معنی داری درجه آزادی مربع خی دو آماره تعداد
21 46.399 10 0.000 

 تالیجید یهای برند سازمطلوب مولفه تیبین میانگین رتبه وضع سهمقای
 0.05کوچکتر از  یآنجا که سطح معنادار و از( 24.94دو ) یآماره خ و مقدار دمنیتوجه به جدول آزمون فر با

مطلوب  تیمیانگین رتبه وضع نیب یتفاوت معنادار %95 نانیتوان گفت در سطح اطممی جهیباشد در نتمی
مطلوب  تیشود وضعابعاد مشخص می تبهر نیانگیبه جدول م تیعنا و باوجود دارد  تالیجید یهای برند سازمولفه

رتبه را از نظر نخبگان صنعت فرش  نیارزش افزوده کمتر و مولفهرتبه  نیشتریمولفه ابزارهای ارتباطی دیجیتال ب
 (.13جدول )دارد  رانیا

 های برند سازی دیجیتالرای وضعیت مطلوب مولفهنتیجه آزمون رتبه بندی فریدمن ب. 13جدول
 وضعیت ابعاد در مقایسه با یکدیگر میانگین رتبه های برند سازی دیجیتالمولفه

 رتبه سوم 6.76 فیزیکی محصول

 رتبه دوم 7.10 معنوی مالکیت حقوق
 رتبه چهارم 6.52 بودن روز به

 رتبه ششم 6.12 زیست محیط
 رتبه هفتم 6.07 دیجیتال برند از آگاهی
 رتبه هشتم 5.90 دیجیتال برند به توجه
 رتبه دهم 4.95 خرید قصد

 رتبه نهم 5.43 مشتری وفاداری
 رتبه یازدهم 3.55 افزوده ارزش
 رتبه پنجم 6.31 برند

 رتبه اول 7.29 دیجیتال ارتباطی ابزارهای
 بندی فریدمنهای آزمون رتبهشاخص

تعد
 اد

 مربع خی دو آماره
 

 سطح معنی داری ه آزادیدرج
21 24.94 10 0.005 

 
 گیری نتیجه

آورند تا امکان را بدست می نیبرندها ا تال،یجیهای دزمان صرف شده در رسانه شیافزا و دیجد یورود روندها با
به نظر  یضرور ییفضا نیدر چن تالیجیلذا تمرکز بر توسعه د و در تعامل باشند دیجد یبا مخاطبان خود به روش

 تیوضع نیموجود ب و شکاف تالیجید یهای برندسازمولفه ییشناسا ن،یب نیدر ا. 1(2022عامر و ظاهر، رسد)می
را جهت  و موثرتریهای آگاهانه هد کرد تا بتوانند گامها کمک خوابه شرکت ران،یصنعت فرش ا و مطلوب یفعل

های مولفه ییبا هدف شناسا وکمی یفیمنظور پژوهش حاضر در دو بخش ک نیعرصه بردارند. بد نیدر ا شرفتیپ
صورت گرفته است. در بخش  تالیجید یاز منظر برندساز رانیصنعت فرش ا تیوضع و بررسی تالیجید یبرندساز

 یهای برندسازمولفه ران،یدر صنعت فرش ا تالیجید یموضوع برندساز تیبا توجه به اهمپژوهش حاضر  یفیک
(، یادی)بنهیدر سه سطح پا نیمضام و ییمورد شناسا نیمضام لیبا روش تحل رانیدر صنعت فرش ا تالیجید

                                                           
1 Amer & Zaheer 

https://tuengr.com/A13/13A5/13A5U.html
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 ؛یضمون ادراکدهنده مسازمان نیقرار گرفتند. مضام ی( مورد دسته بندی)فرادستوفراگیر( یانیدهنده)مسازمان
، «برند» ،«یکیزیمحصول ف» ؛یدهنده مضمون رفتارسازمان نیمضام ،«تالیجیتوجه به برند د»و « از برند یآگاه»
 ومضامین «تالیجید یارتباط یابزارها»و « بودن زبه رو»، «برند یحفاظت از حقوق معنو» ،«ستیز طیمح»

