
پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.
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ش فربرند رد کعمل استخراج مدل
 یصادرات یران در بازارهایا

 
 پور  یطهمورث حسنقل

 دانشگاه تهران ،دانشکده مدیریتدانشیار 

 یبن  یفاطمه عباس
 ، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهراندانشجوی دکتری سیاستگذاری بازرگانی

 یبن یعباس دیسع
 هنر، دانشگاه سمنان، دانشکده ارتباط تصویریدانشجوی کارشناسی ارشد 

 
 
 
 
 
 
 
 
 دهکیچ

ران در ی  ا باف دستفرش  ردکعملچگونگی  یبررس
رد ک  ن عوام  م م  برر ب  ر عملی  ی ع، یص  ادرا ب  ارار 
مدلی ب ر اس ا    استخراج و  نندگانکصادر یصادرا 

ن مقال    ی  موض و  م ورد و شودر در ا    ردکن عملیا
ا یک  ب ارار ممر  م ورد ماالع     یمقصد ص ادرا  . است

م ار کمتش   و  شودرجامع    مم  ارن ای  ن  اس  ت و 
ن یااست ک  ب   باف دستایرانی فرش  صادرکنندگان

ن ا  منا ا در وور  ا     و  اند بارار صادرات فرش داشت 
نام     ورسر .است همرکز ملی فرش ایران موجود بود

 صادفی  صورت ب نفر ار منان ک   130ق در بین ی حق

 یمد  مفا وم . ه است وریع شد، ساده انتخاب شدند
و با استفاده ار  ن أیید یم عاملی حل روشق ب  ی حق
 جینت ا . دا اس تخراج ش ده اس ت    نام  ورسر ندا داده

 نتر کمعتقدند  یرانیا صادرکنندگان  کددد  ینشان م
در ح وره   یالملل نیب نسار برند ندا تیبر فعالبالایی 
ن ی    اکا دارند یکدر بارار ممر یرانیا باف دستفرش 

من ان م برر    یالملل نیو  عاد ب ییگرا برندزان یر بر مام
و  ارد ا یخ ود را ب   ن   فرش صادرکنندگانن یا. است

و در مجم و    ددانن   یا متعا د م   یکالزامات بارار ممر
  یران  یا صادرکنندگاننظر  ب . دانند یم گرا برندخود را 
ف  رش  نب  را یابی  ا خ  اش ش ده بارار  ند  ا ناس ترا ش 

ش فربرند رد کعمل استخراج مدل
 یصادرات یران در بازارهایا

 
 پور  یطهمورث حسنقل

 دانشگاه تهران ،دانشکده مدیریتدانشیار 

 یبن  یفاطمه عباس
 ، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهراندانشجوی دکتری سیاستگذاری بازرگانی

 یبن یعباس دیسع
 هنر، دانشگاه سمنان، دانشکده ارتباط تصویریدانشجوی کارشناسی ارشد 

 
 
 
 
 
 
 
 
 دهکیچ

ران در ی  ا باف دستفرش  ردکعملچگونگی  یبررس
رد ک  ن عوام  م م  برر ب  ر عملی  ی ع، یص  ادرا ب  ارار 
مدلی ب ر اس ا    استخراج و  نندگانکصادر یصادرا 

ن مقال    ی  موض و  م ورد و شودر در ا    ردکن عملیا
ا یک  ب ارار ممر  م ورد ماالع     یمقصد ص ادرا  . است

م ار کمتش   و  شودرجامع    مم  ارن ای  ن  اس  ت و 
ن یااست ک  ب   باف دستایرانی فرش  صادرکنندگان

ن ا  منا ا در وور  ا     و  اند بارار صادرات فرش داشت 
نام     ورسر .است همرکز ملی فرش ایران موجود بود

 صادفی  صورت ب نفر ار منان ک   130ق در بین ی حق

 یمد  مفا وم . ه است وریع شد، ساده انتخاب شدند
و با استفاده ار  ن أیید یم عاملی حل روشق ب  ی حق
 جینت ا . دا اس تخراج ش ده اس ت    نام  ورسر ندا داده

 نتر کمعتقدند  یرانیا صادرکنندگان  کددد  ینشان م
در ح وره   یالملل نیب نسار برند ندا تیبر فعالبالایی 
ن ی    اکا دارند یکدر بارار ممر یرانیا باف دستفرش 

من ان م برر    یالملل نیو  عاد ب ییگرا برندزان یر بر مام
و  ارد ا یخ ود را ب   ن   فرش صادرکنندگانن یا. است

و در مجم و    ددانن   یا متعا د م   یکالزامات بارار ممر
  یران  یا صادرکنندگاننظر  ب . دانند یم گرا برندخود را 
ف  رش  نب  را یابی  ا خ  اش ش ده بارار  ند  ا ناس ترا ش 
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ند ک یعمم م یخوب ا ب یکدر بارار ممر رانیا باف دست
. دارد صادرکنندگانن یا نبرا نا نندهک یج راضیو نتا

ران ی  ا ب اف  دسترد برند فرش کت منان عملیدر ناا
و من  ن  دنمود یابی  ا را مناس  ا ارریک  در ب  ارار ممر
رد ک    م ر ط  ب ا عمل  ک   برند یرد مالکبخر ار عمل

ت ی  و در ناا ددند می صیبرند است را مناسا  شخ
خلاص  عوام م م برر    طور ب استخراج شده  ک  یمدل

ا را نش ان  یکن در بارار ممررایرد برند فرش اکبر عمل
 . ددد یم
 

 ص ادرکنندگان ، ایک  بارار فرش ممر :یدیلک های هواژ
 .  رانیا باف دستفرش ، رد برندکعمل، یرانیا

 
 مقدمه.  1

در مورد کالاد ان ایران ی ک   در بارارد ان جا انی      
ن ا  و نش ان   ) و داران برن د دت تند   اند شناخت  شده

 ب اف  دس ت ف رش  ، دارن د   نا شناخت  ش ده  ن جار
و نی ز در موقعی ت   اس ت  بتیار بارر و قاب م  وج     
ط ور دمزم ان    ب   ما  نبرا حتاسی قرار دارد چرا ک 

  وان   می و را دارد یخیراث  اریو م ید ملیم  ولکح
بارار را در  ن  امرور ردطرک یرانی ناا برند ا ردکادعا 

ن ی  ا. اس ت  1«رانی  ا ب اف  دس ت فرش »، دست دارد
 ار عوام م ما م و   یک ی اس ت   ا ب      ق ب ر من  ی حق
بپ ردارد  ران ی  ا ب اف  دستگذار در صادرات فرش  ارر
ران اس ت و  ی  ا ب اف  دستفرش  نسار برند  دمان ک
  ک  چ را  است ا انتخاب شده یکممر، شور مورد نظرک
 نا و ب ارار ی  ننده فرش دنکن بارار واردین بارار اولیا

 OTF 2گ زارش گ روه   ) ار در حا  رش د اس ت  یبت
 .  سارمان  وسع   جارت  نمماردا)

است ک  ن ا    نیوشودر بر ا نیدر ا نانظر محقق
ار ان  برند است ک  مجموع    کیخود  «رانیفرش ا»

ق  م، ز، ی  ار جمل    ف  رش  طرمحص  ولات مختل    
را  رانی  ان ا مناق    ندا فرش گریاصفاان، کرمان و د

 ص نعت د م   نی  ار نظ ر خطرگ ان ا  . دد د  می رینما
برند مادر مورد نظر  عنوان ب را  «رانیفرش ا» وان  می

ار ر کش ور   »برند  نی وج  کرد ک  در ا دیبا. قرار داد
وجود دارد و بر اسا  فرض وشودش گران و   3«مطدأ
ن ا    یعن  یارر مثطت است  نیا، خطرگان صنعت  أیید

، تی  فینشانگر ک باف دستدر کنار فرش  رانیکشور ا
گون   ک      و دم ان اس ت  محص و    ناصالت و بر ر

نا  کش ور   اند ردهک انی  ب1387) راده نیو حت یقیحق
 یابی  در ارر یمثطت  ان  ل   دا  ن  ار  ررانی  ا) مط  دأ

