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 چکیده

و به خصوص  یدر صنعت نساج دیروند جد کیبه عنوان  تالیجید یبرندسازاز آنجاییکه شود. می امری ضروری تلقی به عنوان ابزار کسب مزیت رقابتیدر عصر دیجیتال توجه به مدیریت برند 

ی موثر بر آینده ی برندسازی دیجیتال در صنعت هاپیشرانهدف شناسایی و تحلیل  با پژوهش حاضرلذا ، است کرده دایپویژه ای  تیاهم کفپوش های نساجی به ویژه فرش ایرانی یدر حوزه 

 ابتدا در یلیتحل یاکتشافدر این پژوهش ، کندمیرا دنبال  پژوهیآیندهروش ، تیو از نظر ماه توسعه ایروش تحقیقی ، هدف اساس بر وه فرش ایران در دو بخش کیفی و کمی صورت گرفت

روش تحلیل محتوای کیفی با استفاده از  شناسایی شده واز بین مقالات علمی منتشر شده در این حوزه ، و مطالعات کتابخانه اییی در زمینه برندسازی دیجیتال به روش اسنادکاوی هاپیشران

 نفر 12 بینهای مقایسات زوجی پرسشنامه ، متقابلاثرات  لیتحل کمی با استفاده از روشسپس  ،و دسته بندی شدند استخراجمحوری و گزینشی ، بازهای صورت کدبه  NVIVO نرم افزارو 

نمودار نفوذ و نیز  برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایرانی ریتفس یمدل ساختار میترسبا  MicMacافزار  نرمبا استفاده از  هادادهتحلیل و گردید توزیع  رانیصنعت فرش اخبرگان  از

 نوینشکل از قبیل  ییهاپیشرانکه بر این اساس می توان گفت  ،گردید موثر بر آینده ی برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایران یهاپیشرانمنجر به مدلی لایه ای در حوزه وابستگی -قدرت

 یهابستر قالب در یاجتماع هیسرماسوی به  تالیجید ی هیسرما حرکتد به نمی توان یتکنولوژ شرفتیاز پ یرفتار مصرف کننده ناش رییتغیا و  تالیجید یها یفناورمتمرکز بر  یفرهنگ هیسرما

ی را در برندسازی دیجیتال صنعت فرش تحت تاثیر بوم یو ساخت محتوا، و سازندگانتاثیرگذاران مشارکت با ، دادهایاز رو تیخلاقانه و حما یها یاز استراتژ مندیبهرهو  منتهی شده نیآنلا

 . دنقرار ده

 مدلسازی ساختاری تفسیریها، پیشرانتحلیل ، فرش، کلیدی: برندسازی دیجیتال کلمات
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Abstract: 

In the digital era, attention to brand management as a means of gaining competitive advantage is considered essential. Since digital branding has gained special 

importance as a new trend in the textile industry and especially in the field of textile flooring, especially Iranian carpets, therefore the current research aims to 

identify and analyze the drivers affecting the future of digital branding in the carpet industry. Iran is divided into two parts, qualitative and quantitative, and based 

on the goal, it follows a developmental research method and in terms of its nature, it follows the future research method. , were identified from among the scientific 

articles published in this field and were extracted and categorized using the qualitative content analysis method and NVIVO software in the form of open, central 

and selective codes; Then, using the quantitative method of mutual effects analysis, questionnaires of paired comparisons were distributed among 12 Iranian carpet 

industry experts, and data analysis was done using MicMac software by drawing an interpretive structural model of digital branding in Iran's carpet industry, as 

well as a power influence diagram. - Dependency led to a layered model in the field of drivers affecting the future of digital branding in Iran's carpet industry; 

Based on this, it can be said that drivers such as the new form of cultural capital focused on digital technologies or the change in consumer behavior due to the 

advancement of technology can lead to the movement of digital capital towards social capital in the form of online platforms and benefit from Creative strategies 

and event sponsorships, partnerships with influencers and creators, and native content creation impact the digital branding of the carpet industry.  
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 مقدمه-1

 در بزرگ از صنایع پیشرو و به عنوان یکی صنعت نساجی

، حجم سرمایه گذاری، با بهره گیری از قدمت طولانی ایران

پیوندهای پیشین و پسین با سایر ، نرخ بالای ارزش افزوده

ی در عرصه  گسترده سایه ی تغییر وتحولات در، [1]صنایع

فعالیتهای  تواندمین، یرقابت جهان و بین الملل کسب و کار

 یبرا .[2]داشته باشد ی جدا از اقتصاد جهانیدر خور توجه

که سازمان  یو غلبه بر مشکلات یرقابت طیبا مح ییارویرو

 این صنعتدر  یراتییلازم است تغ، ها با آن مواجه هستند

 آنشدن در  یامکان رقابت لهیوس نیتا بد ردیصورت پذ

. [3]دنگرد نیمدت تضم و عناصر ارزش افزوده بلند مفراه

رقابت بین ، با از میان رفتن مرزهای تجاری درواقع

نمود پیدا بیش از گذشته  وخدماتیی تولیدی هاشرکت

از میان ، فرش، در این صنعتبا توجه به اینکه و  است کرده

ویژگی های برجسته ی  به دلیل، وش های نساجیکفپ

در  اشجایگاه ویژه  و [4]فرهنگی و هنری آن در تاریخ 

همگام  لذا، باشدمی از اهمیت خاصی برخوردار، اقتصاد ایران

و برای ثبت و ماندگاری ، در عصر دیجیتال آنسازی 

 مزیت رقابتیاهمیت با درنظرگرفتن  [2]تقلبجلوگیری از 

خروج از  جهت آن نسبت به سایر رقبا در عرصه ی جهانی

زایی و کاهش  اشتغال، ارزآوری، اقتصاد تک محصولی

 تلقیضروری امری ، روستاییان به شهرها اجرتمه

به عنوان  دیجیتالبرندسازی  با توجه به اینکه .[۵]شودمی

خصوص در حوزه ی  وبهجدید در صنعت نساجی  روندیک 

در  نساجی در صنعت این محصولبرتری  بدلیل)فرش 

                                                           
1 COVID-19 

مطالعات ، پیدا کرده ویژه ای اهمیت (بین الملل عرصه ی

 چرا ،کندمیپیدا  بیشتری ضرورت خصوصبازاریابی در این 

 یهاجنبه نیتریاتیاز ح یکی تالیجید یبرندساز که

 1۹کووید یریگپس از همه ژهیوبه، یزامرو یوکارهاکسب

 یابیبازار، یاجتماع یهاکه حضور رسانه ییاز آنجا. است، 1

محبوب  یاندهیبه طور فزا نیآنلا هایخبرنامه و یلیمیا

ثابت  ییمحتوا قیاز طر یقو یریتصو دیبرندها با، اندشده

برند  ریکنندگان را درگکنند که مصرف جادیا ایگونهبه 

به مصرف کنندگان  تالیجید یندسازبر جهیدر نت ،سازند

خدمات ارائه  ایمحصولات  یتا هنگام جستجو کندمیکمک 

 وانتخاب دایپ یبرندها را به آسان، نیشده به صورت آنلا

 ندهیآکننده تعیین تالیجید یبرندساز قتیدر حق. نمایند

 رایاست زصنعت نساجی و علی الخصوص فرش  یابیبازار

 با رییچشم انداز در حال تغ نیایی غافل از کسب و کارها

این  ،شوندمیمواجه خطر از دست دادن مخاطب هدف خود 

 یرا برا یدیجد یهافرصت تالیجیعصر د در حالی است که

به طور موثر  توانندیکه م می آوردوکارها به ارمغان کسب

جهت  بر این اساس ،[6]خود استفاده کنندرقابتی از قدرت 

، و فرش در صنعت نساجی کسب و کارها شبردیو پ تیموفق

به  ریآنها تاث تالیجید یکه بر برندساز یعوامل ییشناسا

تا کنون  بوده و با توجه به این که تیحائز اهم، دارند ییسزا

و  این صنعتدر  تالیجید یموثر بر برندساز یهاپیشران

ارائه  سطح بندی شدهمدل  کیقالب  آنها در نیارتباط ب

 لیو تحل ییپژوهش شناسا نیا یاصل یمسئله ، نشده است

 نیو مشخص کردن روابط ب یو اصل یمحور یهاپیشران
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 افتنی یدر پ، در بخش نخست این پژوهشلذا . باشدمیآنها 

موثر بر  واصلی یمحور یهاپیشران سوال که نیپاسخ به ا

 یهاداده ؟کدامند رانیدر صنعت فرش ا تالیجید یبرندساز

 با و یجمع آوراز متن مقالات علمی معتبر این حوزه  هیاول

 در و مورد بررسی قرار گرفت یفیک تحلیل محتوای روش

ی هاپیشراندر راستای پاسخ به این سوال که بخش دوم 

موثر بر آینده برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایران چه 

 یمدلساز یروش کماستفاده از با  ارتباطی با یکدیگر دارند؟

و شبکه  ییشناسا هاپیشران نیروابط ب، 2یریتفس یساختار

 . گردید و ترسیم یطراح کپارچهیبه صورت  روابط ی

  پژوهش ی وپیشینه ینظر یمبان-2

فعالیتهای مهم در کشور صنعت نساجی یکی از در گذشته 

 ایگونهبه ، جایگاه این صنعت. ایران به شمار می رفته است

نه تنها جزو صادرکنندگان برتر ، بوده است که ایران

رفته بلکه سایر کشورها  شمار می منسوجات در جهان به

، ایران وجودبا این . اند داشته از آنرانیز سعی در الگوبرداری 

را جایگاه خود در صنعت نساجی در جهان  همانند گذشته

از صادرات غیرنفتی  صنعت نساجی سهم و از دست داده

طور آشکار حکایت از وجود  این روند به. است افولروبه 

. [1] داردهای جدی در این صنعت  چالش و کلاتمش

صنایع یکی از صنعت نساجی به عنوان ، علیرغم این شرایط

 واحدهای و [۷]شده  انتخابدر راهبرد کشور  پیشران اصلی

 و در حال فعالیت می باشندهمچنان نعت تولیدی این ص

 سیاست بهبود وپیش روی توجه به مشکلات صورت  در

                                                           
2 ISM 

با  تواندمیاین صنعت ، در این عرصهکلان گذاری های 

نقش به سزایی در  ظرفیت های فراوان خوداستفاده از 

از میان محصولات تولیدی . [۸]نماید توسعه ی کشور ایفا 

از  یدسته مهم ینساج یها کفپوش، در این صنعت

 یعیوس فیهستند که ط وایراندر جهان  یدیمنسوجات تول

فرش ، میجاج، میتا گل گرفته از منسوجات از فرش دستباف

به  ایرانی فرش. [1]شوندمیرا شامل  وموکتها ینیماش

، صنعت نساجیدر ی  برجستهدستاوردهای  عنوان یکی از

مردم در  ورســوم وآداباعتقادات ، باورها، حالتنمایانگر 

روش جهت انتقال فرهنگ ایرانی به دیگر  وبهترین ایران

ارزشمند  این محصول جهت معرفی از اینرو، جوامع است

در  آن توجه به برندسازی، خارجی ودر بازارهای داخلی 

ضمن اینکه برندهای موفق چرا که  ،گیردمیاولویت قرار 

کنند، می فرآهمدر صنعت را امکان کسب مزیت رقابتی 

در واقع . [۹]کرد خواهند مانعی برای ورود رقبا ایجاد 

 یرشته اصل کی، یابیبازار هیبا پشتوانه پا، یبرندساز

 یاز آن برا دیبا ینساج دکنندگانیاست که تول تیریمد

عنوان  به یبرندساز. بازار استفاده کنند ورونق تیحفظ موقع

 ریجدا از سا، در خلاء تواندینم یابیاز رشته بازار یبخش

در . کار کند، یشرکت نساج کی هایسیستم وعملکردها 

 یابیبازار کیبدون  تواندمین یرهبر نساج چیهاین میان 

خارج  ایبا رونق در داخل  یبرندساز تیریمد وسپس یقو

 . [10]کند از کشور رقابت 

زمان صرف شده در رسانه  وافزایشجدید  روندهایبا ورود 

تا با  بدست می آورند را امکان نیبرندها ا، تالیجید یها
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تمرکز  ولذا در تعامل باشند دیجد یمخاطبان خود به روش