 شدند.  ییشناسا« افزوده ارزش»و  «یمشتر دیرقصد خ» ،«یمشتر یوفادار» ؛یدهنده مضمون عملکردسازمان
شود؛ از برند آگاه می یآن مشتر واسطۀهستند که به  ینیدهنده مضامکه نشان« از برند یآگاه» هیپا نیمضام

در  «یمشتر یخلق ارزش برا»، «کننده درباره برندتوجه به دانش مصرف»، «شهرت برند»، «برند تیشخص»
 یها مشترآن لهیهستندکه به وس ینیدهنده مضامکه نشان «تالیجیتوجه به برندد» هیپا نینظرگرفته شدند. مضام

نسبت  یمشتر یذهن یریدرگ»، «در مواجهه با برند یمشتر یجانیه کیتحر ای یختگیبرانگ»کند؛ به برند توجه می
 «یکیزیمحصول ف» هیپا نیدر نظرگرفته شدند. مضام «یهای مشتربرند در قبال خواسته ییپاسخگو»، «به برند

 زانیم»گردد؛  زیمتما یاز نظر ظاهر یشوند، برند در ذهن مشترهستند که سبب می ینیدهنده مضامکه نشان
، «فرش ونقشتنوع در طرح  زانیم»، «خامه بکاررفته در فرش وکیفیت تیمرغوب»، «فرش واندازه زیتنوع در سا

گرفته  نظردر « تنوع در رنگ فرش زانیم»و « مختلف بافت فرش یسبکها»، «فرش وفشردگیتراکم  زانیم»
توان برند شرکت را نشان داد؛ ها میآن لهیهستند که به وس ینیدهنده مضام، که نشان«برند» هیپا نیشدند. مضام

 تیبرند از جذاب یبرخوردار»، «برند ومفهوممعنا  یغنا»، «استفاده از علامت کشورخاستگاه مبدا»، «برند راثیم»
« داستان برند»و « که برند درقبال جامعه مخاطب خود دارد و تعهدی هبه وعد یبندیپا»، «برند تیهو» ،«یبصر

آن برند، دوست  واسطۀهستند که به  ینیدهنده مضامکه نشان «ستیز طیمح» هیپا نیدرنظر گرفته شدند. مضام
و  «ولمحص دیدر تول یعیطباز مواد  واستفادهپاک  دیتول» ،«ستیز طیروند مد مح»خواهد بود؛  ستیز طیدار مح

دهنده که نشان« برند یحفاظت از حقوق معنو» هیپا نیدرنظرگرفته شدند. مضام« کنندهتوجه به سلامت مصرف»
حفاظت از حق »و « حفاظت از حق ثبت برند»برند حفاظت کنند؛  یتوانند از حقوق معنوهستند که می ینیمضام

 لهیبه وس توانیهستند که م ینیدهنده مضامکه نشان «به روز بودن» هیپا نیدرنظرگرفته شدند. مضام «تیرا یکپ
توجه به روندها »، «فرش وتولید یمدرن در طراح یتکنولوژ یریبکارگ»ها به روز بودن برند را نشان داد؛ آن

 نیضامدر نظرگرفته شدند. م «انیهای مشتروخواسته ازهایها، نقهیدر سل راتییبا تغ یهمگام»و  «یجهان وسبکهای
 یمجاز یتوان در فضاها میآن لهیهستندکه به وس ینیدهنده مضامکه نشان ،«تالیجید یارتباط یابزارها»ه یپا

 یاجرا» ،«یلیمیا غاتیتبل یاجرا» ،«تالیجیگاتالوگ د یطراح» ،«تیوب سا یطراح»گذاشت؛  ریتاث یبر مشتر
فروش  عاتیترف» ،«نیآنلا یروابط عموم جادیا» ،«یهای اجتماعشبکه ریتوجه به تاث»، «وب قیاز طر غاتیتبل

دهنده که نشان «یمشتر یوفادار» هیپا نیدرنظرگرفته شدند. مضام «نیتوجه به جوامع برند آنلا» ،«نیآنلا
، «نسبت به محصول یمشتر تیتوجه به رضا»را وفادار کرد؛  یها مشترآن واسطۀتوان به هستند که می ینیمضام