 ن  دارد و ب را باف دستفرش ) محصو  ندا یشگیو
ار  نک   اطلاع ات کمت ر    ییک ا یکنندگان ممر مصرف

 یمثط ت در بررس   ان  ش   یکل عن وان  ب    ،فرش دارند
 .  ردیگ می فرش مورد استفاده قرار

نگ  رش    ا ن مقال       لاش ش  ده اس  ت  ی  در ا
ا نت طت ب     یکرفرش ب  بارار مم یرانیا صادرکنندگان

مد   یک  ک رفت  ین بارار مشخص شود و انتظار میا
زان  عاد یم. شود استخراجن نگرش یا نبرا یمفاوم

 نیمن ان مع    ییگرا برندزان یب  برند و م صادرکنندگان
در م ورد   یرانیا صادرکنندگاننظر ت یدر نااو شده 
ران در ب ارار  ی  ا ب اف  دس ت برند فرش  یلکرد کعمل
 یابی  ارر ن  ب را ک  متلم است . شود یابیا ارریکممر
ا یک  ران در ب ارار ممر ی  برن د ف رش ا   یرد واقعکعمل

  جامع   من را  ک  رد ی  د صورت گیگر بایدان  ماالع 
نن د  ک یت م  ی  ا فعالیک    در ممرکفرش  کنندگان وارد
 . م ددندکی ش
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.
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ند ک یعمم م یخوب ا ب یکدر بارار ممر رانیا باف دست
. دارد صادرکنندگانن یا نبرا نا نندهک یج راضیو نتا

ران ی  ا ب اف  دسترد برند فرش کت منان عملیدر ناا
و من  ن  دنمود یابی  ا را مناس  ا ارریک  در ب  ارار ممر
رد ک    م ر ط  ب ا عمل  ک   برند یرد مالکبخر ار عمل

ت ی  و در ناا ددند می صیبرند است را مناسا  شخ
خلاص  عوام م م برر    طور ب استخراج شده  ک  یمدل

ا را نش ان  یکن در بارار ممررایرد برند فرش اکبر عمل
 . ددد یم
 

 ص ادرکنندگان ، ایک  بارار فرش ممر :یدیلک های هواژ
 .  رانیا باف دستفرش ، رد برندکعمل، یرانیا

 
 مقدمه.  1

در مورد کالاد ان ایران ی ک   در بارارد ان جا انی      
ن ا  و نش ان   ) و داران برن د دت تند   اند شناخت  شده

 ب اف  دس ت ف رش  ، دارن د   نا شناخت  ش ده  ن جار
و نی ز در موقعی ت   اس ت  بتیار بارر و قاب م  وج     
ط ور دمزم ان    ب   ما  نبرا حتاسی قرار دارد چرا ک 

  وان   می و را دارد یخیراث  اریو م ید ملیم  ولکح
بارار را در  ن  امرور ردطرک یرانی ناا برند ا ردکادعا 

ن ی  ا. اس ت  1«رانی  ا ب اف  دس ت فرش »، دست دارد
 ار عوام م ما م و   یک ی اس ت   ا ب      ق ب ر من  ی حق
بپ ردارد  ران ی  ا ب اف  دستگذار در صادرات فرش  ارر
ران اس ت و  ی  ا ب اف  دستفرش  نسار برند  دمان ک
  ک  چ را  است ا انتخاب شده یکممر، شور مورد نظرک
 نا و ب ارار ی  ننده فرش دنکن بارار واردین بارار اولیا

 OTF 2گ زارش گ روه   ) ار در حا  رش د اس ت  یبت
 .  سارمان  وسع   جارت  نمماردا)

است ک  ن ا    نیوشودر بر ا نیدر ا نانظر محقق
ار ان  برند است ک  مجموع    کیخود  «رانیفرش ا»

ق  م، ز، ی  ار جمل    ف  رش  طرمحص  ولات مختل    
را  رانی  ان ا مناق    ندا فرش گریاصفاان، کرمان و د

 ص نعت د م   نی  ار نظ ر خطرگ ان ا  . دد د  می رینما
برند مادر مورد نظر  عنوان ب را  «رانیفرش ا» وان  می

ار ر کش ور   »برند  نی وج  کرد ک  در ا دیبا. قرار داد
وجود دارد و بر اسا  فرض وشودش گران و   3«مطدأ
ن ا    یعن  یارر مثطت است  نیا، خطرگان صنعت  أیید

، تی  فینشانگر ک باف دستدر کنار فرش  رانیکشور ا
گون   ک      و دم ان اس ت  محص و    ناصالت و بر ر

نا  کش ور   اند ردهک انی  ب1387) راده نیو حت یقیحق
 یابی  در ارر یمثطت  ان  ل   دا  ن  ار  ررانی  ا) مط  دأ

 ن  دارد و ب را باف دستفرش ) محصو  ندا یشگیو
ار  نک   اطلاع ات کمت ر    ییک ا یکنندگان ممر مصرف

 یمثط ت در بررس   ان  ش   یکل عن وان  ب    ،فرش دارند
 .  ردیگ می فرش مورد استفاده قرار

نگ  رش    ا ن مقال       لاش ش  ده اس  ت  ی  در ا
ا نت طت ب     یکرفرش ب  بارار مم یرانیا صادرکنندگان

مد   یک  ک رفت  ین بارار مشخص شود و انتظار میا
زان  عاد یم. شود استخراجن نگرش یا نبرا یمفاوم

 نیمن ان مع    ییگرا برندزان یب  برند و م صادرکنندگان
در م ورد   یرانیا صادرکنندگاننظر ت یدر نااو شده 
ران در ب ارار  ی  ا ب اف  دس ت برند فرش  یلکرد کعمل
 یابی  ارر ن  ب را ک  متلم است . شود یابیا ارریکممر
ا یک  ران در ب ارار ممر ی  برن د ف رش ا   یرد واقعکعمل

  جامع   من را  ک  رد ی  د صورت گیگر بایدان  ماالع 
نن د  ک یت م  ی  ا فعالیک    در ممرکفرش  کنندگان وارد
 . م ددندکی ش
 

 موضوعات یادب.  2
ابی کرد یابی محصو  ردید در باراریمفاو  برند را با

ن ابت دااا   س ار  برن د ت برن د و  یریجایی ک  نقر م د 
ک کالا/خ دمت  ی  ح ب ران  یبران خلق  فاوت و  رج

                    ان ب       وده اس       تیدر شد       ن مش       تر
(Olsson and Sandru, 2006).  ار ک   یید ا  ش رکت  

نن د  ک ی لاش م، نندک می استفاده نسار برند ناسترا ش
ن ی  ت کنن د و ا یرین مختل   من را م د  د ا   ا جنط   
 را ب  استرا شن کتا و کار خود گره بزنند ناسترا ش

(Rooney, 1995  .دا در واق ع برن د   تکن شریدر ا ،
در  یراد   ن  با جت تجو کاست  یکاسترا ش یمرجع

ت ا و  ک ی  خارجیت و محکشر ندا نن  وانمندیب
 .ددد یمار من را گتترش ک

بتیارن ار مدیران  ما   لاش باراری ابی خ ود را   
منا ا ار  . گیرن د  م ی  ک ار  جات خلق برند قدر مند ب 

،  صویر مح م ف روش  ، گذارن ابزاردایی چون قیمت
ن  طلیغ  ا ی و د  ا دزین   ، ن  وری  ع ک  الاد  ا کان  ا 

ن متن و  و  د ا  چگونگی اختصاص دزین  ب   رس ان   
کیفی ت ادرا    کنند   ا  می ن فروش استفادهدا مشوق
وفادارن ب  برند و مگ ادی ار برن د را اف زایر    ، شده
 عن وان  ب   ن سار برند.  Baladuf, et al., 2003) ددند

 ش ود ک     م ی  مح ور نگریت ت    دارایی ار طاطی ب ارار 
  واند ب ران ش رکت مزای ان رق ابتی ف رادم کن د       می
  و چن ان ار رن ب ر ادرا     2005، ارانکو دم یدول)

جان اینک   نا ا ب      فروشان ب  خردهمشتریان دارد ک  
برند  ولید کنندگان  کی  کنند س عی در ایج اد برن د    