به نظر می  یضرورفضایی در چنین  تالیجید بر توسعه

سازد تا با  یافراد را قادر م تالیجید یها یفناور. [6]رسد 

ارتباط برقرار  گرید یها وسازماناصطکاک با افراد  نیکمتر

 وها  ییدارا وکنترلشدن امکان نظارت  یتالیجید. کنند

در . نبود ریکه قبلاً امکان پذ کندمی فرآهم یرا تا حد افراد

 یهارساختیتنها از ز نیآنلا بستر یی باهاشرکتاین فضا 

 لیموبا یجهان اتصال وابر ، نترنتیمدرن مانند ا تالیجید

 اردهایلیم یاز عادات رفتار نیآنها همچن. برندیبهره نم

ها از بستر نیکه با اتصال روزانه به ا کنندمیکاربر استفاده 

مصرف خدمات  یخود برا تالیجید یدستگاه ها قیطر

 دیناخواسته( داده تول اغلببه طور مداوم )، تالیجید

 یدیکل یبه منبع یعنوان خروجبه هاداده واین کنندمی

 یاز آن برا ی با بستر آنلاینیهاشرکتکه  شودیم لیتبد

توسعه خدمات ، شدهارائه یتالیجیخدمات د شتریب یارتقا

در . [11]کنند میاستفاده  دیجد یبه بازارها ورود و دیجد

 فیتعر یرشته روش شناخت کیبه عنوان  یبرندسازواقع 

با هدف ، برند تیریو مد، جادیا، ساخت ندیکه با فرآ شودمی

 قیاز طر انیارتباط با ارزش برند با مشتر یبرقرار یاصل

برند و ارزش  جیو ترو حیتوض یوکارها براکه کسب یارتباطات

و  [12]سروکار دارد کنند،می جادیخود ا یشنهادیپ

چند رشته  تیریروش مشاوره مد کی تالیجید یبرندساز

 یاستفاده از روش ها ندیاست که فرآ یو اصطلاح یا

، شرکت کی یابیو بازار غیتبل یبرا نیو آنلا تالیجید

 تالیجید یبرندسازکند. می فیخدمات را توص ایمحصول 

 ییتنها هب یابیبازار یکل یاستراتژ کیبه عنوان  تواندمی

رسانه  رانیمد، یتالیجیاز نظر د یبه عبارت. [6]شود استفاده 

گفتگو به  یو جهت ده یمشتر اتیتجرب تیریمسئول مد

خواه ، هستند تالیجید یهابسترسمت مصرف کنندگان در 

به منظور سنجش . نه ایشرکت کنترل شوند  کیتوسط 

شرکت  نیب استم کیفیت وبه سمت مکالمه  یریجهت گ

 یو تلاش ها تالیجید یابیارتباطات بازار، مشتریانشان وها 

، استخراج نگرش ها یبرا تواندمی تالیجید یبرندساز

در . ردیمورد استفاده قرار گ یذهن یادراکات و ارزش ها

برند منجر به  کینسبت به  ینگرش مثبت قو کی، تینها

مدت و فروش  یروابط طولان، عشق به برند دفاع از برند

 دیخر ماتیچگونه تصم نکهیدرک ا. [12]شودمی مکرر

، رندیگیقرار م تالیجید یفناور ریکننده تحت تأثمصرف

در عصر حاضر  یهر برند زیآمتیموفق یابیتیموقع یبرا

 یها یواقع استفاده از استراتژ در. [6]است یضرور

رفاه  تواندمی یتالیجید یبرندساز وایجادن یآنلا یابیبازار

 ینقش برندساز انیم نیدر ا. دهد شیرا افزا یاقتصاد

 یاتیح نیآنلا یابیبازار یاز اثربخش تیحما یبرا تالیجید

 ییشناسا، مناسب یبدون برندساز قتیدر حق. است

 جادیبا ا. محصولات فروخته شده به عموم دشوار خواهد بود

 یابیبازار بیترک، تالیجید یا برندسازی تالیجیبرند د کی

موثر  ستمیس کیمنجر به  تالیجید وبرندسازی نیآنلا

 نیا البته ،[13]شد خواهد  وخدماتفروش کالا  وکارآمد

ارزش خود محصول است  شیافزا ینکته که اصل برندساز

شامل ارائه  دیبا یبرندساز نیبنابرا. فراموش کرد دیرا نبا

 یدادن برند در گفتگوها قرار و یخارج، یداخل یبرندساز

 . [14]باشد مرتبط با بازار هدف 
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 نسکایسوکیو، با توجه به اهمیت برندسازی در این صنعت

( در پژوهشی به بررسی آینده ی صنعت 2013) وهمکاران

کرده اند که  واذعاننساجی در کشور لهستان پرداخته اند 

تغییرمثبت در موقعیت رقابتی این کشور در حوزه ی بین 

نیازمند رشد در نوآوری با استفاده از فن آوری های ، الملل

این پژوهش نشان می دهد که  ینتیجه. باشدمیپیشرفته 

-2020 بین سالهایدر  یمورد بررس یها یاکثر فناور

 یالملل نیب یدر بازارها ی مناسبیرقابت تیبه موقع 202۵

علاوه برآن جهت نفوذ در بازارهای بین . افتیدست خواهند 

 مسئولیت و برندسازی یلازم است به استراتژ، الملل

شود  یشتریتوجه ب جیآنها بر نتا تأثیر وشرکت  یاجتماع

 همکاران و تاینگوئ توسط که ی دیگردر پژوهش. [1۵]

 تیدرهدا یرا عامل مهم یبرندساز، صورت گرفته( 201۵)

 کیمهم  یندهایاز فرآ یکی و تیبه سمت موفق هاشرکت

 یسازمان یندهایفرآ ریسازمان که به طور محکم با سا

 پژوهش نیا هدف. کنندمیمطرح  است وابسته ومرتبط 

 ی درسازمان یندهایفرآ نیا نیب ارتباط ونشان دادن رابطه 

 ندیفرآ یشنهادیمدل پ. است چرم و ینساج عیصنا

 نیا ییربنایز یها تیاز فعال یتر قیدرک دق، یبرندساز

در  هم وکه هم در داخل شرکت  ییامدهایاز پ، ندیفرآ

. [3]دهد  یمارائه ، دارد کندمی تیکه در آن فعال یبازار

کشور  را در ارتباط با برند تیمفهوم هو، (201۹) استوارت

را در مورد ادغام  بینشی ودهد  یقرار م یمورد بررس 3مبداء

 یبرتر اسکاتلند ارائه م یدر صنعت نساج آن کیاستراتژ

صنعت  که که از آنجایی کندمینویسنده مطرح . دهد

                                                           
3 country of origin 

این  یدر اقتصاد مل یاسکاتلند سهم قابل توجه ینساج

ه ساخت»که  معتقدندصنعت این رهبران ، باشدمیکشور دارا 

است که  یارزشمند ییدارابه عنوان « 4اسکاتلند شده در

ی جهان اسیمق در واز آن محافظت کرده  دیبا ندبر رانیمد

با گسترش  کشور مبداء تیشفافچرا که  ارتقا دهند آن را

 رقابتی و یاسکاتلند ینساج یشرکت ها یحضور جهان

نشان  ی این پژوهشها افتهی. ابدی یم شیافزا، شدن بازار

، برند زیشامل تمامبداء  کشور یبرندساز یایدهد که مزا یم

 شیافزا، احساسی و نینماد تداعی های، حفاظت از برند

 وعلیلو . [16] باشدمی یرقابت تیمز تینها در و دیقصد خر

عوامل موثر  یبررسدر پژوهشی دیگر به ، (2021)همکاران 

 وسازمان ها ، انیمشتر دگاهیبرند از د ینیدر ارزش آفر

 نیاز ا هدف. پرداخته اند رانیا یصنعت نساج در ذینفعان

 یهاشاخص نییتب یبرا یمدل یپژوهش طراح

، ابعاد ییشناسا، رانیا یبرند در صنعت نساج ینیآفرارزش

، ابعاد یریگاندازه، ارزش برند هایشاخص وها مولفه

این  یینها مدل. ارزش برند است هایشاخص وها مؤلفه

. است دولت وسازمان ، یمشتر یشامل سه بعد اصلپژوهش 

نشان داد که  زیعوامل ن یبه دست آمده از همبستگ جینتا

 ارزش وسازمان  دگاهیارزش از د، یمشتر دگاهیارزش از د

را در توسعه  تاثیر ونقش  نیشتریب بیدولت به ترت دگاهیاز د

در  (13۹1) یوند شعار. [1۷]باشند دارا می ارزش برند 

 یصادرات سنت یشناس بیبا هدف آسکه ، ی خود رساله

بر فناوری اطلاعات صورت  دیبا تاک رانیفرش دستباف ا

، که اگرچه تجار وعوامل فروش کندمیاذعان  گرفته است

4 Made in Scotland 
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اعتقاد ، تیبه ابزار فناوری اطلاعات مانند داشتن وب سا

در راستای تجارت  رابزا نیاز ا یبه شکل عمل یدارند ول

 گرید، در مقابل و کنندمیاستفاده ن انیوتعامل با مشتر

بهتری نسبت به بهره مندی  تیوضع، رانیا بیکشورهای رق

استاندارد  دیتول ی هوجود به واسط نیبا ا. ابزار را دارند نیاز ا

 دیخر تیماه رغمیعل، یمجاز یدر فضا برندسازی و

در تجارت  یمثبت راتیتوان تاث یفرش دستباف م یحضور

همکاران  وصفایی شوشتری . [1۸]کرد  جادیفرش ا

عوامل موثر در در پژوهش دیگری به شناسایی ، (13۹۵)