درنظرگرفته  «یمحصول توسط مشتر یساز یسفارش»و  «یتوسط مشتر گرانیبه د ندبر هیتوص زانیتوجه به م»
ها اقدام آن واسطۀبه  یهستند که مشتر ینیدهنده مضامکه نشان «یمشتر دیقصد خر» هیپا نیشدند. مضام

 لتوسعه محصو تیقابل»، «نسبت به محصول یمشتر نانیاطم تیقابل»دهد؛ در مورد شرکت انجام می یمثبت
 ینیدهنده مضامکه نشان« ارزش افزوده» هیپا نیمضام تینها ودردر نظر گرفته شدند  «یجذب مشتر»و  دیجد

توجه به درآمد »، «سهم بازار»شود؛ شرکت می یبرا یمنجر به منابع مال یها رفتار مشترآن واسطۀهستند که به 
 لیروش تحل دوگام  نیا انیدند. در پادر نظر گرفته ش «یسهم برند از بودجه مشتر»و  «یحاصل از هر مشتر

 مضمون صورت گرفت.
مدل حاصل  یبرمبنا کرتیل فیشکاف با ط لیدر گام نخست، پرسشنامه تحل نیمضام و تحلیل ییاز شناسا پس

 رانیصنعت فرش ا و متخصصاننفر از خبرگان  28که شامل  یجامعه آمار و در هیتوسط محقق ته ،یفیاز بخش ک
مورد  اس پی اس اسبه کمک نرم افزار  یفرع فرضیه11و یاصل هیفرض کیها در قالب افتهی .دیگرد عیبود، توز
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و  یاز آن است که بین وضعیت فعل یپژوهش حاک نیا یاصل هیهای فرضافتهی جیقرار گرفت. نتا و بررسی لیتحل
که نشانگر  داردوجود  یتفاوت قابل توجه رانیدر صنعت فرش ا تالیجید یهای برندسازمطلوب مولفه وضعیت

مطابق  رانیا و دستباف ینیفرش ماش تدر صنع گر،ید ی. به عبارتباشدریزی در این عرصه میلزوم توجه و برنامه
پژوهش  نیا هیفرض 11تر است. در نییاز حد موردانتظار پا تالیجید یصنعت، توجه به برندساز نینظر خبرگان ا

نتایج آزمون فریدمن در خصوص اولویت بندی  .شده است دییتامقابل های و فرضیهرد شده  صفرهای هیفرض
 نیو کمتر یکیزیبه مضمون محصول ف یعلف تیرتبه در وضع نیشتریکه ب های برندسازی دیجیتال نشان دادمولفه

 ریهای ساتعلق گرفته است. رتبه رانیرتبه به مضمون ابزارهای ارتباطی دیجیتال از نظر نخبگان صنعت فرش ا
قصد  تال،یجیاز برند د یآگاه تال،یجیبه ارزش افزوده، برند، به روز بودن، توجه به برند د تیاولو بیترت به نیمضام

 نیشتریب گرید یاختصاص داده شده است. از سو ستیز طیو مح یمشتر یوفادار ،یت معنویحقوق مالک د،یخر
ه به مضمون ارزش افزوده از نظر رتب نیو کمتر تالیجید یارتباط یمطلوب به مضمون ابزارها تیرتبه در وضع

معنوی،  الکیتبه حقوق م تیاولو بیبه ترت نیمضام ریهای ساتعلق گرفته است. رتبه رانینخبگان صنعت فرش ا
 یمشتر یوفادار تال،یجیتوجه به برند د تال،یجیاز برند د یآگاه ست،یز طیبه روز بودن، برند، مح ،یکیزیمحصول ف
 است. اختصاص داده شده دیو قصد خر

دهنده فاصله زیاد بین وضع موجود و وضع مطلوب برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایرانی این نتایج نشان
ها هم از سوی مولفه شناسایی شده قابل روئت است و نشان از اهمیت توجه به این مولفه11باشد. این شکاف در می