 .  Duncan, 2005) بران خود دارند
ت ی  منط ع مز  عن وان  ب    نس ار  برن د  نب  استرا ش

 اما ،ار شده استی وج  بت یمحل ندر باراردا یرقابت
 نالملم مغفو  مانده و ج ا  نیاین موضو  در حوره ب

 چش  م ب    المل  م ب  ین یابی  من در ح  وره بارار یخ  ال
د ا در      وس ع  برن د  ک  رد کد  وج  یاما با .خورد می

 نرا ب را  یخ وب  ند ا  فرص ت ، یالملل   بین نباراردا
، ا ی  نت طت ب   مق   ییجو صرف  نرو نگذار  یسرما

ب     یج  اد دسترس  یو ا یجا  ان ن وس  ع  بارارد  ا
 ن د ک م ی  ف رادم  یمختل   ب ارار جا ان    ند ا  بخر

(Wong and Merrilees, 2007  . 
 م ا    افزایان  دمبرند در مفاو  کلی نمایانگر ارر 

 نابزار عنوان ب  واند  می و دان باراریابی است  لاش
اس  ترا شیک ب  ران اف  زایر عملک  رد ش  رکت م  ورد 

 یکلذا در صورت نگرش استرا ش ؛استفاده قرار گیرد
ار  یک ی ز ب    ی  ن نس ار  برند فرمیند، ب  موضو  برند

م ی طد یابیمورد استفاده در حوره بارار ندا ناسترا ش
خلق ار طاط بین ی ک س مطم/    فرمیند ب . خوادد شد

موضو / احتا / ادرا  و ی ک محص و / ش رکت    
 نس ار  برن د  دارن و خلق  ف اوت  ددف ایجاد وفابا 

 .  Hislop, 2001) شود می گفت 
ک     ان د  وکار ب ر ای ن عقی ده    شناسان کتا  اریخ

دوره  س  ا  س  ن دارد و 100ن ب  یر ار س  ار برن  د
گ ذارن     رین دوره رم انی ن ا     را غنی 1800-1925

ار ای ن نق اط مغ ارین ب   بع د      . مورن د  م ی  ش مار  ب 
عنص  رن ما  م و اص  لی در  عن  وان ب   ن س  ار برن  د

 . باراریابی شرو  ب  نمو و گتترش کرد
ن وتانت یم بت یارن را ب ران باراری ابی     سار برند

علت ماالع ات  جرب ی ان دکی     دارد ولی ب  الملم بین
ن جاانی صورت گرفت  است دی دگاه  سار برندک  در 

 ه ک   ناا ب  نا  برن د محدودن در مورد من ایجاد شد
 و.  Wong and Merrilees, 2007) و  ردارد م  ی

 ن  ا ح د   المل م  ب ین در باف ت   نس ار  برندات یادب»
در .  Alashban, 2003) «م اس ت کمت را  نده و ن ا کورا
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ن یب   نوش ت  ش ده   مقال    600ی  ب  بررسکان  ماالع 
  ک  ان شده یب ورداخت  است 2000 ا  1990 ندا سا 
 شده نطوده یرست موضوعات بررسدر فا نسار برند
، اغل ا   ک  ن موضو  جالا  وج   اس ت چ را    یو ا
 نمطحث عم ده اس ترا ش   عنوان ب  نسار برنداست یس

 ش  ود م  ی ت در نظ  ر گرفت   کش  ر ی  ک یابی  بارار
(Douglas, et al., 2001  .

 ان د  ب وده برن د  حوره    درک ییارداکاغلا مرور 
در مورد معنا و مقصود  وافقی چ ی  دکددد  می نشان

ع لاوه   ب . وجود نداشت  است «نسار برند»ق واژه یدق
 نس ار  ش فاف  نب را ان   لاش قابم ملاحظ    نونک ا

 یالملل   ب ین  نس ار  برن د و  نسار برندت حوره یموقع
 یالملل   ب ین  یابی  و بارار یابی  بارار ند ا  درون حوره

ات ی    ادبک  نیا نج ا  ج   ب    یصورت نگرفت  و در نت
 یالملل بین یابیدرون بارار ییجا یالملل بین نسار برند

 نعلاوه معن ا  ب . نار من استکدمواره در باشد داشت  
 ص ورت  ب   اغل ا   «یالملل   بین نسار برند» اصالاح

   ش ده اس ت  ی  واض ح  عر  ط ور  ب و ندر اَ  یضمن
(Whitelock and Fastoso, 2007  .

 Cheng, et al. (2005) وس     گت ترده  یف  ی عر
 ب ار  یالملل   ب ین  نس ار  برن د »   در منک  اراا  ش ده  

 ی ک شه برن د  ی  ج اد اررش و یا فرمین د گ ردد ب      یم 
 یان ددف خارجیمثطت مشتر ندا   نگرشکت کشر

 ارانک  دم ل ت و دا . «ن د ک می را در مورد برند جذب
را م   ر ط  ب   ا   یجا   ان نس   ار برن   د  2004)

 و ار طاط ات  نبن د  بتت ، محصولات ناستانداردسار

برن د    متر ب  ک، ییابتدا یابیات باراریدر ادب. دانند می
 جارت  وج  ش ده   نایسارنده رواب  در دن عنوان ب 

ت ی  ش تر ادم یبرن د ب ار  جنط ن یاما امروره ب  ا ،است
گ ر مع املات    می ت ا  عن وان  ب شود و من را  می داده

نن دگان ار ط اط   ک ان و عرض   ین مش تر ی  بک نندیب یم
محص و    یکب   نو احتاسات مشترکند  میبرقرار 
ار ک   و ت ا ک نای  در دن دگاهی  ن دی  ا. زدی  انگ یرا برم
 ند ا  ردکارکار  یکیاربرد فراوان دارد و ک یالملل بین
 یدم ان ض مانت   یالملل   ب ین  یابیبرند در بارار یاصل

ب     یا احتاس  ی  و  یکیزیف، یمال صورت ب   کاست 
داران و ی   واند خر یو م شود یمداران برند اراا  یخر

 موردفروشندگان برند را ار جوامع مختل  گرد د م  
(Veloutsou and Moutinho, 2009  . 
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ری ر ویش نااد ش ده     ص ورت  ب   مد  مفاومی  حقیق 
                  ن م     د  برگرفت       ار مقال      ی     ا. اس     ت

Wong and Merrilees (2007)   ص ادرات  ک  اس ت  
و م  د  ک  رده ماالع    را  ییایاس  ترال ند  ا تکش  ر
وون    . اند نموده یر را طراحیر نسار برند ناژاستر
م در ی  افتن عوام م م برر و دخ  ی   یس در و  یلیو مر

م ورد اس تفاده فروش ندگان و     نس ار  برند ناسترا ش
م د    ی ک ور کو لذا م د  م ذ   اند صاحطان برند بوده

 .  است یتشافکا
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
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مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.
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ن یب   نوش ت  ش ده   مقال    600ی  ب  بررسکان  ماالع 
  ک  ان شده یب ورداخت  است 2000 ا  1990 ندا سا 
 شده نطوده یرست موضوعات بررسدر فا نسار برند
، اغل ا   ک  ن موضو  جالا  وج   اس ت چ را    یو ا
 نمطحث عم ده اس ترا ش   عنوان ب  نسار برنداست یس

 ش  ود م  ی ت در نظ  ر گرفت   کش  ر ی  ک یابی  بارار
(Douglas, et al., 2001  .

 ان د  ب وده برن د  حوره    درک ییارداکاغلا مرور 
در مورد معنا و مقصود  وافقی چ ی  دکددد  می نشان

ع لاوه   ب . وجود نداشت  است «نسار برند»ق واژه یدق
 نس ار  ش فاف  نب را ان   لاش قابم ملاحظ    نونک ا

 یالملل   ب ین  نس ار  برن د و  نسار برندت حوره یموقع
 یالملل   ب ین  یابی  و بارار یابی  بارار ند ا  درون حوره

ات ی    ادبک  نیا نج ا  ج   ب    یصورت نگرفت  و در نت
 یالملل بین یابیدرون بارار ییجا یالملل بین نسار برند

 نعلاوه معن ا  ب . نار من استکدمواره در باشد داشت  
 ص ورت  ب   اغل ا   «یالملل   بین نسار برند» اصالاح

   ش ده اس ت  ی  واض ح  عر  ط ور  ب و ندر اَ  یضمن
(Whitelock and Fastoso, 2007  .