. ی پرداخته اندمنسوجات در بازار جهان یبرندها گیریشکل

 رشامیه یبه مدل مفهوم میمستق ریبه طور غ قیتحق نیدر ا

 )نیاز یبعد متفاوت فرد 3 یتوجه شده که دارا هالبورک و

 یها ریمتغ کننده(نگرش مصرف  -به منحصر به فرد بودن

 یمشتر دیبه خر تمایل وارزش برند(  - کیفیت)برند  ژهیو

 انیم یمیانجام شده رابطه مستق پژوهشبراساس . باشدمی

کننده  تیتقو عوامل و ماندگاری و یمشتر شیبا افزا برند

عامل  کیبه عنوان  طراحی وبازار وجود دارد  یدر ماندگار

. [1۹]دارد آن  وکیفیتبا برند  یمیارتباط مستق، یاساس

با در پژوهشی دیگر ، (13۹6)همکاران  وصارمی 

کالا  کیفراتر از  یتیهو رانیدر ا، فرش نکهیا درنظرگرفتن

به ، رود یبه شمار م کشور یاز شناسنامه فرهنگ بخشی و

معادلات  کردیفرش با رو یبرند ساز تیمدل موفق یطراح

این پژوهش حاکی از آن است  جینتا. ی پرداخته اندساختار

عوامل  بیترت به و ریتأث نیشتریب یارتباط با مشتر که

 و تیخلاق، ضریب تاثیرگذاری مثبت ی بااجتماع یفرهنگ

 خلاقیت و بازاریابی و با ضریب تاثیرگذاری معکوس نوآوری

فرش  یبر برند سازبا ضریب تاثیرگذاری معکوس منفی 

در پژوهش دیگری شیرخدایی . [20]تاثیرگذارند دستباف 

با توجه به اینکه صنعت نساجی از بازار ، (13۹۹)وهمکاران 

درصدد  هاشرکت وبالقوه ی گسترده ای تشکیل شده است 

های گوناگون ارزش  روش وهستند تا با استفاده از ابزارها 

 با وخود را در ذهن مشتریان بهبود بخشند  برند وخود 

درنظرگرفتن این امر که عملکرد برند نقش استراتژیکی در 

 ومزیت رقابتی برای سازمان  ایجاد و تصمیمات مدیریت

، برند یامضا ریتاث زانیم نییتعبه کند، میایفا  مشتریان

برند  عملکردبرند بر شهرت ونگرش به برند ، برند یآگاه

یافته های پژوهش حاکی از آن . ی پرداخته اندصنعت نساج

ی برند بر آگاه یامضا، نگرش برند بر شهرت برنداست که 

بر  برند شهرت وبرند  نگرش وبرند بر شهرت  یآگاه، برند

همان  در. [21]تاثیرگذارند  یعملکرد برند در صنعت نساج

ضمن بیان این ، همکاران وسال در پژوهش دیگری عابدی 

به عنوان عوامل نوین ، برندسازی و پویاکاربرد قابلیتها امرکه 

به بررسی ، شوندمیدر کسب مزیت رقابتی قلمداد  موثر و

سازمان های قابلیتهای پویا در برندسازی  مولفه های کاربرد

یافته های این پژوهش . پرداخته اند فرش دستبافتتولیدی 

نشان دهنده ی تاثیر مثبت بکارگیری قابلیت های پویا در 

 باشدمیآن  برندسازی وفرش دستباف  تجارت وروند تولید 

همکاران  و مشک فروشپژوهش دیگری توسط . [22]

موثر بر گسترش برند در  واملع ییبا هدف شناسا، (1400)

 میپژوهش مفاه نیدر ا. صورت گرفته است یصنعت نساج

، محصول تیفیک یاثرگذار بر گسترش برند تحت مولفه ها

، یاعتماد ساز، یتداوم ثبات عملکرد، ظاهر محصول
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 و ینو آور، یاحترام به مشتر، محصول متیق، غاتیتبل

، رانیمد تاریخچه واعتبار ، روز یازهایبا ن ییهمسو، تنوع

و  انیمشتر یبرا لاتیتسه جادیا، یمشتر تیرضا جادیا

 وخدمات یاستفاده از تکنولوژ، یاخلاق مدار، ها واسطه

صورت  یها یبر اساس بررس. شدند ییپس از فروش شناسا

، ظاهر محصول، محصول تیفیک، پژوهش نیگرفته در ا

، خدمات پس از فروش، یمشتر تیرضا، محصول متیق

 جادیا، یاخلاق مدار، یاعتمادساز، تنوع و ینوآور، غاتیتبل

 یازهایبا ن ییهمسو، و واسطه ها انیمشتر یبرا لاتیتسه

احترام به ، یاستفاده از تکنولوژ، یتداوم ثبات عملکرد، روز

نقش را بر  نیشتریب رانیمد نهیشیو پ سوابق و یمشتر

باشند  یدارا م یبرند در صنعت نساج رییگسترش و تغ

در پژوهش  همکاران ودر همان سال آسانی شاهگلی . [23]

بر  یفنون برندساز یریبه کارگ ریتاثدیگری به بررسی 

حاصل  پیامدهای. پرداخته اند زیدستباف تبر صادرات فرش

از آن است که همه فنون  یپژوهش حاکاین شده از 

مطرح شده در پژوهش بر صادرات فرش دستباف  یبرندساز

طباطبایی  ودودانگه . [24]دارد  یمعنادار تاثیر زیتبر

با توجه به پتانسیل بالای فرش دستباف اردکان ، (1401)

عوامل رقابت  ریتأث به بررسیدر پژوهشی ، در استان یزد

پرداخته  فرش دستباف اردکان یفروش بر برندساز یریپذ

 یریپذعوامل رقابتعامل به عنوان  13در این پژوهش . اند

. شناسایی شد فرش دستباف اردکان یفروش بر برندساز

پژوهش سه عامل قابل اعتماد شناخته شده  یهاافتهیطبق 

به عنوان  فرش وشناخته شده  ینام تجار، بودن برند فرش

 اهمیت و تیعوامل از مرکز هینسبت بق سنت ونماد فرهنگ 

مرور ادبیات تحقیق در . [2۵]باشند میبرخوردار  یشتریب

این حوزه نشان می دهد محققان نیز در کنار مدیران و 

صنعت فرش از اهمیت برندسازی دیجیتال آگاه بوده  نفعالا

و پژوهش های تجربی در این زمینه تا حدودی به جنبه 

های مختلف این موضوع پرداخته اند اما تحقیقی که به مرور 

ی برندسازی هاپیشرانجامع ادبیات پژوهش در حوزه 

را در  هاپیشراندیجیتال پرداخته باشد و سپس ارتباط این 

ی سطح بندی شده تحلیل و نتایج عملیاتی قالب مدل

 ،کمتر انجام شده است، راهگشای مدیران صنعت ارائه دهد

این شکاف تحقیقاتی که حوزه عمل و اجرا را نیز با مشکلاتی 

و مواجه ساخته  تیاز قبیل ناتوانی در پیش بینی تغییرات آ

ی موثر هاپیشرانمناسب برای بهره گیری از  اتخاذ رویکرد

 دشوار ساختهرا  ده برندسازی دیجیتال صنعت فرشبر آین

انجام پژوهش حاضر را هم از بعد تئوریک و هم از منظر 

در ادامه مسیر اجرایی در این  ،کاربردی ضروری می نمایاند

 . تحقیق ارائه شده است

 روش شناسی پژوهش-3

که هدف  چرا است توسعه ای مطالعه حاضر از لحاظ هدف

 یبرندساز موثر بری هاپیشران ییشناسااولیه این مطالعه 

مدل برندسازی دیجیتال  آن بر اساس تا باشدمی تالیجید

ی هاشرکتبه واسطه آن و ترسیم  در صنعت فرش ایران

ضمن سنجش ، فضای دیجیتالدر  بتوانند فرش ایرانی

برنامه ریزی ، شرایط فعلی با خواسته های تخمینی آینده

این پژوهش همچنین  ،باشندداشته موثرتری در این عرصه 

و با توجه  باشدمی کمی-کیفی ترکیبینوع پژوهشهای از 

، یا انگاره ی حاکم بر پژوهش پارادایم، به ترکیبی بودن آن
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هم بخش ن بتوا تا درنظرگرفته شده پراگماتیکپارادایم 

. دادقرار پوشش تحت کیفی و هم بخش کمی پژوهش را 

ی های تحلیل محتوادر مسیر این پژوهش از استراتژی 

. است شدهاستفاده  (هاپیشرانتحلیل ) پژوهیآینده و کیفی

 کندمییک فن تحلیلی کیفی است که تلاش  تحلیل محتوا

ره ای را که به متن وا یای متنی هادادهمحتوای اطلاعاتی 

صول ابه صورت نظام مند و مبتنی بر  شوندمیمتن تبدیل 

تفسیر نماید تا به معنی تحلیل و ، و قواعد معینی استخراج

به طور کلی تحلیل محتوا به دو . بدواقعی آنها دست یا

تحلیل محتوای شود. می صورت کمی و کیفی تقسیم بندی

بر خلاف تحلیل محتوای کمی که بیشتر به فراوانی کیفی 

نوعی تحلیل ، و روابط میان مفهوم ها در یک متن می پردازد

 شودمی در آن تلاشی کیفی است که هادادهنظام مند 

، شناسایی عقیده ها و معانی نهفته در یک متن یا متن واره

 ییپژوهش جهت شناسا نیدر ا. [26]توصیف و تفسیر شوند

با  نخست یمرحلهدر ، تالیجید یعوامل موثر بر برندساز

کتب  ی مطالعه وبه مرور منابع  روش تحلیل محتوای کیفی

)مقالاتی که عنوان آنها  در این حوزهمرتبط  ومقالات

دربردارنده برندسازی دیجیتال بوده و به صورت مقاله 

پژوهشی در پایگاه های اطلاعاتی معتبر داخلی و خارجی 

 به چاپ رسیده بوده و متن کامل مقاله نیز در دسترس بود(

ها  شرانیپو  پرداختهبه عنوان جامعه آماری این گام 

که  ۵ان وی وو و جهت کدگذاری از نرم افزار شدشناسایی 

 یهاداده لیمورد استفاده در حوزه تحلیکی از نرم افزارهای 

 . استفاده گردید است یفیک

                                                           
5 NVIVO 

 فیتعر یرشته ا انیمطالعه م کیبه عنوان  پژوهیآینده

ی فناور یها شرفتیپ ایمختلف  یکه بر روندها شودمی

نماید  ینیب پیش وکاوش  تا مواردی راکند، مینظارت 

به  6تحلیل اثر متقابلروش  ازدر پژوهش حاضر . [2۷]