های کلان صنعت فرش که در سیاست گذاری فعالان صنعت فرش ایرانی و هم از سوی تصمیم گیرندگانی است
 باشند.ایرانی تاثیرگذار می

تراکم، تنوع  ت،یفیاندازه و ابعاد، جنس و کایرانی در صنعت فرش ایران، معیارهای فرش  شکاف محصول نهیدر زم
م و دوا تیفیو ک تیضمن توجه به مرغوببرای رفع این شکاف باید  .باشندقابل بررسی می رنگ، سبک و نقش

 ،یو چه در بازار خارج یکنندگان چه در بازارداخلمتفاوت مصرف یازهایو ن قیسلا یبا بررس ،یدیهای تولفرش
مدنظر  توسط تولیدکنندگان فرش فرش ییبایو رنگ و ز یتراکم و فشردگ زانیطرح و نقش، م ز،یتنوع در سا

  .گرفته شودقرار
و حفاظت از حق حفاظت از حق ثبت برند  یارهایمعران، معنوی در صنعت فرش ای مالکیت شکاف حقوق نهیدر زم

توانند ضمن بکارگیری علایم تصدیقی  برای رفع این شکاف فعالان صنعت می باشند.می یقابل بررس کپی رایت
بافت »علامت و یا کند، می نیفرش را تضم یطیمح ستیو ز یاجتماع یداریکه پا "NSF/ANSI 140"همچون

شوند، که برای تایید اصالت فرش استفاده می شود،ساخته نمی کودک کارد فرش توسط دهمی یکه گواه« 1خوب
در سطح ایرانی  فرش یهاطرحنمایند. از سویی دیگر برای حفاظت از  نیگزیجا یرا با علائم جمع ییایعلائم جغراف

از آثار  تیحما یبرا که)2برن ونیکنوانسهمچون  یمختلف یالمللنی، معاهدات بتیرا یتوسط قانون کپ المللنیب
و با پیوستن ایران به چنین کنوانسیونهایی، فعالان  دندهیموضوع را پوشش م نید که انوجود دار ی(هنر و یادب

شود که پیوستن به این معاهدات توانند از حمایتهای گسترده آن بهره مند شوند، لذا پیشنهاد میصنعت فرش می
الملل محافظت رار گیرند تا حقوق مالکیت معنوی فرش ایرانی در فضای بیندر سیاستهای کلان کشور مورد توجه ق

 گردد.
بودن در صنعت فرش ایران، معیارهای همگامی با تغییرات، تکنولوژی مدرن و جهانی شدن  روز در زمینه شکاف به

 زاتیآلات و تجه نیماش یضمن به روز رسانتوانند باشند. برای رفع این شکاف فعالان صنعت میقابل بررسی می

                                                           
1 GoodWeave 

2 Berne Convention 
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جهت  ،یرانیبافندگان و طراحان فرش ا یمناسب برا یهای آموزشبا فراهم کردن دوره صنعت نیمورد استفاده در ا
فنآورانه و حداقل کردن موانع  یشرفتهایها با فنون و پآن ییو آشنا یطراح ینرم افزارها یریادگیو  رشیپذ

رو و  شیپ دیجد یروندها . علاوه بر آن با شناساییندینمافرش دسـتباف اقدام  تدر صنع ینوآور کیتکنولوژ
که فراتر از سود  یمنابع انسان یهاوهیو ش ،یداریپا ،یاجتماع تیاز جمله مسئول ،یاجتماع یهاپرسش رشیپذ

 عت،یاحترام به طبتوانند ریزی موثری در جهت رفع این شکاف به عمل آوردند. در این راستا میبرنامههستند، 
 .رندیبرند خود در نظر بگ یشرکت را در داستانها یاجتماع تیو مسئول یعیمنابع طب ست،یز طیمح

زیست در صنعت فرش ایران، معیارهای روندهای مبتنی بر محیط زیست، تولید پاک و  در زمینه شکاف محیط
فرش  دیدر تول یعیمواد طب یریبا بکارگباشند. برای رفع این شکاف کننده قابل بررسی میتوجه به سلامت مصرف