 Cheng, et al. (2005) وس     گت ترده  یف  ی عر
 ب ار  یالملل   ب ین  نس ار  برن د »   در منک  اراا  ش ده  

 ی ک شه برن د  ی  ج اد اررش و یا فرمین د گ ردد ب      یم 
 یان ددف خارجیمثطت مشتر ندا   نگرشکت کشر

 ارانک  دم ل ت و دا . «ن د ک می را در مورد برند جذب
را م   ر ط  ب   ا   یجا   ان نس   ار برن   د  2004)

 و ار طاط ات  نبن د  بتت ، محصولات ناستانداردسار

برن د    متر ب  ک، ییابتدا یابیات باراریدر ادب. دانند می
 جارت  وج  ش ده   نایسارنده رواب  در دن عنوان ب 

ت ی  ش تر ادم یبرن د ب ار  جنط ن یاما امروره ب  ا ،است
گ ر مع املات    می ت ا  عن وان  ب شود و من را  می داده

نن دگان ار ط اط   ک ان و عرض   ین مش تر ی  بک نندیب یم
محص و    یکب   نو احتاسات مشترکند  میبرقرار 
ار ک   و ت ا ک نای  در دن دگاهی  ن دی  ا. زدی  انگ یرا برم
 ند ا  ردکارکار  یکیاربرد فراوان دارد و ک یالملل بین
 یدم ان ض مانت   یالملل   ب ین  یابیبرند در بارار یاصل

ب     یا احتاس  ی  و  یکیزیف، یمال صورت ب   کاست 
داران و ی   واند خر یو م شود یمداران برند اراا  یخر

 موردفروشندگان برند را ار جوامع مختل  گرد د م  
(Veloutsou and Moutinho, 2009  . 
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ع ی  س نجر  رف  نگ زاره ب را   3ع و ی ور نگزاره برا
 .  قرار داده شده است

 ن د ک ین م  ی   ض م ک  است  یتیشدن «ییگرا برند»
 ش ناخت  ، م ورد اس تفاده   یابیبارار نبرند در استرا ش

حال ت   یکشتر یشود و ب می شود و ب  من باا داده می
ت کشر یابیبارار ندا تیفعال ندا  ی  واکاست  یشدن

بر اسا  برن د باش ند    دا تیا فعالیم) ندک ین مییرا  ع
 نام    در ورس  ر.  Appiah-Adu, 1999) ر؟ ی  ا خی  

 ی ی گرا برن د زان ی  م یا  ب   بررس   بس 6 یط، قی حق
 . میا ورداخت  یرانیا صادرکنندگان

 نح د  « یرد م ال کعمل) یابیبارار یلکرد کعمل»
و  نزی  ر ق برنام ی  در من ار طرکند ک می را مشخص

ت کشر یکو استرا ش یت مناسا ب  ادداف مالیریمد
م ورد   نام    در ورس ر . میرس   م ی  در مورد محصو 
رد کن عملیا یبررس نبرامورد  4، قیاستفاده در  حق

 یبررس   نب را م ورد   ی ک جزء ب  جزء و  صورت ب 
ی ب ر  الملل   ب ین و عملک رد کل ی    من ممده است یلک

 Wong and Merrilees (2007)اس  ا  ماالع  ات  
 .  شود ارریابی می

  در من من ابع  کاست  نحدود «یالملل بین عاد »
 ند ا  تی  انج ا  فعال  نب را  یالملل بینابان یبارار نبرا
ن ی  ا. ردی  گ یدر دس تر  ق رار م     یخارج یابیارارب

 .یاست و دم منابع انتان یمنابع دم شامم منابع مال
گردد ب  مناس ا   می  بار «مجدد برند یابی گاهیجا»

ت یق  اابق موقعیبرند ار طر یالملل بینردن موضع ک
گ زاره   6. من یان خ ارج یت مش تر یبرند و شدن یبوم

                     ار ماالع       نام       ورس      رحاض      ر در 
Wong and Merrilees (2006) اند گرفت  شده . 

زان ش طادت  ی  ب   م  «یابی    باراریمح ییکنواخت»
 اش اره دارد  یالملل بینو  یو بوم یمحل نن باراردایب

ن ی  ا یب   بررس    گ روه  4 وان در  می یلک طور ب   ک
و  یفردنگ  ، یاجتم اع ، نورداخت: اقتصاد دا شطادت

ر ی  ن متغی  ا نمارح شده برا سبا  11. یکینولوژک 
 Wong and Merrileesار ک  برگرفت  ار نام ورسردر 

 . بود (2006)
 یعن  ی «یالملل   بین نسار برند ندا تینتر  فعالک»
نت ر   کار ان وا  اب زار    چ  حد  ا یالملل بینابان ی بارار

خ  ود را در ار و  ت  ل  ی  نن  د    ا اختک م  ی اس  تفاده
 .  نندکحفظ  یا یو عمل یکاسترا ش ندا نریگ می صم
 

 قیات تحقیفرض.  3 . 3
ات و شودر  یفرض عنوان ب مد   نرداین متغیرواب  ب

ان ی  ر بی  ر ص ورت  ب    دا  ین فرضیاند و ا منظور شده
 :شوند یم

H1 .  ف  رش  المل  م ب  یناس  ترا شن باراری  ابی
کنن  ده مثطت  ی ب  ران  ای  ران عام  م  عی  ین ب  اف دس  ت

 .  ایران است باف دستعملکرد برند فرش 
H2 .  ف  رش  المل  م ب  یناس  ترا شن باراری  ابی
کنن  ده مثطت  ی ب  ران  ای  ران عام  م  عی  ین ب  اف دس  ت

 .  ایران است باف دستعملکرد مالی فرش 
H3 .  عام  م  ب  اف دس  تعملک  رد برن  د ف  رش
 باف دستکننده مثطتی بران عملکرد مالی فرش   عیین

 .  تایران اس
H4 .ب اف  دس ت ف رش   صادرکنندگانیی گرا برند 

کنن  ده مثطت  ی ب  ران اس  ترا شن   ای  ران عام  م  عی  ین
 .  ایران است باف دستی فرش الملل بینباراریابی 

H5 . ف  رش  ص  ادرکنندگانی الملل   ب  ین عا  د
کنن  ده مثطت  ی ب  ران  ای  ران عام  م  عی  ین ب  اف دس  ت

ای ران   باف دستی فرش الملل بیناسترا شن باراریابی 
 .  است
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.

محمدرضا عابد
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ع ی  س نجر  رف  نگ زاره ب را   3ع و ی ور نگزاره برا
 .  قرار داده شده است

 ن د ک ین م  ی   ض م ک  است  یتیشدن «ییگرا برند»
 ش ناخت  ، م ورد اس تفاده   یابیبارار نبرند در استرا ش

حال ت   یکشتر یشود و ب می شود و ب  من باا داده می
ت کشر یابیبارار ندا تیفعال ندا  ی  واکاست  یشدن

بر اسا  برن د باش ند    دا تیا فعالیم) ندک ین مییرا  ع
 نام    در ورس  ر.  Appiah-Adu, 1999) ر؟ ی  ا خی  

 ی ی گرا برن د زان ی  م یا  ب   بررس   بس 6 یط، قی حق
 . میا ورداخت  یرانیا صادرکنندگان

 نح د  « یرد م ال کعمل) یابیبارار یلکرد کعمل»
و  نزی  ر ق برنام ی  در من ار طرکند ک می را مشخص

ت کشر یکو استرا ش یت مناسا ب  ادداف مالیریمد
م ورد   نام    در ورس ر . میرس   م ی  در مورد محصو 
رد کن عملیا یبررس نبرامورد  4، قیاستفاده در  حق

 یبررس   نب را م ورد   ی ک جزء ب  جزء و  صورت ب 
ی ب ر  الملل   ب ین و عملک رد کل ی    من ممده است یلک

 Wong and Merrilees (2007)اس  ا  ماالع  ات  
 .  شود ارریابی می

  در من من ابع  کاست  نحدود «یالملل بین عاد »
 ند ا  تی  انج ا  فعال  نب را  یالملل بینابان یبارار نبرا
ن ی  ا. ردی  گ یدر دس تر  ق رار م     یخارج یابیارارب

 .یاست و دم منابع انتان یمنابع دم شامم منابع مال
گردد ب  مناس ا   می  بار «مجدد برند یابی گاهیجا»

ت یق  اابق موقعیبرند ار طر یالملل بینردن موضع ک
گ زاره   6. من یان خ ارج یت مش تر یبرند و شدن یبوم

                     ار ماالع       نام       ورس      رحاض      ر در 
Wong and Merrilees (2006) اند گرفت  شده . 