در این . استفاده شده است پژوهیآینده یبرا یعنوان ابزار

 فیتوص یمتقابل برا ریتأث سیماتر کیاز  روش

مجموعه  نیبالقوه تعامل ب یهاهمه حالت کیستماتیس

تعاملات  نیقدرت ا یابیارز جهت هاپیشراناز  ینیمع

نقش واقع بواسطه ی این روش  در ،شودمی استفاده

درون  یهاپیشران ریدر رابطه با سا پیشران کیمشخص 

 ییهاپیشرانو آن دسته از  شودمی دادهنشان  ستمیس کی

کنند، می فایا ندهیدر آ ستمیدر توسعه س یرا که نقش مهم

با  دوم این پژوهش یمرحلهدر . [2۸]شوندمی ییشناسا

حاصل از  شده ی وکدگذاری ی نهاییهاپیشراناستفاده از 

. گردید میتنظ مقایسات زوجی پرسشنامه، نخست یمرحله

 وپژوهش شامل متخصصان گام از ی آماری این  جامعه

افرادی که از ویژگی تحصیلات  ،صنعت فرش است خبرگان

سابقه کاری بیشتر از ، دکتری وارشد  یدانشگاهی کارشناس

آشنایی با مفاهیم برندسازی ، در این صنعت ده سال

فعالیت بیشتر از پنج سال در سمت های  نیز ودیجیتال 

ی فعال هاشرکتسازمانی در رده مدیران میانی به بالا در 

روش  وبهدر صنعت فرش برخوردار باشند به عنوان خبره 

نمونه در این گام حجم . نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند

نرم  از هاداده تحلیل وتجزیه جهت و  بودهفر ن 12از تحقیق 

6 Cross Impact Analysis  
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ه یکی از نرم افزارهای مورد استفاده در ک ۷میک مکافزار 

 . استفاده گردید، است کمیی هادادهحوزه تحلیل 

 و یافته های پژوهش هادادهتحلیل -4 

 با جستجوی مقالات در پایگاه، در گام نخست پژوهش

 استراتژی جستجوی کلماتبا ، ۸اطلاعاتی وب آو ساینیس 

در  فرش وصنعت نساجی ، برندسازی دیجیتال، برندسازی

 که گردیدشناسایی اصلی پیشران  4۸ تعدادعنوان مقالات 

 ند.ه ادسته بندی شد 1به صورت جدول 

 

 

صنعت فرش های شناسایی شده در حوزه برندسازی دیجیتال: پیشران1جدول   

 منابع دسته بندی ثانویه دسته بندی اولیه عناوین پیشران نماد

C1  ان دیجیتالبه عنوان منابع اطلاعاتی تأثیرگذار برای مصرف کنندگ تالیجید رگذارانیتأثتوجه به نقش 

گسترش تأثیرگذاران 

 دیجیتال

 واسطه گری دیجیتال

 

[2۹] 

[30] 

[31] 

[32] 

 

[33] 

[34] 

[3۵] 

[36] 

[3۷] 

C2 قابل اعتماد در میان جوامع آنلاین از طریق درگیرشدن با برندها حضور معتبر و 

C3 
بدیل شدن به تارتقای تعامل وحمایت از تصویر برندها وسازمان ها با  کمک به ساخت ارزش های اجتماعی و

 نقش مرجع

C4 
رند بتفسیر معنای  ،برندحضورفعال اعضای جوامع ضد برند در داستان سرایی گفتمانی مرتبط با  و گیریشکل

 وایجاد احساس نسبت به برند

هوشمندی جوامع 

 برند

C5 
ه بین گروه های بلک، تاثیرگذاری فعالان ضد برند بر معنای برند ساخته شده نه تنها در گروه ذینفعان خود

 دیگر

C6 
ه در تعاملات سهامداران برجستیا بی طرفان برند توسط ، متخلفان برند، برعهده گرفتن نقش مروجین برند

 آنلاین

C7 اوطلبانه مصرف کنندهباره ی برند به عنوان یک رفتار دز برند در برابر اطلاعات منفی دردفاع ا گیریشکل 

C8 درک نحوه مدیریت موفقیت آمیز محصولات در این اکوسیستم ها توسط صاحبان اجزای آنها 

رواج اکوسیستم های 

 فرم مبتنی بر پلت

زیرساخت نهادی 

 دیجیتال

[3۸] 

[3۹] 

[40] 

[41] 

[42] 

[43] 

 

[44] 

[4۵] 

[36] 

[11] 

[46] 

[4۷] 

[4۸] 

[4۹] 

C9 میزان پیچیدگی اکوسیستم های پلت فرم 

C10 وابسته کردن اعضای اکوسیستم به بستر بوسیله ی ارسال تعهدات معتبر 

C11 از ابزارهای فن آوری به روز برای حفظ نیازهای ارتباطی انسان مندیبهره 

تغییرات فناوری 

 ارتباطات

C12 تاثیرگذاری اتصال دستگاه به دستگاه بر برندها از جهات مختلف 

C13 
با برقراری ارتباط  بهره گیری متخصصان روابط عمومی از برنامه های کاربردی اینترنتی به عنوان ابزاری برای

 ذینفعان

C14 توجه به تحول زیرساختهای دیجیتال از طریق بسترسازی 

ظهور وگسترش 

 بسترسازی دیجیتال

C15 توجه به عملکرد بسترهای دیجیتال به عنوان تنظیم کننده خصوصی اکوسیستم های خود 

C16 های حاکمیتی بر اساس آنتنظیم استراتژی سازی وتمرکز بر پویایی بستر 

C17 بان در یک کانال توزیعقدرت تاثیرگذاری بسترهای دیجیتال بر اقتصاد ودموکراسی به عنوان دروازه 

C18 
 اعتماد و، لاینتغییر مفهوم سرمایه ی دیجیتال به سرمایه اجتماعی در بسترهای آنلاین در قالب دوستی آن

 تعامل متقابل
سرمایه  گیریشکل

 فرهنگی دیجیتال

سازی فرهنگ 

 ارتباطات دیجیتال

 

[30] 

[۵2] 

[۵3] 
C19 جدید سرمایه فرهنگی در رابطه با فناوری های دیجیتال گیریشکل 

                                                           
7 MicMac 8 web of sceince 
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C20 
رزش مصرف افرهنگ روابط اجتماعی دیجیتال جهت برقراری تعاملات عمومی داوطلبانه وپر  گیریشکل

فرهنگ  گیریشکل کننده

مصرف کننده 

 دیجیتال

[31] 

[32] 

[۵0] 

[۵1] 

 

[۵4] 

[۵۵] 

[۵6] C21 لاینوفاداری وتبلیغات افواهی آن، تاثیرگذاری فضای خدمات الکترونیکی بر اعتماد مصرف کننده 

C22 تغییر رفتار مصرف کننده ناشی از پیشرفت تکنولوژی از طریق دگردیسی دیجیتال 

C23 کننده الگوریتمیفرهنگ مصرف گیریشکل 

C24 گسترش  های دیجیتالسپاری در افزایش دید ومحبوبیت شرکت در بسترهای جمعتاثیرگذاری بستر

جمع  هایسایتوب

 سپاری

C25 اشتراک ذهن در مصرف کنندگان برند گیریشکل 

C26 تغییر مفهوم مصرف کننده به مشارکت کننده 

C27 بهینه کردن مشارکت کاربران ایجاد وتوسعه ی الگوریتم هایی توسط بسترها جهت 

گسترش فرهنگ 

 الگوریتمی برند

 بازاریابی دیجیتال

[۵۷] 

[۵۸] 

[۵۹] 

[60] 

 

[61] 

[3۵] 

[62] 

[63] 

[64] 

[6۵] 

[66] 

C28 
، مشارکت با تاثیرگذاران وسازندگان، از استراتژی های خلاقانه شامل برپایی وحمایت از رویدادها مندیبهره

 وساخت محتوای بومی

C29 ایجاد محتوا ودیده شدن، ها وبسترها در زمینه تولید فرهنگیتوجه به نقش مهم الگوریتم 

C30 
سازی واشکال مرتبط با آن از بیان در رسانه های دیجیتال( در فرآیند بستر)توجه به نقش اساسی تبلیغات 

 سازی وفرهنگ الگوریتمیداده، مشارکتی

C31 
بازاریابی در محتوای دیجیتال برای افزایش اطلاعات مشتریان نسبت به برند وتحریک بهره گیری از فنون 

 گفتگو وفرآهم آوردن فرصتهایی برای مشهور شدن برند

تقویت بازاریابی 

 محتوای دیجیتال
C32 تقویت محتوای تولید شده توسط کاربر ومحتوای تولید شده شرکت 

C33 دیجیتال بر تعامل رفتاری ورفتار شهروندی برند تاثیرگذاری بازاریابی محتوای 

C34 تاثیرگذاری شایستگی وتخصص اعتماد منبع بر متقاعدسازی مخاطب 

C35 اتخاذ تدابیری برای درونی کردن شخصیت برند وجاسازی آن در تجارب برند 

صدای  گیریشکل

 برند متمایز
C36 مولتی مدیا نقش هوش مصنوعی در تکامل صدای برند در 

C37 تبدیل شدن برندها به صدایی برای تغییر در مورد مسائل اجتماعی 

C38 بهره گیری از شواهد برند دیجیتال 

تقویت روابط بین 

 مصرف کننده وبرند

C39 
بهره گیری از ابزارهای ردیابی خودکار مبتنی بر کلمه کلیدی وابزارهای تجزیه وتحلیل برای رمزگشایی 

 کنندهاحساسات یا احساسات کلی نظرات مصرف

C40 
هابه منظور دسترسی به مشتریان وسایر دنبال کننده هایی های برند با اعمال هشتگ در توییتگسترش پیام

 های مشابهی دارندها ونگرانیانگیزه، که افکار

C41  برندهادرک امکان دسترسی اسان مصرف کنندگان به اطلاعات در مورد 

درک تغییرات در 

دستیابی ، شناسایی

 وکنترل اطلاعات

 فناوری اطلاعات

[6۷] 

[4۵] 

 

[6] 

[6۸] 

[13] 

C42 تغییر امکانات فناوری وتاثیر آن بر روی شبکه ی گوآنکسی کاربران 

C43 واعتبار اطلاعاتمفید بودن ، اعتبار، شناسایی نیازهای اطلاعاتی کاربران در خصوص مسائل مربوط به کیفیت 

C44  همزمان برند ومعانی برند درمکالمات برند به صورت آنلاین گیریشکلدرک امکان 

C45 توجه به اقدامات مسئولان ومتولیان گردشگری ومرکز فرش ایران 

توجه به عوامل اقتصاد 

کلان واتخاذ 

سیاستهای قابل 

 کنترل

سیاست گذاری 

 وبرنامه ریزی

[6۹] 