پاک، با هدف کاهش  دیتول نهیو مشارکت در حل مشکلات در زم یجهت آگاه دیو آموزش مداوم کارکنان تول
را به  دگاهید نیا نیآنلا یروابط عموم قیکنندگان فرش، از طرو توجه به سلامت مصرف یطیمح ستیخطرات ز

اصلاح اقدامات خود  یبرا یعنوان بستربه یاجتماع یهاانهاز رسعلاوه بر آن  .انتقال دهند المللملی و بین جامعه
اقدامات  ست،یز طیهای مرتبط با محو با اعمال هشتک نمودهاستفاده  یطیمح ستیز دیجد یدر رابطه با روندها

از لحن داده و  جیترو تالیجید طیدر مح یطیمح ستیهای زیبشردوستانه برند و توجه برند را نسبت به نگران
 یندهایو شکل دادن به فرآ جیبا هدف ترو تالیجید یبرند در فضا یطیمح ستیهای زینگران انیب یرامناسب ب

های به طور فعال از پلتفرمبه طور کلی بایستی فعالان صنعت فرش  .ندیاستفاده نما یداریبه سمت پا یاجتماع رییتغ
استفاده  یطیمح ستیبت به موضوعات زمخاطبان نس یبخش یآگاه یبراای یبه عنوان خروج یهای اجتماعرسانه

 ابتکار عمل به خرج دهند. زیست محیطیدر مورد مسائل  یگسترش آگاه یو برانمایند 
، معیارهای خلق ارزش، دانش برند، شخصیت برند و رانیآگاهی از برند دیجیتال در صنعت فرش ا شکاف نهیدر زم

و به  غاتیکننده در تبلهای متقاعدامیا استفاده از خلق پبباشند. برای رفع این شکاف قابل بررسی می شهرت برند
از برند  یآگاه یرا برا یفرصت مناسب یهای اجتماعو شبکه نیجوامع آنلا ن،یآنلا یها در روابط عمومآن یریکارگ

عات اطلا شیافزا یبرا تالیجید یدر محتوا یابیاز فنون بازار. در این راستا ندینما جادیا تالیجید یخود در فضا
از  و ندیمشهور شدن برند استفاده نما یبرا ییگفتگو و  فراهم آوردن فرصتها کینسبت به برند و تحر انیمشتر

نظارت مستمر بر  قیو از طر انیمشتر یبازخوردها یو با جمع آور انیمشتر یگوش دادن فعال به صدا قیطر
 ارزشمند و مرتبط را فراهم آورند. یمحتوا ،یهای اجتماعرسانه

، معیارهای برانگیختگی هیجانی، پاسخگویی برند، رانیتوجه به برند دیجیتال در صنعت فرش ا شکاف نهیر زمد
 یمشتر یجانیه یختگیهای برانگکیتکن یریبا بکارگباشند. برای رفع این شکاف قابل بررسی می درگیری ذهنی

مناسب در قبال  ییبالا برده و با پاسخگورا نسبت به برند  یمشتر یذهن یریدرگ نیو در جوامع آنلا غاتیدر تبل
به نقش هوش در این راستا  .ندیفراهم نما تالیجید طیاز برند در مح یقو تیموقع کی یهای مشترخواسته
 یاز صدا یریبا بهره گ نموده وتوجه  یشدن برند در بازار جهان دهید یبرند خود، برا یدر تکامل صدا یمصنوع

 یزبان یهایژگیبا استفاده از و و خود کمک کنند تالیجیسته شدن برند دمناسب به برج یثابت و محتوا
 را بدست آورند. یرانیکلمه، ساختار جمله، لحن مناسب برند فرش ا بیهمچون انتخاب کلمه، ترت

، معیارهای قابلیت اطمینان محصول، قابلیت توسعه محصول و رانیقصد خرید در صنعت فرش ا شکاف نهیدر زم
 تیفیمناسب و با ک یریبا بکارگتوانند باشند. برای رفع این شکاف فعالان صنعت میابل بررسی میجذب مشتری ق