زان ش طادت  ی  ب   م  «یابی    باراریمح ییکنواخت»
 اش اره دارد  یالملل بینو  یو بوم یمحل نن باراردایب

ن ی  ا یب   بررس    گ روه  4 وان در  می یلک طور ب   ک
و  یفردنگ  ، یاجتم اع ، نورداخت: اقتصاد دا شطادت

ر ی  ن متغی  ا نمارح شده برا سبا  11. یکینولوژک 
 Wong and Merrileesار ک  برگرفت  ار نام ورسردر 

 . بود (2006)
 یعن  ی «یالملل   بین نسار برند ندا تینتر  فعالک»
نت ر   کار ان وا  اب زار    چ  حد  ا یالملل بینابان ی بارار

خ  ود را در ار و  ت  ل  ی  نن  د    ا اختک م  ی اس  تفاده
 .  نندکحفظ  یا یو عمل یکاسترا ش ندا نریگ می صم
 

 قیات تحقیفرض.  3 . 3
ات و شودر  یفرض عنوان ب مد   نرداین متغیرواب  ب

ان ی  ر بی  ر ص ورت  ب    دا  ین فرضیاند و ا منظور شده
 :شوند یم

H1 .  ف  رش  المل  م ب  یناس  ترا شن باراری  ابی
کنن  ده مثطت  ی ب  ران  ای  ران عام  م  عی  ین ب  اف دس  ت

 .  ایران است باف دستعملکرد برند فرش 
H2 .  ف  رش  المل  م ب  یناس  ترا شن باراری  ابی
کنن  ده مثطت  ی ب  ران  ای  ران عام  م  عی  ین ب  اف دس  ت

 .  ایران است باف دستعملکرد مالی فرش 
H3 .  عام  م  ب  اف دس  تعملک  رد برن  د ف  رش
 باف دستکننده مثطتی بران عملکرد مالی فرش   عیین

 .  تایران اس
H4 .ب اف  دس ت ف رش   صادرکنندگانیی گرا برند 

کنن  ده مثطت  ی ب  ران اس  ترا شن   ای  ران عام  م  عی  ین
 .  ایران است باف دستی فرش الملل بینباراریابی 

H5 . ف  رش  ص  ادرکنندگانی الملل   ب  ین عا  د
کنن  ده مثطت  ی ب  ران  ای  ران عام  م  عی  ین ب  اف دس  ت

ای ران   باف دستی فرش الملل بیناسترا شن باراریابی 
 .  است

H6 . ای ران   ب اف  دس ت استقرار مجدد برند فرش
کنن ده مثطت ی ب ران اس ترا شن باراری ابی       عامم  عیین

 .  ایران است باف دستی فرش الملل بین
H7 .ی الملل   ب ین ن س ار  برن د ن دا کنتر  فعالیت
کننده مثطت ی ب ران    ایران عامم  عیین باف دستفرش 
ای ران   باف ستدفرش  صادرکنندگانی الملل بین عاد 
 .  است

H8 .ن باراری ابی  د ا  خوانی بین مح ی   فقدان دم
کننده مثطت ی ب ران    نیایران عامم  عی باف دستفرش 
 .  ایران است باف دستبرند فرش  مجدد یابی جایگاه
H9 .ی الملل   ب ین ن س ار  برن د دان  کنتر  فعالیت
کننده مثطت ی ب ران    ایران عامم  عیین باف دستفرش 
 .  است صادرکنندگانیی گرا برند

H10 . ف  رش  ص  ادرکنندگانی الملل   ب  ین عا  د
کننده مثطتی بران استقرار  ایران عامم  عیین باف دست

 .  ایران است باف دستمجدد برند فرش 
 
 
 

 یآمارجامعه و نمونه .  4 . 3
د ر ک الا    کنن دگان  واردو  ص ادرکنندگان ار منجا ک    

عملک  رد    رین اف  راد در ح  وره باراری  ابی و  مت  ل 
ددف وشودر  و باراریابی و برند من محصو  دتتند

ف رش ب      ص ادرکنندگان حاضر نیز ارریابی نظ رات  
، بارار ممریکا در مورد عملکرد برند فرش ای ران ب ود  

 ص ادرکنندگان ز ار نظ رات  ی  ر رو نیدر مقال  و  لذا 
 .  فرش استفاده شده است

ایرانی  صادرکنندگاناین ماالع  را  جامع  ممارن
ک   ب   کش ور     ش کیم دادن د   ایران  باف دستفرش 
صادرات فرش داشتند و نا  منا ا در وور  ا     ممریکا

 در مجم و  ن ا   . ران موج ود ب ود  مرکز ملی فرش ای
در وور  ا  موج ود ب ود     ه حقیقیصادرکنندنفر  700

)س رمد و   گی رن ری ر   ب ر اس ا  فرم و  نمون        ک
ب ین  ع داد    ق دری   حقنام ورسر،  1380دمکاران، 

 ص ادفی در   صورت ب ک   وریع شد نفر ار منان  130
 ب اف  دس ت ی ف رش  الملل بیندر نمایشگاه ) دستر 

انتخ اب   و ب ارار ف رش  ا ران     1388ایران در سا  
 . شدند
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 ها ابزار گردآوری داده . 5 . 3

 د ا  بران گ ردمورن داده   نام ورسردر این  حقیق ار 
 : او بخ ر ب ود   3  ح اون  نام   ورسر. استفاده شد

ت س بالا گویی ب   چگونگی واسخ ی در مورد وضیح

دو  مرب وط ب      ت بخ ر س بالا ، و  عری  واژگ ان 
 بخر س و  ش امم   و بود شناختی جمعیت متغیردان

 ک رت یل یی  ا  5  ی  در طاصلی ب ود ک      سبا  59
       نام   ورس  رب  ر  یو مطتن   ش  ده ب  ود نبن  د دس  ت 

  127
5.05.096.196.11700081.0081.0

5.05.096.196.1700
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Wong and Merrilees (2007) ت . س   بالاب   ود
  در مورد ن و  محص و    نام ورسرشناختی  جمعیت
ن د ا  س ایز ف رش  ، میزان س ابق  ص ادرات  ، صادرا ی
مقص د ص ادرا ی و نت طت    ،  عداد ورسنم، صادرا ی

 .  بود صادرات ار کم فروش

ق ی  ن  حقی  در اک ن أیید یم عاملی حل کمکب  
ا ی    مک  رد ک    وان قض اوت    م ی  استفاده شده است

 را  من یدرس  ت ر ب   ی  متغ ی  کلات م  ر ط  ب  ا باس  
لات م ر ط  ب ا   باا س  ی ر م عطارت ساده سنجند؟ ب  می
ار ی  ر مرب وط ب وده و مع  ی  ب   من متغ  قا یر دقیمتغ یک

 ر؟یا خیمن دتتند  نبرا یسنجر خوب
 

 ها ت متنارر با متغیر. سؤالا1 جدول
 تسؤالاتعداد  های تحقیق پرسش ردیف
 سبا  13 الملم بیناسترا شن باراریابی  1
 سبا  6 گرایی برند 2
 سبا  9 عملکرد مالی 3
 سبا  5 عملکرد برند 4
 سبا  5 یالملل بین عاد  5
 سبا  8 استقرار مجدد برند 6
 سبا  10 ریابی ای محی  باریکنواخت 7
 سبا  3 یالملل بین نسار برند ندا تینتر  فعالک 8