 

[13] 

[۷0] 

C46 
، عوامل اقتصاد کلان، مانند مسائل برجسته، های اجتماعی وعوامل محیطیهای رسانهتوجه به قدرت وطوفان

 جو سیاسی وقوانین

C47 اتخاذ استراتژی های بازاریابی بین الملل وتوجه به تاثیر آن بر عملکرد برند 

C48  سیاستها وتدوین برنامه هابهره گیری از نظرات کلیه ذینفعان در اتخاذ 
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 . شدندکدگذاری ، ان وی وو در نرم افزار گزینشی ومحوری  ، به صورت باز، شده شناساییی هاپیشران بعد یمرحلهدر 

 

 ان ویوومستخرج از نرم افزار: کدگذاری باز، محوری وگزینشی 1کل ش

 

، در این حوزه ی اصلی شناسایی شدههاپیشرانتوجه به با 

تاثیرگذاران  گسترش وی هوشمندی جوامع هاپیشران

گری  پیشران محوری و واسطهبه عنوان دو  دیجیتال

 . درنظر گرفته شده اند به عنوان پیشران گزینشی، دیجیتال

ان ویوومستخرج از نرم افزارمحوری وگزینشی ، کدگذاری باز: 2شکل   

 

، بر پلت فرم یمبتن یها ستمیرواج اکوسی هاپیشران

 یسازبستر گسترش و ظهور و ارتباطات یفناور راتییتغ

پیشران به عنوان ی اصلی هاپیشرانبررسی  پس از تالیجید

به عنوان پیشران ، تالیجید ینهاد زیرساخت وهای محوری 

 . شده اند دسته بندی گزینشی
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ان ویوومستخرج از نرم افزارمحوری وگزینشی ، : کدگذاری باز3شکل   

 گیریشکل، همانطور که در شکل قابل مشاهده است

فرهنگ مصرف  گیریشکل، تالیجید یفرهنگ هیسرما

نیز ی جمع سپار هایسایتوب گسترش و تالیجیکننده د

ارتباطات  یساز فرهنگ وپیشران های محوری به عنوان 

 . شده اند کدگذاری به عنوان پیشران گزینشی، تالیجید

ان ویوومستخرج از نرم افزارمحوری وگزینشی ، : کدگذاری باز4شکل   

 تیتقو، برند یتمیگسترش فرهنگ الگوری هاپیشران

 زیبرند متما یصدا گیریشکل، تالیجید یمحتوا یابیبازار

پس از بررسی  وبرندمصرف کننده  نیروابط ب تقویت و

 وپیشران های محوری به عنوان ، ی اصلیهاپیشران

 کدگذاری به عنوان پیشران گزینشی، تالیجید بازاریابی

 . شده اند
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ان ویوومستخرج از نرم افزارمحوری وگزینشی ، : کدگذاری باز5شکل   

 

که در شکل  ی اصلی شناسایی شدههاپیشرانتوجه به ا ب

، ییدر شناسا راتییدرک تغپیشران ، قابل مشاهده است

 وپیشران محوری به عنوان  اطلاعات کنترل و یابیدست

درنظرگرفته  به عنوان پیشران گزینشی، اطلاعات فناوری

 . شده اند

ان ویوومستخرج از نرم افزارمحوری وگزینشی ، : کدگذاری باز6شکل   

 

 اتخاذ وتوجه به عوامل اقتصاد کلان پیشران  نهایت در

 وپیشران محوری به عنوان  قابل کنترل یها استیس

 به عنوان پیشران گزینشی، یزیر برنامه و یگذار سیاست

 . درنظرگرفته شده اند

 6تعداد ، فوق قابل مشاهده است اشکالهمانطور که در 

 کدگذاریکد باز  4۸و کدمحوری  14کدگزینشی منتج از 

 . شده اند

پیشران  4۸ رای شناسایی اثرات متقابلب در گام بعد

از مدل ساختاری تفسیری ، شناسایی شده در مرحله نخست

فرایند یادگیری ، ساختاری تفسیریمدل . استفاده گردید

شد معرفی  1۹۷3تعاملی است که توسط وارفیلد در سال 

مورد مطالعه  عناصر واین مدل زمانی که تعداد ابعاد . [۷1]

باشد زیرا شود بسیار مناسب میمی پیچیده وافزایش یافته 

دهد تواند مسائل پیچیده را به شکل گرافیگی نشان می
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ها می این مدل دارای مزایایی است که از جمله آن. [۷2]

 توان به موارد زیر اشاره کرد:

های میان برای کاربران مختلف در گروه درک این روش -1

 . ای آسان استرشته

ها در ات بسیار زیاد متغیرایی اداره ارتباطتوان -2

 . های پیچیده را دارا استسیستم

 . دهدگرشی جامع از سیستم را ارائه مین -3

است ابزاری جهت یکپارچه نمودن ادراکات مختلف  -4

 پیشران 4۸ با استفاده از در این بخش از پژوهش. [۷3]

در قالب  که به صورت مقایسات زوجی شناسایی شده

 یاز پاسخ دهندگان، پرسشنامه ای تنظیم شدندماتریسی در 

صنعت فرش  خبرگان ومتخصصان  از نفر 12 که شامل

)برخورداری از سابقه فعالیت بیشتر از پنج سال در ایران

و داشتن حداقل مدرک  سطوح مدیریت و یا کارآفرین بودن

تا با مقایسه دو به  شدخواسته ، اندبودهکارشناسی ارشد( 

ی وجود رابطه، ها )عدم وجود رابطهی آنرابطه، دو عوامل

با توجه . نمایندی متقابل( را مشخص وجود رابطه، طرفهیک

 4۸*4۸بخشی از این ماتریستنها  هاپیشرانبه تعداد زیاد 

 . آورده شده است 2 در جدول

 

 ی برندسازی دیجیتالهاپیشران: ماتریس مقایسات زوجی 2جدول
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به عنوان منابع اطلاعاتی تاثیرگذار تاثیرگذاراننقش        

در جوامع آنلاینتاثیرگذاران حضور معتبر         

به نقش مرجع تاثیرگذاران تبدیل شدن نقش        

.............................................................

......  

        

 

  .[۷6-۷4]باشد می به شرح زیر  مدل ساختاری تفسیریمراحل مختلف 

رابطه  الف( تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری:

با استفاده از این ماتریس  ی شناسایی شدههاپیشرانبین 

برای به دست آوردن این ماتریس از روابط . آیدمی بدست

 شود: زیر استفاده می

V :i  منجر بهj شودمی 

X:  برای نشان دادن تاثیر دو طرفه بینi  وj 

A :j  منجر بهi شودمی 

O:  برای نشان دادن عدم تاثیر بینi  وj  
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 این ماتریس بر مبنای ب( ایجاد ماتریس دستیابی اولیه:

 های زیر تشکیلاستفاده رابطه با وماتریس خود تعاملی 

 :[۷۷]شود می

گرفته  Vدر ماتریس خود تعاملی نماد ( j,i)اگر خانه -1

 وگیرد می 1ماتریس دستیابی عدد خانه مربوطه در ، است

 . گیردعدد صفر می (i,j) یعنی خانه، قرینه آن خانه

 گرفته Aدر ماتریس خود تعاملی نماد  (j,i)اگر خانه -2

گیرد خانه مربوطه در ماتریس دستیابی عدد صفر می، است

 . گیردمی 1عدد  (i,j)یعنی خانه ، قرینه آن وخانه

گرفته  Xدر ماتریس خود تعاملی نماد ( j,i)اگر خانه -3

گیرد می 1خانه مربوطه در ماتریس دستیابی عدد ، است

 . گیردمی 1هم عدد  (i,j)یعنی خانه ، قرینه آن وخانه

گرفته  Oدر ماتریس خود تعاملی نماد  (j,i) اگر خانه-4

گیرد خانه مربوط در ماتریس دستیابی عدد صفر می، است

  .گیردهم عدد صفر می( i,j)یعنی خانه ، قرینه آن وخانه

با در نظر گرفتن  ج( تشکیل ماتریس دستیابی نهایی:

 رابطه تعدی بین عناصر لازم است ماتریس دستیابی اولیه

 k+1ن بدین منظور باید ماتریس اولیه را به توا. سازگار شود

 شودبه طوری که حالت پایدار برقرار ، رساند

((MK=MK+1 .برخی عناصر صفر تبدیل به ن ترتیب بدی

 . شودنشان داده می (1*) صورتخواهد شد که به  1

ی قابل پس از تعیین مجموعه ها:د( تعیین سطح شاخص

 وتعیینمقدم برای هر عنصر  یمجموعه ودستیابی 

. شودبندی متغیرها انجام میسطح، مشترکی مجموعه

ای است مجموعه، ی قابل دستیابی برای هر عنصرمجموعه

 وها به صورت یک ظاهر شده باشند که در آن سطر

ها به ای است که در آن ستونمجموعه، مقدم یمجموعه

دست آوردن اشتراک  با به. صورت یک ظاهر شده باشند

. مشترک به دست خواهد آمدی مجموعه، این دو مجموعه

ی قابل دستیابی مشترک با مجموعهی عناصری که مجموعه

 سطح اول اولویت را به خود اختصاص می، شدیکسان با

این مرحله برای سایر  تکرار وبا حذف این عناصر . دهند

 . شودسطح کلیه عناصر تعیین می، عناصر

بر اساس سطوح  ه( ترسیم مدل ساختاری تفسیری:

 . شودمدل ترسیم می، دستیابی نهایی ماتریس وتعیین شده 

جمع سطری  وابستگی:–قدرت نفوذ وتحلیلو( تجزیه 

 مقادیر در ماتریس دستیابی نهایی برای هر عنصر بیانگر

ستونی نشانگر میزان وابستگی خواهد  وجمعمیزان نفوذ 

چهار گروه از عناصر قابل ، بر اساس این دو عامل. بود

، شناسایی خواهند بود که شامل متغیرهای خودمختار

ل باشد که در ادامه به تفصیمی وابسته وپیوندی ، مستقل

 . شرح داده شده است

برای پر باید خاطر نشان کرد از آنجا که در این تحقیق 

کیل خبره استفاده شده برای تش 12از ها کردن پرسشنامه

نی ماتریس خود تعاملی از روش مدُ بر اساس بیشترین فراوا

 . [۷۸] استدر هر درایه استفاده شده 

مدل  یبا استفاده از پرسشنامه بازگشت یدر مرحله بعد

بر اساس  یخود تعامل سیماتر لیتشک و ساختاری تفسیری

 داده شد لیتشک هیاول یابیدست سیماتر، یفراوان نیشتریب

 . قابل مشاهده است 3جدول  بخشی از آن در که
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 میک مک : ماتریس دستیابی نهایی مستخرج از نرم افزار4جدول  