و  تیفیتداوم ک تیها، قابلیژگیدر مورد و شتریو ارائه اطلاعات ب نیآنلا غاتیبرند در کاتالوگ و تبل یعناصر بصر
. در این ندیرا اعمال نما یموثرتر راتیکننده تأثمصرف دیخر ماتیبر جذب و تصم ران،یتوسعه صنعت فرش در ا
و  دیشود، با تولمحتوا محسوب می یابیهای بازارکیتکن نیاز موثرتر یکی دئو،یو دیتول راستا با توجه به اینکه
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 یپلتفرها قیاستفاده از آن در مبلمان خانه، از طر یایفرش و مزا دیمرتبط با نحوه تول یدئوهایو یگذاراشتراک
 گذارند. رید تأثیو قصد خر یکننده نسبت به برند، وفادارمصرف بر نگرش یاجتماع
، معیارهای سفارشی سازی، رضایت مشتری و توصیه برند رانیوفاداری مشتری در صنعت فرش ا شکاف نهیدر زم

و ارائه  یو شخص میروابط مستق جادیبا اتوانند قابل بررسی هستند. برای رفع این شکاف فعالان صنعت فرش می
 ،یشبکه ساز قیفداکار خود در تعامل بوده و از طر انیدر سطوح مختلف، با مشتر ،یفرد مشترمنحصربه اتیتجرب

و  یهای اجتماعبه رسانه ییو پاسخگو یآن، به اشتراک گذار یاطلاعات در مورد فرش و کاربردها دیگفتگو، تول
 یرفتارها یبا بررس. در این راستا دهند شیبه برند را افزا یوفادار ران،یفرش در ا دیتول یساز یسفارش نیهمچن

 داوطلبانهبه صورت در باره برند  یکه در برابر اطلاعات منف یکنندگانمصرف ،یهای اجتماعکنندگان در شبکهمصرف
ضد برند  نیجوامع آنلا یاعضا ییبا شناساو در کنار آن  قرار دهند تیو مورد حما ییرا شناسا پردازنددفاع می به

 .رندیها در نظر گآن یهای منفامیپ لیجهت تعد ییمحتوا یها، استراتژآن یامهاینظرات و پ یمحتوا یو بررس
 و با تبدیل کردنشان به سفیران برند، هستند ریدرگ یکه با نام تجار یانیبه مشتر یابیدست با توانندعلاوه بر آن می

توانند دهند. از سوی دیگر می شیرا افزا انیشترم یدرآمد و وفادار انیسازمان، جر یسودآور یبه طور قابل توجه
 انیاز اثرات ز ،یرانیکنندگان برند فرش انظرات و اعتراضات مصرف دنیمناسب جهت شن یوردن بسترآبا فراهم 

 .ندینما یریجلوگ یهای اجتمانرسانه یبار طوفانها
هر مشتری، درآمد به ازای هر ، معیارهای سهم کیف پول رانیارزش افزوده در صنعت فرش ا شکاف نهیدر زم

های تیبا برشمردن مزتوانند باشند. برای رفع این شکاف فعالان صنعت میمشتری و سهم بازار قابل بررسی می
 یرسان یرا جهت آگاه رانیشده در ا دیارزش افزوده برند فرش تول ن،یو جوامع برند آنلا نیآنلا غاتیفرش در تبل

 .ندیبازگو نما ذینفعان صنعت فرشکننده اطلاعات مصرف شیو افزا
، وعده برند، هویت برند ،میراث برند، جذابیت بصری یارهایمع، رانیبرند در صنعت فرش ا شکاف خلق نهیدر زم

برای رفع این شکاف، فعالان صنعت فرش  باشند.می یقابل بررس معنای برند، داستان برند و تصویرکشورسازنده
در  کینوستالوژ خچهیو استفاده از نمادها و تار یهای اساسابقه، طول عمر، ارزشبا برشمردن ستوانند ایرانی می

را در حفظ وعده  یمناسب نهیزم ن،یدر کاتالوگ آنلا نیو همچن لیمیوب و ا قیاز طر غاتیداستان برند خود در تبل
جوامع برند،  ت،یب ساهمچون و تالیجید یکننده با شرکت در فضاو در تمام نقاط تماس مصرف ندینما جادیبرند ا
های برند خود در داستان تواننددر این راستا می. ندینما تیبرند فعال یبر اساس وعده اصل ،یهای اجتماعشبکه