 

 )مأخذ: نگارندگان(
 

 یع وامل  الملم بین یابیبارار ندر موضو  استرا ش
اراا    ، محص  ولات نس  ار یزان سفارش  ی  چ  ون م
، مت رقط ا یم قی حل، دیاراا  محصولات جد، ضمانت
خ دمات  ، عی  شطرد و  رفی لاش در و، فاتیاراا   خف

 یع و بررس  ی   ور ندا انا کار طاط با ، وس ار فروش
 ند ا  ناس ترا ش  یل  ک ط ور  ب   ) نیگزیج ا  ندا انا ک

ورسر ق رار گرفت       مورد یابیخت  باراریمر ط  با مم
 .  است

چون  وج  ب     یز عواملین ییگرا برنددر موضو  
، غال  ا ص  ادرات ناس  ترا ش عن  وان ب    نس  ار برن  د
و  کنن ده  ص ادر مدت برند و نگ رش   بلند نزیر برنام 

نانر ب  برند و  عاد من ان ب   حف ظ و  وس ع      کارک
 . شده است یابیارر رانیبرند فرش ا
چ ون   یب   موض وعا    یرد م ال کعمل یدر بررس

، سا  گذش ت   یکدر  نسام بارار و سودمور، فروش
زان ی  ا و میک    ب  ارار ممرین  رب بارگش  ت س  رما  

ت    یز مقای  ا و نیک  ب  ارار ممر نرو نگ  ذار  یس  رما
ا یک  ران با ص ادرات ب   ممر  یا یبارار داخل نسودمور

 .  ورداخت  شده است
ران در ی  ا ب اف  دستبرند فرش  یلکرد کدر عمل
ان یار برن د مش تر   یچون مگ اد  یا مطاحثیکبارار ممر

ا و یک  ران در ب ارار ممر یاعتطار برند فرش ا، ییایکممر
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.

محمدرضا عابد
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Wong and Merrilees (2007) ت . س   بالاب   ود
  در مورد ن و  محص و    نام ورسرشناختی  جمعیت
ن د ا  س ایز ف رش  ، میزان س ابق  ص ادرات  ، صادرا ی
مقص د ص ادرا ی و نت طت    ،  عداد ورسنم، صادرا ی

 .  بود صادرات ار کم فروش

ق ی  ن  حقی  در اک ن أیید یم عاملی حل کمکب  
ا ی    مک  رد ک    وان قض اوت    م ی  استفاده شده است

 را  من یدرس  ت ر ب   ی  متغ ی  کلات م  ر ط  ب  ا باس  
لات م ر ط  ب ا   باا س  ی ر م عطارت ساده سنجند؟ ب  می
ار ی  ر مرب وط ب وده و مع  ی  ب   من متغ  قا یر دقیمتغ یک

 ر؟یا خیمن دتتند  نبرا یسنجر خوب
 

 ها ت متنارر با متغیر. سؤالا1 جدول
 تسؤالاتعداد  های تحقیق پرسش ردیف
 سبا  13 الملم بیناسترا شن باراریابی  1
 سبا  6 گرایی برند 2
 سبا  9 عملکرد مالی 3
 سبا  5 عملکرد برند 4
 سبا  5 یالملل بین عاد  5
 سبا  8 استقرار مجدد برند 6
 سبا  10 ریابی ای محی  باریکنواخت 7
 سبا  3 یالملل بین نسار برند ندا تینتر  فعالک 8

 

 )مأخذ: نگارندگان(
 

 یع وامل  الملم بین یابیبارار ندر موضو  استرا ش
اراا    ، محص  ولات نس  ار یزان سفارش  ی  چ  ون م
، مت رقط ا یم قی حل، دیاراا  محصولات جد، ضمانت
خ دمات  ، عی  شطرد و  رفی لاش در و، فاتیاراا   خف

 یع و بررس  ی   ور ندا انا کار طاط با ، وس ار فروش
 ند ا  ناس ترا ش  یل  ک ط ور  ب   ) نیگزیج ا  ندا انا ک

ورسر ق رار گرفت       مورد یابیخت  باراریمر ط  با مم
 .  است

چون  وج  ب     یز عواملین ییگرا برنددر موضو  
، غال  ا ص  ادرات ناس  ترا ش عن  وان ب    نس  ار برن  د
و  کنن ده  ص ادر مدت برند و نگ رش   بلند نزیر برنام 

نانر ب  برند و  عاد من ان ب   حف ظ و  وس ع      کارک
 . شده است یابیارر رانیبرند فرش ا
چ ون   یب   موض وعا    یرد م ال کعمل یدر بررس

، سا  گذش ت   یکدر  نسام بارار و سودمور، فروش
زان ی  ا و میک    ب  ارار ممرین  رب بارگش  ت س  رما  

ت    یز مقای  ا و نیک  ب  ارار ممر نرو نگ  ذار  یس  رما
ا یک  ران با ص ادرات ب   ممر  یا یبارار داخل نسودمور

 .  ورداخت  شده است
ران در ی  ا ب اف  دستبرند فرش  یلکرد کدر عمل
ان یار برن د مش تر   یچون مگ اد  یا مطاحثیکبارار ممر

ا و یک  ران در ب ارار ممر یاعتطار برند فرش ا، ییایکممر

ق رار   یابی  ن برن د م ورد ارر  ی  ان ب  ایمشتر ندار وفا
.  گرفت  است

 یابی  و ارر یب   بررس    یالملل   نیموضو   عاد ب
 یران  یا ص ادرکنندگان  ین من ابع اطلاع ا   یزان  أمیم

ن ی   و  عا   د ا یاران خ   ارجگ   ذ س   رمای  نب   را
 ند ا  میوتانت   نرو نارگ ذ  سرمای ب   صادرکنندگان

م و م  برر  یزان  م  ا  مت  تق ی  م، ایک  ب  ارار ممر
 ط ور  ب دا و دافت بارخوریبا بارار و در صادرکنندگان

 کننده صادر نا برایکت  جارت با بارار ممریاولو یلک
.  ورداخت  است

چ ون باط ود    یموضوعا  مجدد برند یابی گاهیجا
ا نت طت ب     یک  صادره ب  ب ارار ممر  ندا فرشت یفکی

 4،ب ارار  اط ا ر بخ ر مخ یی   غ، رانی  ا یبارار داخل  
ا یک  ش  طرد ف  روش در ممریو ند  ا ن ف  اوت اس  ترا ش

 ند  ا یشگ  ی ف  اوت در و، ینت  طت ب    ب  ارار داخل  
ر یی  و  غ ییایک  ان ممریق  مشتریمحصو  ماابق با سل

ا را ووشر یکممر رات بارارییموضع برند بر اسا   غ
.  داده است

ت    یب  مقا یابی  باراریمح ییکنواخت یدر بررس
و  ییایکرمان میرفتار مشتر، رانیا و ایکرطات بارار ممر

ان در یرفاه مشتر، قابم  صرف دو بارار درممد، یرانیا
مفا و  و  ، ان دو ب ارار یمش تر  ند ا  زهی  انگ، دو بارار

ار  یدان ر و مگ اد  ، نن ف رد یرواب  ب  ، اررش رمان
 یع و فردن   عم وم  ی  تتم  وریس، باف دستفرش 

.  ورداخت  شده است
در بارار  نسار برند ندا تینتر  فعالک، تیدر ناا

 کننده صادرنتر  کزان یا در نظر داشت  مطاحث میکممر
در م ورد   نری  گ میقدرت  ص م ، یات خارجیبر عمل

زان نف وش  ی  برن د و م  نسار موضع ندا تیبرند و فعال

ا یک  محصولات در ب ارار ممر  یابیبر بارار کننده صادر
 . ندک یرا بررس
 

ل اطلاعااات و یااه و تحلیااتجز یهااا روش. 6 . 3
 اتیآزمون فرض

و  یفیمم  ار  وص   ند  ا ی  کنکق ار  ی  ن  حقی  در ا
ب   م ا    ی  مم ار اس تنطاط  کچرا استفاده شد  یاستنطاط
بر اس ا    نت مماریم جمعکددد  ا درباره  یاجاره م