میک مک : ماتریس خودتعاملی مستخرج از نرم افزار3جدول  

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C...  C48 

C1  X A V V V V O O V V O X O O .  X 

C2   A X X X V O O V V O X O O .  V 

C3    V V V A O O V V O X O O .  V 

C4     A A A V O V A O X O O .  V 

C5      A A V O V A O X O O .  V 

C6       A V O V A O X O O .  V 

C7        V O V A O A O O .  V 

C8         A V V A A A A .  V 

C9          O V X O X X .  A 

C10           A O A O O .  V 

C11            A V V V .  V 

C12             O A A .  V 

C13              V V .  V 

C14               X .  A 

C15                .  A 

C...                  A 

C48                  

 

نمودن  یط با و 3اساس اطلاعات بدست آمده از جدول  بر

 یابیدست سیماتر، مدل ساختاری تفسیریانجام  ریمس

 ستونهای وبه دلیل تعداد سطرها . آمدبدست  پژوهش یینها

آورده شده  4آن در جدول بخشی از ، بالای این ماتریس

 . است

ماتریس به دست آمده به روش زیر به سطوح  همچنین

 مجموعه وقابل دستیابی  ومجموعهشود مختلفی تقسیم می

 . آیدمقدم برای هر معیار به دست می

دو  ارهایمع نییتع یبرا یابیدست سیبا بدست آمدن ماتر

 وکرده  فیمقدم را تعر مجموعه و یابیمجموعه قابل دست

که  بیترت نیبد، وردهاشتراک آنها را بدست آ سپس

، هااست که در آن سطر یامجموعه، یابیمجموعه قابل دست

 مجموعه وظاهر شده باشند  کیبه صورت  ارهایعدد مع

به  هااریعدد مع، هااست که در آن ستون یامقدم مجموعه

با به دست آوردن اشتراک . ظاهر شده باشند کیصورت 

 لیجدول )اشتراک( تکم یدو مجموعه ستون بعد نیا

که اشتراک دو مجموعه برابر با  یسطر نیاول. خواهد شد

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C… C48 

C1 1 1 1* 1 1 1 1 1* 1* 1 1 1* .  1 

C2 1 1 1* 1 1 1 1 1* 0 1 1 0 .  1 

C3 1 1 1 1 1 1 1* 1* 0 1 1 0 .  1 

C4 1* 1 1* 1 1* 1* 1* 1 1* 1 1* 1* .  1 

C5 1* 1 1* 1 1 1* 1* 1 1* 1 1* 1* .  1 

C6 1* 1 1* 1 1 1 1* 1 1* 1 1* 1* .  1 

C7 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1* 0 .  1 

C8 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1 1* 1 1 1* .  1 

C9 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1 1 1* 1 1 .  1* 

C10 1* 0 1* 0 0 0 0 0 1* 1 1* 1* .  1 

C11 1* 1* 1* 1 1 1 1 1* 1* 1 1 1* .  1 

C12 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1 1 1* 1 1 .  1 

C.. 0 .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  1* 

C48 1 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1 1* 1* 1* 1* 1 
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مشخص  تیسطح اول اولو، باشد یابیمجموعه قابل دست

سطوح بدین ترتیب مشخص ، ستون آخر در و خواهد شد

 وشوند که چنانچه اشتراک مجموعه قابل دستیابی می

مقدم با مجموعه قابل دستیابی برابر باشد متغیر  مجموعه

در  تفسیری ساختاریمربوطه در سلسله مراتب ماتریس 

معیار ، پس از تعیین سطح. گیردبالاترین سطح قرار می

مربوطه )که سطح آن معلوم شده( را در جدول از تمامی 

های قابل دستیابی مجموعه مجدداً ومجموعه حذف کرده 

. آیدمتغیر بعدی به دست می سطح ورا تشکیل داده  مقدم و

.سطح بندی نهایی ارایه شده است ۵در جدول 

میک مک مستخرج از نرم افزار هاپیشران: سطح بندی نهایی 5جدول   

 سطح مجموعه مشترک مجموعه مقدم مجموعه دستیابی معیار

C1 C1-C48 C1-C6, C8-C34, C36, C38--C48 C1-C6, C8-C34, C36, C38--C48 سوم 

C2 

C1-C6, C7, C8, C10-C11, 

C13-C18, C20--C21, C23, 

C25-C48 

C1-C6, C8-C9, C11-C36, C38-

C48 

C1-C6, C8, C11, C13-C18, C20-C23, C25-C33, 

C35, C36, C38, C39, C41 
 سوم

C3 
C1-C8, C10C11, C13-C18, 

C20-C23, C25-C33, C35, C48 
C1-C36, C38-C39, C41-C48 

CC1-C8, C10C11, C13-C18, C20-C23, C25-

C33, C35, C36, C38-C48 
 سوم

C4 C1-C48 C1-C9, C11-C48 C1-C9, C11-C48 دوم 

C5 C1-C48 C1-C9, C11-C39, C41-C48 C1-C9, C11-C39, C41-C48 دوم 

C6 C1-C48 C1-C9, C11-C39, C41-C48 C1-C9, C11-C39, C41-C48 دوم 

C7 
C3-C8, C10, C11-C12, C13-

C15, C17-C18, C20-C48 
C1-C9, C11-C48 C3-C8, C11, C13-C15, C17-C18, C20-C48 دوم 

C8 C1-C48 C1-C9, C11-C48 C1-C9, C11-C48 دوم 

C9 C1-C48 
C1, C4-C6, C8-C22, C24-C34, 

C36, C38, C39, C41, C44-C48 

C1, C4-C6, C8-C22, C24-C34, C36, C38, C39, 

C41, C44-C48 
 چهارم

C10 

C1, C3, C9-C12, C14-C17, 

C18-C23, C25-C33, C35, C38, 

C48 

C1-C48 
C1, C3, C9-C12, C14-C17, C18-C23, C25-C33, 

C35, C38, C48 
 اول

C11 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C12 C1-C48 
C1, C4-C6, C8-C31, C33-C41, 

C48 
C1, C4-C6, C8-C31, C33-C41, C48 چهارم 

C13 C1-C48 C1-C9, C11-C31, C33-C48 C1-C9, C11-C31, C33-C48 دوم 

C14 C1-C48 C1-C34, C36-C48 C1-C34, C36-C48 دوم 

C15 C1-C48 C1-C34, C36-C39, C41-C48 C1-C34, C36-C48 دوم 

C16 C1-C48 
C1-C6, C8-C9, C11-C34, C36-

C39, C41C48 
C1-C6, C8-C9, C11-C34, C36-C39, C41C48 سوم 

C17 C1-C48 C1-C36, C38-C48, C1-C36, C38-C48, سوم 

C18 C1-C48 C1-C36, C38-C48, C1-C36, C38-C48, سوم 

C19 C1-C48 C1, C4-C6, C8-C22, C24-C48 C1, C4-C6, C8-C22, C24-C48 چهارم 

C20 C1-C48 C1-C22, C24-C42, C44-C48 C1-C22, C24-C42, C44-C48 دوم 

C21 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C22 C1-C48 C1, C4-C48 C1, C4-C48 چهارم 

C23 
C1-C8, C10-C18, C21-C33, 

C35-C48 
C1-C48 C1-C8, C10-C18, C21-C33, C35-C48 اول 

C24 C1-C48 C1, C4-C9, C11-C41, C43-C48 C1, C4-C9, C11-C41, C43-C48 چهارم 

C25 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 
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C26 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C27 C1-C30, C32-C48 C1-C48 C1-C30, C32-C48 اول 

C28 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C29 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C30 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C31 C1-C48 C1-C26, C28-C48 C1-C48 اول 

C32 C1-C11, C14-C48 C1-C48 C1-C11, C14-C48 اول 

C33 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C34 C1-C48 C1-C2, C4-C21, C24-C48 C1-C2, C4-C21, C24-C48 چهارم 

C35 C2-C8, C10-C13, C17-C48 C1-C48 C2-C8, C10-C13, C17-C48 اول 

C36 C1-C48 C1-C9, C11-C48 C1-C9, C11-C48 دوم 

C37 
C4-C8, C10-C16, C19-C37, 

C39-C48 
C1-C9, C11-C48 C4-C8, C11-C16, C19-C37, C39-C48 دوم 

C38 C1-C48 C1-C36, C38-C39, C41-C48 C1-C36, C38-C39, C41-C48 سوم 

C39 C1-C40, C42-C48 C1-C48 C1-C40, C42-C48 اول 

C40 

C1, C4, C7, C8, C10, C11, 

C13, C14, C17-C37, C39, C40, 

C42-C48 

C1-C48 
C1, C4, C7, C8, C10, C11, C13, C14, C17-C37, 

C39, C40, C42-C48 
 اول

C41 C1-C48 C1-C38, C41-C48 C1-C38, C41-C48 دوم 

C42  C1-C48 C1-C8, C10-C11, C13-C23, C25-C48 اول 

C43 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C44 C1-C48 C1-C9, C11-C48 C1-C9, C11-C48 دوم 

C45 C1-C48 C1-C9, C11-C48 C1-C9, C11-C48 دوم 

C46 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C47 C1-C48 C1-C48 C1-C48 اول 

C48 C1-C48 C1-C22, C24-C48 C1-C22, C24-C48 دوم 

 

 -قدرت نفوذ ونمودار یریتفس یمدل ساختار میترس

 یوابستگ

 ۵جدول  که در هاپیشرانساس سطح بندی نهایی ابر 

برندسازی دیجیتال  یریتفس یمدل ساختار، مشاهده شد

 ۷به صورت شکل  در چهار سطح در صنعت فرش ایران

 . شودمی میترس

مدل یکپارچه فرایند محوری از بررسی وتحلیل روابط 

ی برندسازی دیجیتال صنعت فرش هاپیشرانوسطح بندی 

به  ،حاصل شده است هاپیشراناین و نمودار شبکه تعاملات 

برآمده از پاسخ  هاپیشرانبین با تلفیق روابط ، عبارت دیگر

می توان نمودار خبرگان به پرسشنامه مقایسات زوجی 

شبکه تعاملات را به یک مدل یکپارچه فرآیند محوری 

که نشان دهنده نقش مهم  کرد تبدیل( ۷)شکل 

 باشدمیی موجود در سطح چهارم بر سطح سوم هاپیشران

چنین مدل  ،و این لایه های تاثیر تا سطح اول ادامه می یابد

اتخاذ یی همچون هاپیشرانفرآیند محور نشان میدهد 

آن در  یبرند و جاساز تیکردن شخص یدرون یبرا یریابتد

)در سطح اول( مستلزم توجه مکفی به تجارب برند

متخصصان روابط  یریبهره گمتغیرهای سطح دوم از قبیل 
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 یبه عنوان ابزار ینترنتیا یکاربرد یاز برنامه ها یعموم