ها هم جذاب و ارزشمند روزمره آن یزندگ یای تمرکز کنند که برابه گونه انیمشتر یاطلاعات یازهایبرآوردن ن یبرا
طرح برند  ایمرتبط با فرش در لوگو  ینمادها یریبا بکارگ . از سویی دیگرن بدهدها احساس مهم بودبوده و به آن
کنندگان، همچون مصرف نفعانیذ رینظرات سا و در کنار آن از کشند ریبرند خود را به تصو یاصل یمربوطه، معنا

 .استفاده نمایندند خود بر یخلق معنا ندیطراحان و بافندگان فرش در فرآ ه،یکنندگان مواد اولنیفروشندگان و تام
به  وستنیالملل و پبین یدر بازارهاقراردادهای دو جانبه بین کشور ایران و سایر کشورها انعقاد علاوه بر آن 

ایرانی پیشنهاد  از خاستگاه کشور برند در صنعت فرش یالمللنیحفاظت ب جهت های مرتبطمعاهدات و توافقنامه
 کشور مورد توجه قرار گیرد. شود که باید در سیاستهای کلان می

گاتالوگ  یطراح ت،یوب سا یطراح، معیارهای رانیابزارهای ارتباطی دیجیتال در صنعت فرش ا شکاف نهیدر زم
روابط  جادیا ،یهای اجتماعشبکه ریوب، توجه به تاث قیاز طر غاتیتبل یاجرا ،یلیمیا غاتیتبل یاجرا تال،یجید

شکاف با  نیرفع ا یبرا باشند.قابل بررسی می نیتوجه به جوامع برند آنلا و نیفروش آنلا عاتیترف ن،یآنلا یعموم
، فعالان تالیجید یایفعال در دن یفرهنگ هیسرما یعنصر منفعل به نوع کیکننده از نقش مصرف رییتوجه به تغ
 ن،یآنلا یستدر قالب دو نیآنلا یدر بسترها یاجتماع هیبه سرما تالیجید هیمفهوم سرما رییاز تغ صنعت باید

 یبر اقتصاد و دموکراس تالیجید یبسترها یرگذاریاعتماد و تعامل متقابل بهره گرفته و ضمن توجه به قدرت تاث
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تعاملات  یجهت برقرار تالیجید یفرهنگ روابط اجتماع یریساز شکل گ نهیزم عیبان کانال توزبه عنوان دروازه
طرفان  یب ایبرند، متخلفان برند  نیبرعهده گرفتن نقش مروج کننده شده و باداوطلبانه و پر ارزش مصرف یعموم

د. در این راستا خود را هموار سازن تالیجیتوسعه برند د ریمس نیتعاملات آنلا دربرند توسط سهامداران برجسته 
 از یهای قابل اعتماد و جهت بهره مندضمن استفاده از پلتفرم تالیجید یدر فضا توانندفعالان صنعت فرش می

 دیمحصول جد یهادهیاز ا ،خود را تالیجید یبرندساز یهافعالیت ان،یکنندگان و مشترمصرف تیفرصت خلاق
بر روابط خلاقانه و  یای مبتنبر پرورش شبکه ی کنند وبه گروه هدف برون سپار ،یابیتیو موقع غاتیگرفته تا تبل

ی دیجیتال( در نفلوئنسرهایا)تالیجید رگذارانیأثتهمکاری با  از توانندعلاوه بر آن می تمرکز کنند. یررسمیغ
بر هر  نفلوئنسرهایاصل که هم اعتبار برند و هم اعتبار اهای اجتماعی نیز استفاده نمایند و با توجه به این شبکه

محصولاتشان  دییتا یها براآن یریو به کارگ نفلوئنسرهایبا ا یدر همکار دیبا نیمقدم است، بنابرا یهدف تجار
ها را و اقدامات آن تالیجید رگذارانیتأث ،کنندگانحاصل شود که مصرف نانیلازم را به عمل آورند تا اطمدقت 