رده و ب    کنمون  قضاوت  یکدست ممده ار  ج ب ینتا
م ی  ار ار مرم ون  حل کن یدر ا. میابیدست  یلکج  ینت

و مد    نام ورسر ییروا یبررس نبرا ن أیید یعامل
اس تخراج   نب را  زر  یافزار ل نر ) نمعادلات ساختار

و  ده شدهردا مرموین متغیرواب  ب ا  استفاده شد مد 
 .  ارریابی گردد یاستخراجمیزان  ناسا مد  

دو  (β)  أریرو  (t) نن روش شاخص معناداریدر ا
چنانچ    . ش  اخص ما  م در ب  رارش م  د  دت  تند  

 ین معن  یبالا ر باشد ب  ا 1.96رابا  ار  یک نمعنادار
ن یب ندار ی  من رابا  وجود دارد و رابا  معنکاست 
مثط ت    أریرر برقرار است و چنانچ  شاخص یدو متغ

گ ر  یر دیمتغر بر یمتغ یک  کاست  ین معنیباشد ب  ا
ار ر   نمعن ا  ن رقم بالا ر باش د ب    یچ  اارر دارد و در

ر یبر متغ یر ارر مثطتیمتغ یکچنانچ  .  ر من است نقو
مت ر  ک مناا نیرابا  ب نمعنادار یگر داشت  باشد ولید

ش ود   م ی  رابا  معنادار نطوده و گفت   ، باشد 1.96ار 
ن یوجود ن دارد و ب ر دم     یر ار طاطین دو متغین ایب

 . گردد ین رابا  ار مد  حذف میاسا  ا
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ها ل دادهیه و تحلیتجز. 4
 ات یل فرضیتحل.  1  .4

 ناس ترا ش  نن اررگ ذار یی  ب  دنطا   عین فرضینختت
رد برند کبر عمل صادرکنندگانمورد استفاده  یابیبارار

  ک  م مش خص ش د   ی  وس ار  حل. است  فرش بوده
برن د براب ر ب ا     ی بر عملک رد الملل بیناسترا شن   أریر
( t=4.64) ک  با  وج  ب  مق دار معن ادارن   است 64%

.  شود می  أیید  یفرض لذا و است این ارر معنادار
 یاحتم  ال    أریرافتن ی   ی  در و  ین فرض  یدوم  
 یرد م ال ک  ب ر عمل  صادرکنندگان یابیبارار ناسترا ش

  و س ار  ک  بوده اس ت   یبرند فرش در بارار صادرا 
 ری  ن دو متغیاار طاط بین دا مشخص شد  م دادهی حل
درص د و ع دد    -15مقدار ارر براب ر ب ا   . است یمنف

بن ابراین ای ن   . اس ت  -16. 1معنادارن نیز براب ر ب ا   
.  گیرد قرار نمی  أییدرابا  و فرضی  مورد 

رد برن د ب ر   ک  عمل   أریر   س و  نح وه   یدر فرض
مورد مرمون قرار گرفت     صادرکنندگان یرد مالکعمل
عملکرد برند ار طاط مثط ت    کددد  یج  نشان میو نت

 و معنادارن با عملکرد مالی داشت  و این ارر براب ر ب ا  
و  است 2.21و مقدار عدد معنادارن نیز برابر با  28%

 . شود می  أیید  یفرض
ی ی  گرا برند نیب نافتن ارری ی  چاار  در ویفرض

م ورد  ی الملل بیناسترا شن باراریابی  و صادرکنندگان
نت  ایج ح اکی ار من اس  ت ک     . اس تفاده من  ان اس ت  

ی  ی ار  ر مثط  ت و معن  ادارن ب  ر اس  ترا شن  گرا برن  د
و  %28ی دارد مق دار ار ر براب ر ب ا     الملل بین یابیبارار

  را ی  فرض  کاست  2.26مقدار معنادارن نیز برابر با 
. ندک می  أیید

 عا د   نین ار ط اط ب   ییدنطا   ع   ب ین فرضیونجم
م ورد  استرا شن باراریابی  و صادرکنندگانی الملل بین

   عا د  ک  دد د   م ی  نت ایج نش ان  . است استفاده منان
ی ار  ر مثط  ت و معن  ادارن ب  ر اس  ترا شن  الملل   ب  ین
 ه% ب ود 37 ی دارد مقدار ارر برابر باالملل بین یابیبارار

زان ی  ار مک است 1.48 و مقدار معنادارن نیز برابر با
بن ابراین رابا    عا د    . مت ر اس ت  ک 1.96قابم قطو  

و  نیتت ی معنادارالملل بینو استرا شن برند  الملم بین
. ردیگ یقرار نم  أیید  مورد ین فرضیا

مجدد برند ف رش   یابی گاهیجا  أریر، فرض ششم
 یبررس  ی ف رش  الملل   ب ین استرا شن باراریابی  را بر

ارر استقرار مجدد برند بر استرا شن برن د  . رده استک
مق دار  درصد بوده و ار منجا ک   32برابر با  الملم بین

ای ن  ،  t=1.31) اس ت  1.96معنادارن کمتر ار ع دد  
.  شود می   ردین فرضیلذا ا نیتت رابا  معنادار
ن د ا  کنتر  فعالیتزان ی  دفتم ار طاط میدر فرض

ی الملل   ب ین  عا د   و صادرکنندگان وس  ن سار برند
نت ایج م د  مع ادلات    . منان نش ان داده ش ده اس ت   

د ان   ددد ک  ار ر کنت ر  فعالی ت    می ساختارن نشان
ی ب    ر ی ا   الملل   بینی بر  عاد الملل بینن سار برند

و نتایج مد  در حال ت معن ادارن    است %86برابر با 
 بت ا ) ددد ک  مقدار معن ادارن ای ن ض رایا    می نشان

(β)ک   نش ان ار معن ادارن ار ر      است 8.19   برابر با
.  شود یم  أیید  یدارد و فرض

ن باراری ابی  د ا  فقدان دمخوانی بین مح ی    أریر
ا  ب ر  یک  ران و ممری  ب ارار ا ) ای ران  ب اف  دستفرش 
  یدر فرض  ، یدر ب ارار ص ادرا   مجدد برن د   استقرار

ار من اس ت   کیحانتایج . دشتم مورد نظر بوده است
مح ی  باراری ابی ار ر مثط ت و     ی یکن واخت ک   ع د    

مقدار ارر براب ر  . معنادارن بر استقرار مجدد برند دارد
و  اس ت  2.88و مقدار معنادارن نیز برابر ب ا   0.31با 

. ردیگ می قرار  أییدز مورد ین 8  یفرض
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.

محمدرضا عابد
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فرش ایران
شماره 25

بهار و تابستان 1393

57

ها ل دادهیه و تحلیتجز. 4
 ات یل فرضیتحل.  1  .4

 ناس ترا ش  نن اررگ ذار یی  ب  دنطا   عین فرضینختت
رد برند کبر عمل صادرکنندگانمورد استفاده  یابیبارار

  ک  م مش خص ش د   ی  وس ار  حل. است  فرش بوده
برن د براب ر ب ا     ی بر عملک رد الملل بیناسترا شن   أریر
( t=4.64) ک  با  وج  ب  مق دار معن ادارن   است 64%

.  شود می  أیید  یفرض لذا و است این ارر معنادار
 یاحتم  ال    أریرافتن ی   ی  در و  ین فرض  یدوم  
 یرد م ال ک  ب ر عمل  صادرکنندگان یابیبارار ناسترا ش

  و س ار  ک  بوده اس ت   یبرند فرش در بارار صادرا 
 ری  ن دو متغیاار طاط بین دا مشخص شد  م دادهی حل
درص د و ع دد    -15مقدار ارر براب ر ب ا   . است یمنف

بن ابراین ای ن   . اس ت  -16. 1معنادارن نیز براب ر ب ا   
.  گیرد قرار نمی  أییدرابا  و فرضی  مورد 