 و این تاثیرگذاری  باشدمی نفعانیارتباط با ذ یبرقرار یبرا

 . تاثیر پذیری همچان در سطوح مختلف ادامه داردو 

 یدگیچیپ زانیم 

 پلت فرم یها ستمیاکوس

 اتصال دستگاه  یرگذاریتاث

بر برندها از جهات  به دستگاه

 مختلف

 هیسرما دیگیری جدشکل 

 یدر رابطه با فناور یفرهنگ

 تالیجید یها

 رفتار مصرف کننده  رییتغ

از  یتکنولوژ شرفتیاز پ یناش

 تالیجید یسیدگرد قیطر

 یهافرمپلت یرگذاریتاث 

و  دید شیدر افزا یسپارجمع

شرکت در  تیمحبوب

 تالیجید یهافرمپلت

 و  یستگیشا یرگذاریتاث

تخصص اعتماد منبع بر 

 مخاطب یمتقاعدساز

 به عنوان  نفلوئنسرهاینقش ا

 رگذاریتاث یمنابع اطلاعات

 در  نفلوئنسرهایحضور معتبر ا

 نیجوامع آنلا

 نفلوئنسرهایشدن نقش ا لیتبد 

 به نقش مرجع

 و  یسازپلتفرم ییایتمرکز بر پو

بر  یتیحاکم یهایاستراتژ میتنظ

 اساس آن

 یپلتفرم ها یرگذاریقدرت تاث 

به  یبر اقتصاد و دموکراس تالیجید

 عیبان کانال توزعنوان دروازه

 ی هیمفهوم سرما رییتغ 

در  یاجتماع هیبه سرما تالیجید

 یدر قالب دوست نیآنلا یهاپلتفرم

 اعتماد و تعامل متقابل، نیآنلا

 از شواهد برند  یریبهره گ

 تالیجید

 جوامع ضد برند در  یحضورفعال اعضا

 جادیبرند و ا یمعنا ریتفس، ییداستان سرا

 احساس نسبت به برند

 برند  یفعالان ضد برند بر معنا یرگذاریتاث

 گروهها رینفعان و هم در سا یهم در گروه ذ

 متخلفان ، برند نیبرعهده گرفتن نقش مروج

طرفان برند توسط سهامداران برجسته  یب ایبرند 

 نیدر تعاملات آنلا

 گیری دفاع از برند در برابر اطلاعات شکل

رفتار  کیبرند به عنوان  یدر باره  یمنف

 داوطلبانه مصرف کننده

 محصولات  زیآم تیموفق تیرینحوه مد

آن  یها توسط صاحبان اجزا ستمیاکوس

 ها ستمیاکوس

 از برنامه  یمتخصصان روابط عموم یریبهره گ

 یبرا یبه عنوان ابزار ینترنتیا یکاربرد یها

 نفعانیارتباط با ذ یبرقرار

 از  تالیجید یرساختهایتوجه به تحول ز

 یپلتفرم ساز قیطر

 به  تالیجید یتوجه به عملکرد پلتفرم ها

 یها ستمیاکوس یکننده خصوص میعنوان تنظ

 خود

 تالیجید یگیری فرهنگ روابط اجتماعشکل 

داوطلبانه و پر  یتعاملات عموم یجهت برقرار

 ارزش مصرف کننده

 در  رییتغ یبرا ییشدن برندها به صدا لیتبد

 یمورد مسائل اجتماع

 اسان مصرف کنندگان  یدرک امکان دسترس

 به اطلاعات در مورد برندها

 یگیری همزمان برند و معاندرک امکان شکل 

 نیبرند درمکالمات برند به صورت آنلا

 انیتوجه به اقدامات مسئولان و متول 

 رانیو مرکز فرش ا یگردشگر

 برند  یدر تکامل صدا ینقش هوش مصنوع

 ایمد یدر مولت

 ارسال  ی لهیبه پلتفرم بوس ستمیاکوس یوابسته کردن اعضا

 تعهدات معتبر

 یازهایحفظ ن یبه روز برا یفن آور یاز ابزارها مندیبهره 

 انسان یارتباط

 یرگذاریتاثe-servicescape بر اعتماد مصرف کننده ،

 eWOMو یوفادار

 یتمیکننده الگورمصرفگیری فرهنگ شکل 

 گیری اشتراک ذهن در مصرف کنندگان برندشکل 

 مفهوم مصرف کننده به مشارکت کننده رییتغ 

 توسط پلتفرم ها جهت  ییها تمیالگور یو توسعه  جادیا

 کردن مشارکت کاربران نهیبه

 تیو حما ییخلاقانه شامل برپا یها یاز استراتژ مندیبهره 

و ساخت ، و سازندگان نفلوئنسرهایمشارکت با ا، دادهایاز رو

 یبوم یمحتوا

 دیتول نهیها در زمو پلتفرم هاتمیالگور نقش مهم توجه به 

 شدن دهیمحتوا و د جادیا، یفرهنگ

 ( در تالیجید ی) در رسانه هاغاتیتبل یتوجه به نقش اساس

، یمشارکت انیو اشکال مرتبط با آن از ب یسازپلتفرم ندیفرآ

 یتمیو فرهنگ الگور یسازداده

 یبرا تالیجید یدر محتوا یابیاز فنون بازار یریبهره گ 

گفتگو و  کینسبت به برند و تحر انیاطلاعات مشتر شیافزا

 مشهور شدن برند یبرا ییفراهم آوردن فرصتها

 و  یبر تعامل رفتار تالیجید یمحتوا یابیبازار یرگذاریتاث

 برند یرفتار شهروند

 یبرند و جاساز تیکردن شخص یدرون یبرا یریاتخاذ تداب 

 آن در تجارب برند

 بر کلمه  یخودکار مبتن یابیرد یاز ابزارها یریبهره گ

 ایاحساسات  ییرمزگشا یبرا لیو تحل هیتجز یو ابزارها یدیکل

 کنندهنظرات مصرف یاحساسات کل

 منظور  هابهتییبرند با اعمال هشتگ در تو یهاامیگسترش پ

و  هازهیانگ، که افکار ییفالوورها ریو سا انیبه مشتر یدسترس

 دارند یمشابه یهاینگران

 یگوآنکس یشبکه  یآن بر رو ریو تاث یامکانات فناور رییتغ 

 کاربران
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 ذینفعان در اتخاذ  هیاز نظرات کل رییبهره گ

 برنامه ها نیو تدو استهایس

 کاربران در خصوص مسائل  یاطلاعات ازهایین ییشناسا

 بودن و اعتبار اطلاعات دیمف، اعتبار، تیفیمربوط به ک

 و عوامل  یاجتماع یهارسانه یهاتوجه به قدرت و طوفان

 یاسیجو س، عوامل اقتصاد کلان، مانند مسائل برجسته، یطیمح

 نیو قوان

 آن  ریالملل و توجه به تاث نیب یابیبازار یها یاتخاذ استراتژ

 بر عملکرد برند

 شده  دیتول یشده توسط کاربر محتوا دیتول یمحتوا تیتقو

 تشرک

1سطح  2سطح   3سطح   4سطح    

ساختاری تفسیری برندسازی دیجیتال در صنعت فرش ایران: مدل 7شکل  

 ی عواملوابستگ-نمودار قدرت نفوذ

 نیب وتأثیرگذاریروابط متقابل ، ساختاری تفسیریدر مدل 

نشان  یسطوح مختلف به خوب یارهایمع وارتباط ارهایمع

 یریگمیتصم یداده شده است که موجب درک بهتر فضا

 یدیکل یارهایمع نییتع یبرا. شودیم رانیمد لهیبه وس

 یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع وابستگی وقدرت نفوذ 

قدرت  نییپس از تع. دیبدست آ 1تا نمودار  شودیم لیتشک

 یتمام وانی تم، عوامل یوابستگ وقدرت یاثرگذار اینفوذ 

، چهارگانه )خودمختار یهااز خوشه یکیعوامل را در 

 . ( قرار دادومستقل یوندیپ، وابسته

 وقدرت نفوذ  یکه دارا ییارهایخودمختار: مع هیناح

از مدل جدا  بایتقر رهایمتغ نیا. هستند فیضع وابستگی

 [۷۹]هستند با مدل  فیاتصالات ضع یدارا رایز، شوندیم

وجود  ارهایمع نگونهیپژوهش ا نیا یکه در نمونه مورد بررس

د. باشیم گریکدیبا  رهایمتغ یقو اطارتب انگریب نیندارد که ا

قدرت نفوذ  یهستند که دارا ییرهایوابسته: متغ هیناح

ابعاد به طور عمده  نیا. هستند یقو یاما وابستگ فیضع

 یادیها عوامل زآن جادیا یکه برا باشندیمدل م جینتا

 سازنهیزم توانندیها کمتر مآن وخوددخالت دارند 

از ابعاد  کی چیدر پژوهش حاضر ه. شوند گرید یرهایمتغ

 .نگرفته اند یبخش جا نیدر ا

قدرت نفوذ بالا اما  یکه دارا ییرهایمستقل: متغ هیناح

 نیا. رندیگیقرار م هیناح نیهستند در ا نییپا یوابستگ

 یدیکل یرهایمتغ، یوندیپ یرهایبه همراه متغ رهایمتغ

 برای و دهندیمدل را شکل م یربنایز ه[ ک۷۹]هستند 
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، ها توجه شوداول به آن وهلهدر  دیبا ستمیشروع کارکرد س

 . بخش قرار نگرفتند نیاز ابعاد در ا چیپژوهش ه نیکه در ا

 وابستگی وقدرت نفوذ  یکه دارا ییرهای: متغیوندیپ هیناح

که در  ییرهایمتغ. رندیگیقرار م هیناح نیبالا باشند در ا

 یکه رو یرییهر تغ، ندارند یثبات، رندیگیقرار م هیناح نیا

 رهایمتغ گرید وهمها خود آن یهم رو، ردیها صورت گآن

همانطور که در ، پژوهش نیا جیطبق نتا. گذاردیاثر م

 نیدر ا ابعاد یتمام، به خوبی قابل مشاهده است 1نمودار 

 .اندقرار گرفته هیناح

 اثر پذیری

    

   

       

C
2
6

-C
4
8

 

ی
ذار

رگ
 اث

 ناحیه پیوندی
 

   

  

 ناحیه مستقل

 

   

   

    

   

       

  C1, C2, C3. C4, C5, C6, C7, C8, C9, C10, 

C11, C12, C13, C14, C15, C16, C17, C18, 

C19, C20, C21, C22, C23, C24, C25, C26, 

C27, C28, C29, C30, C31, C32, C33, C34, 

C35, C36, C37, C38, C39, C40, C41, C42, 

C43, C44, C45, C46, C47, C48 
 

      

        

    

   

       

    

   

       

C
1

-C
2
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 ناحیه وابسته 
 

  