پرسنل  ای یهمچون بافندگان شخص این صنعت یدیکل نفعانیاز ذتوانند با این پیش فرض می دانند.نمی یرقانونیغ
 یرهایمتغو بر درک  ندیقا برند خود استفاده نماجهت ارت تالیجید ینفلوئنسرهایها به عنوان ادر کارخانه دیتول

و به دنبال گسترش درک وجود  اهتمام ورزیده تالیجید ینفلوئنسرهایفعالان صنعت فرش و ا نیمشارکت ب
کنندگان ممکن است مصرفعلاوه بر آن با درنظرگرفتن این موضوع که  در قالب اقدام مشترک باشند. ینیآفرهم

ضمن فعالان این صنعت، است  ستهیشا نیبنابرا ،داشته باشند نفلوئنسرهایه انواع مختلف انسبت ب یادراکات متفاوت
 رگذارانیتاث نیا تیفعال یبرا یمنحصربه فرد وهیدر محصولات مختلف، ش نفلوئنسرهاینقاط قوت و ضعف ا یبررس

های مختلف را در نمونه ها،آن یهافعالیت جینتا نیب سهیجهت مقاو  ندیاتخاذ نما یرانیعرصه صنعت فرش ا در
قرار دهند، تا امکان  یمورد بررس یاجتماع یهارسانه یهافرمپلت ایپست و/ نیاز چند یهای اجتماعانواع رسانه

شده به وجود استفاده ینفلوئنسرهایا ای هاپست یکربندیها بسته به پتفاوت ایآ نکهیبهتر در مورد ا لیو تحل هیتجز
 تیوب سا یعلاوه بر طراح یمشابه خارج یتهایوب سا یبا بررستوانند از سویی دیگر می .را فراهم آورند ،ندیآیم

با توجه به  ورزند. در این راستااهتمام  تالیجیهای هوشمند و دکاتالوگ یفرش، به طراح یمناسب برا
 یتهایاز وب سا یریگردد، با الگوگمی یتلق ایصنعت شناخته شده در دن کیبه عنوان  یرانیصنعت فرش ا نکهیا

های دهیا شیدایفرصت پ جادی، تا با ادهند لیتشک یرانیمختص به برند فرش ا یجمع سپار تیوب سا ،یجمع سپار
 یایبستر در دن نیاز ا ا،یدر کل دن یو متخصصان جمع سپار نها با فعالاو متصل کردن آن یو معرف دینوآورانه جد

را  یاقدامات موثر لیمیا قیاز طر غاتیوب و تبل قیاز طر غاتیتبل نهیدر زمعلاوه بر آن  بهره مند گردند. تالیجید
 ندیریزی نمابرنامهنیز  نیفروش آنلا عاتینه ترفیدر زم ن،یآنلا یانجام داده و ضمن ارتقاء و گسترش روابط عموم

جوامع  یهای مختلف پرداخته و علاوه بر بررسبه رصد اطلاعات در شبکه یهای اجتماعضمن حضور درشبکهو 
اقدام  نیآنلا یدهایرخ ای دهایبازد شیمانند افزا یبهبود مشارکت مشتر یجوامع خود برا جادیبه ا ن،یبرند آنلا

 .ندینما
محصول  کیبه عنوان  رانیفرش در ا دیتول یفعل تیوضع نکهیا رغمیگرفت که عل جهیتوان نتمی یبه طور کل

 تالیجید یارتباط یتوجه محدود به ابزارها لیر دارد، اما به دلقرا رانیا وصنعتدر هنر  یمناسب گاهیدر جا یفرهنگ
هر کدام از  تیتوانند ضمن توجه به اهمها میدارد. لذا شرکت یادیز اریمطلوب در بازار فاصله بس تیبا وضع
فه ترین مولبه عنوان مهم تالیجید یارتباط یابزارها و بکارگیریتوجه  قیاز طر تال،یجید یهای برندسازمولفه

 بدست آورند. و خارجی یداخل یرا در بازارها یبه فرد و منحصر ژهیو گاهیجا تال،یجید یدر فضا یبرندساز
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