  

 ناحیه خود مختار

  

 

  

    

    

   

       

    

   

       

    

   

       

    

   

       

    

   

       

    

   

       

    

   

       

C26-C48 C1-C25  

میک مکمستخرج از نرم افزار وابستگی -: قدرت ونفوذ1نمودار   
 

 

 بحث و نتیجه گیری-5

لذا ، داده است رییارزش برند را تغ خلق شیوهعصر دیجیتال 

 هاشرکت تیجهت موفقدر این فضا برند  تیریمد تعریف باز

 یجوامع برند مجازچرا که ، شودمی یتلق یضرور یامر

با حضور  و یابندمیگسترش  ییایجغراف یفراتر از مرزها

 لیخاص و مشارکت به دلبستر کیدر  نیآنلا یاجتماع

در این میان . شوندمیبرند مشخص  کیعلاقه مشترک به 

 قیرا از طر خود ارزش برندتا  کنندمیبرندها تلاش 

 دیکنند و مشارکت خود را در تول جادیا یاجتماع اتیتجرب

 یبرندساز که ییاز آنجا. [۸0]بخشند عیتسر ینوآور

و به  یدر صنعت نساج دیروند جد کیبه عنوان  تالیجید

فرش  ژهیبه و ینساج یکفپوش ها یخصوص در حوزه 

 لذا پژوهش حاضر با، کرده است دایپ یاژهیو تیاهم یرانیا

 ی ندهیموثر بر آ یهاپیشران لیو تحل ییهدف شناسا

در دو بخش  رانیدر صنعت فرش ا تالیجید یبرندساز



 رجان پرورش محسنیم                                                                                         ..          های.تحلیل پیشرانشناسایی و 

 119-92صفحه  114۰ پاییز -34شماره پیاپی  -3شماره  -11دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  113

 

منظور در پژوهش  نیبد. صورت گرفته است یو کم یفیک

با مرور منابع موجود و  ی هیاول یهادادهحاضر ابتدا 

 یفیک یمحتوا لیبه روش تحل، یمطالعات کتابخانه ا

به صورت  ان ویوو ارشده و با استفاده از نرم افز ییشناسا

و دسته  یکدگذار ینشیگزدک 6و  یمحوردک 14، دبازک 4۸

و کدگذاری  هاپیشران نیا ییپس از شناسا. شدند یبند

 از مدل ساختاری تفسیری، پژوهش نیا یدر بخش کم، آنها

 4 درمدل نهایی پژوهش و استفاده میک مک  و نرم افزار

از قبیل  پیشران 20سطح نخست از ،بدست آمدسطح 

 یبه روز برا یفن آور یاز ابزارها مندیبهرهمواردی همچون 

مفهوم مصرف کننده به  رییتغ، یارتباط یازهایحفظ ن

 و و توسعه مشارکت کاربران جادیا، مشارکت کننده

 تیو حما ییخلاقانه شامل برپا یها یاز استراتژ مندیبهره

 . تشکیل شده است دادهایاز رو

 ریتفساز قبیل مواردی همچون  پیشران 1۵ با سطح دوم

متخصصان  یریبهره گ، احساس نسبت به برند جادیمعنا و ا

به عنوان  ینترنتیا یکاربرد یاز برنامه ها یروابط عموم

توجه به اقدامات ، نفعانیارتباط با ذ یبرقرار یبرا یابزار

و نیز  رانیو مرکز فرش ا یگردشگر انیمسئولان و متول

برند در  یدر تکامل صدا یهوش مصنوعنقش تاکید بر 

  شکل گرفت ایمد یمولت

حضور از قبیل مواردی مثل  پیشران ۷از  نیز سطح سوم

 یرگذاریدرت تاثق، نیدر جوامع آنلاتاثیرگذاران معتبر 

به عنوان  یبر اقتصاد و دموکراس تالیجید یهابستر

به  تالیجید ی هیمفهوم سرما رییتغ، عیبان کانال توزدروازه

 یدر قالب دوست نیآنلا یهابستردر  یاجتماع هیسرما

از شواهد برند  یریبهره گ و اعتماد و تعامل متقابل، نیآنلا

 . استتشکیل شده  تالیجید

رفتار  رییتغمثل  پیشران 6نیز با سطح چهارم  در نهایت

 قیاز طر یتکنولوژ شرفتیاز پ یمصرف کننده ناش

در  یپارسجمع یهابستر یرگذاریتاث، تالیجید یسیدگرد

و  تالیجید یهابسترشرکت در  تیو محبوب دید شیافزا

منبع بر  و تخصص اعتماد یستگیشا یرگذاریتاث

 . است شکل گرفته مخاطب یمتقاعدساز

نمودار فرآیندی متشکل از این چهار سطح راهنمای عملی 

بسیار مفیدی برای مدیران صنعت فرش ایرانی در زمینه 

و کاربرد آن به شکل  شودمی دیجیتال محسوببرندسازی 

یک الگوی راهنمای گام به گام در این صنعت مدیران را 

دعوت به بازنگری در اهداف کلان و سیاست های آنان در 

تحقق چرا که  کندمیزمینه برندسازی دیجیتال 

به سطح سوم و آنهم به سطح دوم ی سطح چهارم هاپیشران

 تیبه منظور موفق لذا ،داردو آنهم به سطح اول بستگی 

در عرصه برندهای فرش ایرانی در حوزه برندسازی دیجیتال 

مدیران می بایست به سرمایه گذاری ، ندهیالملل در آ نیب

تمرکز بر ، از قبیل بازاریابی محتوابر متغیرهای لایه چهارم 

کنترل نفوذ ، های دیجیتالبسترجلب مشارکت مشتری در 

رسانه های دیجیتال و بهره برداری از اشتراک ذهنی مصرف 

کننده ای که در دنیای دیجیتال به یک سرمایه فرهنگی 

مستلزم ارتقای قابلیت بپردازند این امر خود بدل شده است 

در سطح دوم و به عبارت بهتر لزوم توجه به  هاشرکتهای 

، داستان برند، جوامع برند گیریشکلیی همچون هاپیشران

صدای برند و دسترسی کامل مصرف کننده به اطلاعات برند 
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این نمودار فرآیندی تاکید ویژه ای بر تسهیل طی . باشدمی

ی فعال در صنعت فرش بر هاشرکتمسیر تحقق اهداف 

ی موجود در این چهار هاپیشراناساس میزان اهمیت و نفوذ 

 وابستگی -نفوذنمودار نهایی قدرت سطح دارد و همین طور 

ی دیگر هاپیشرانبا توجه به قدرت نفوذ هر پیشران بر  که

بدست ی دیگر هاپیشرانو میزان وابستگی هر پیشران بر 

ی شناسایی شده هاپیشرانی نشان می دهد که همه آمده 

هم ، در مرحله نخست این پژوهشی برندسازی دیجیتال 

، برخوردارنداز قدرت تاثیرگذاری وهم از قدرت تاثیرپذیری 

برندسازی دیجیتال در این صنعت  به این معنا که نمی توان

به عبارت  ،را با رویکردی جزیره ای و تک بعدی به پیش برد

فرش ایرانی در عصر  فعال در صنعتی هاشرکتبهتر

جهت  هاپیشراناین همه باید به علاوه بر اینکه ، دیجیتال

های ملی بازاردر برندشان دیده شدن و ماندگاری ، تیموفق

نمی توانند از  ،توجه ویژه ای داشته باشند و بین المللی

نیز غافل  هاپیشرانفرآیند آبشارگونه تاثیرات هر کدام از این 

این پژوهش به مدیران این صنعت پیشنهاد می دهد . بمانند

با توجه به تغییر نقش مصرف کننده از یک عنصر منفعل به 

 رییتغدنیای دیجیتال از نوعی سرمایه فرهنگی فعال در 

 یهابستردر  یاجتماع هیبه سرما تالیجید ی هیمفهوم سرما

بهره  اعتماد و تعامل متقابل، نیآنلا یدر قالب دوست نیآنلا

 یهابستر یرگذاریقدرت تاثضمن توجه به  گرفته و

بان کانال به عنوان دروازه یبر اقتصاد و دموکراس تالیجید

 یفرهنگ روابط اجتماع گیریشکلزمینه ساز  عیتوز

داوطلبانه و پر  یتعاملات عموم یجهت برقرار تالیجید

 نیبرعهده گرفتن نقش مروجشده و با  ارزش مصرف کننده

طرفان برند توسط سهامداران  یب ایمتخلفان برند ، برند

مسیر توسعه برند دیجیتال خود  نیبرجسته در تعاملات آنلا

دستباف علی الخصوص فرش فرش چرا که  ،را هموار سازند

و  تمدن انگریب یدست عیصنا نیاز مهمتر یکیعنوان ه ب

و به عنوان یک سرمایه ملی  [۸1]ایران بوده خیفرهنگ و تار

در خور توجه ویژه به مصرف کننده  [۸2]بیانگر هویت ایرانی

 ای است که در دنیای امروز سرمایه هر برندی محسوب

توانند با استفاده از نتایج محققان در آینده می شود. می

پژوهش زیر که منتهی به مدلی فرآیندی و جامع در این 

حوزه شده است به مطالعه تطبیقی برندهای فرش دستباف 

ازی دیجیتال همت گمارده و نیز سو ماشینی از منظر برند

با تحلیل تجربه موفق برندهای بین المللی غیرایرانی در 

داری از نتایج پژوهش برندسازی دیجیتال ضمن بهره بر

حاضر به توسعه الگوی کاربردی توسعه مزیت رقابتی فرش 

تحقیقات آتی . ایرانی به عنوان یک سرمایه ملی اقدام نمایند

در حوزه آسیب شناسی منتخبی از برندهای فرش ایرانی 

که بر برندسازی دیجیتال در سطح بین الملل اقدام کرده 

راهنمای عملی خوبی برای مدیران این  تواندمی اند نیز

برندها در راستای تخصیص اثربخش سرمایه های و شناخت 

همچنین می توان با بهره  ،باشدضعف و قوت های آنان 

ی هاپیشرانگیری از مدل لایه ای پژوهش حاضر و نیز 

شناسایی شده از منظر خبرگان صنعت فرش به پیش بینی 

های یم دستورالعملآینده این صنعت در کشور و تنظ

کاربردی جهت درخشش برند فرش ایرانی در دنیا اقدام 

 . کرد
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از مستندات  انهاپیشرکه به شناسایی این پژوهش گام اول 

علمی پرداخته با توجه به ماهیت هر پژوهش کیفی که 

و نیز با گذر زمان  باشدمیمتکی به تحلیل و تفسیر محققان 

این حوزه محدودیت هایی و انتشار مقالات علمی بیشتر در 

ماهیت  محدودیت دیگر این پژوهش ،در بردارد

به عنوان یک ابزار نظرسنجی  گام دومای بودن پرسشنامه

 . باشدمی
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