رد برن د ب ر   ک  عمل   أریر   س و  نح وه   یدر فرض
مورد مرمون قرار گرفت     صادرکنندگان یرد مالکعمل
عملکرد برند ار طاط مثط ت    کددد  یج  نشان میو نت

 و معنادارن با عملکرد مالی داشت  و این ارر براب ر ب ا  
و  است 2.21و مقدار عدد معنادارن نیز برابر با  28%

 . شود می  أیید  یفرض
ی ی  گرا برند نیب نافتن ارری ی  چاار  در ویفرض

م ورد  ی الملل بیناسترا شن باراریابی  و صادرکنندگان
نت  ایج ح اکی ار من اس  ت ک     . اس تفاده من  ان اس ت  

ی  ی ار  ر مثط  ت و معن  ادارن ب  ر اس  ترا شن  گرا برن  د
و  %28ی دارد مق دار ار ر براب ر ب ا     الملل بین یابیبارار

  را ی  فرض  کاست  2.26مقدار معنادارن نیز برابر با 
. ندک می  أیید

 عا د   نین ار ط اط ب   ییدنطا   ع   ب ین فرضیونجم
م ورد  استرا شن باراریابی  و صادرکنندگانی الملل بین

   عا د  ک  دد د   م ی  نت ایج نش ان  . است استفاده منان
ی ار  ر مثط  ت و معن  ادارن ب  ر اس  ترا شن  الملل   ب  ین
 ه% ب ود 37 ی دارد مقدار ارر برابر باالملل بین یابیبارار

زان ی  ار مک است 1.48 و مقدار معنادارن نیز برابر با
بن ابراین رابا    عا د    . مت ر اس ت  ک 1.96قابم قطو  

و  نیتت ی معنادارالملل بینو استرا شن برند  الملم بین
. ردیگ یقرار نم  أیید  مورد ین فرضیا

مجدد برند ف رش   یابی گاهیجا  أریر، فرض ششم
 یبررس  ی ف رش  الملل   ب ین استرا شن باراریابی  را بر

ارر استقرار مجدد برند بر استرا شن برن د  . رده استک
مق دار  درصد بوده و ار منجا ک   32برابر با  الملم بین

ای ن  ،  t=1.31) اس ت  1.96معنادارن کمتر ار ع دد  
.  شود می   ردین فرضیلذا ا نیتت رابا  معنادار
ن د ا  کنتر  فعالیتزان ی  دفتم ار طاط میدر فرض

ی الملل   ب ین  عا د   و صادرکنندگان وس  ن سار برند
نت ایج م د  مع ادلات    . منان نش ان داده ش ده اس ت   

د ان   ددد ک  ار ر کنت ر  فعالی ت    می ساختارن نشان
ی ب    ر ی ا   الملل   بینی بر  عاد الملل بینن سار برند

و نتایج مد  در حال ت معن ادارن    است %86برابر با 
 بت ا ) ددد ک  مقدار معن ادارن ای ن ض رایا    می نشان

(β)ک   نش ان ار معن ادارن ار ر      است 8.19   برابر با
.  شود یم  أیید  یدارد و فرض

ن باراری ابی  د ا  فقدان دمخوانی بین مح ی    أریر
ا  ب ر  یک  ران و ممری  ب ارار ا ) ای ران  ب اف  دستفرش 
  یدر فرض  ، یدر ب ارار ص ادرا   مجدد برن د   استقرار

ار من اس ت   کیحانتایج . دشتم مورد نظر بوده است
مح ی  باراری ابی ار ر مثط ت و     ی یکن واخت ک   ع د    

مقدار ارر براب ر  . معنادارن بر استقرار مجدد برند دارد
و  اس ت  2.88و مقدار معنادارن نیز برابر ب ا   0.31با 

. ردیگ می قرار  أییدز مورد ین 8  یفرض

کنت ر   زان ی  افتن ار ر م ی  ن فرض ب  دنط ا   ینام
 ب ر  ص ادرکنندگان ی الملل   بینن سار برنددان  فعالیت

نتایج مد  معادلات س اختارن  . است منانیی گرا برند
ن س ار  برن د د ان   ددد ک  ارر کنتر  فعالیت می نشان
یج مد  در نتا% و 88برابر با گرایی  ی بر برندالملل بین

ددد ک  مقدار معنادارن این  حالت معنادارن نشان می
  دم ین فرضیاست و ا 8.20  برابر با (β) بتا) ضریا
 . شود می  أیید

ی الملل   ب ین  عا د  ن یار ط اط ب   ،  ین فرض  یمخر
مج دد   اس تقرار  ) یابی گاهیو جافرش  صادرکنندگان

الملل ی ب ر     عا د ب ین     أریر . ن د ک یم یرا بررسبرند 
و مق  دار ع  دد  74اس  تقرار مج  دد برن  د براب  ر ب  ا  

ابا    ک   نش ان ار ر   است 5.39معنادارن نیز برابر با 
 . داردفرضی  ددم   أییدو دار  معنی

 
 اتیت فرضیل وضعیتحل. 2 جدول

 

 هیفرض ییدأت رد/ β t هیفرض

H1  أیید 4.64 0.64 ی بر عملکرد برندالملل بینارر استرا شن باراریابی  

H2  رد -1.16 -0.15 بر عملکرد مالی الملم بینارر استرا شن باراریابی 

H3  أیید 2.21 0.28 عملکرد مالی برارر عملکرد برند  

H4  أیید 2.60 0.28 المللی یی بر استرا شن باراریابی بینگرا برندارر  

H5  رد 1.48 0.37 یالملل بینی بر استرا شن برند الملل بینارر  عاد 

H6  رد 1.31 0.32 الملم بینارر استقرار مجدد برند بر استرا شن باراریابی 

H7 أیید 8.20 0.86 یالملل بینی بر  عاد الملل بینن سار برنددان  ارر کنتر  فعالیت  

H8  أیید 2.88 0.31 ی محی  باراریابی بر استقرار مجدد برندیکنواختارر  

H9 أیید 8.19 0.89 گرایی ی بر برندالملل بینن سار برنددان  ارر کنتر  فعالیت  

H10  أیید 5.39 0.74 ی بر استقرار مجدد برندالملل بینارر  عاد  
 

 )مأخذ: نگارندگان(
 

ج    اس  تفاده ار م  د  مع  ادلات  ینت  2) ج  دو 
رد ا  ین متغیافتن رواب   ب   ی   یو     درکرا  نساختار

 قی   حق ییدر استخراج مد  ناا. ددد یاست نشان م
نش ده ح ذف خوادن د ش د و رواب          أیی د رواب  
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ردا اعم ا   ین متغیشده ب  أییدرواب   عنوان ب معنادار 
 . گردیدخوادند 
د ی  اس ت با  ن  شاخص اررگذارک (β) ا بتایضر

ز ب الا ر ار  ی  ن (t) نمق دار معن ادار   رم ان  مثطت و دم
ر معن ادار  ین دو متغیرابا  ب یکباشد  ا  1.96مقدار 

 نچنانچ  معنادار. گر اررگذار باشدیبر د یکیبوده و 
ف ار  ار مق دار   ، باش د مت ر  کن حد قابم قط و   یار ا
قاب م  . خوادد ش د  یمعنا  لق یمن رابا  ب، ا بتایضر

رابا     )  یس   فرض   ، 2  در جدو  کمشادده است 
 . ندارند نجا ییقرار نگرفت  و در مد  ناا  أییدمورد 

 
  یریگ جهینت. 5
 

 نمونه در ها ریت متغیل وضعیتحل. 3 جدول
 

 نیانگیم ریمتغ
 3.57 یالملل بین یابیبارار ناسترا ش

 4.06 ییگرا برند
 1.96 یرد مالکعمل
 3.2 رد برندکعمل
 3.5 یالملل بین عاد 

 3.73 استقرار مجدد برند
 3.67 یابیلان بارارک  یمح

 4.14 یالملل بین نسار برند ندا تینتر  فعالک
 

 )مأخذ: نگارندگان(
 

د ر   نمحاسط  ش ده ب را   ندا نیانگیبا  وج  ب  م
ارات و نظ رات  ی  ن امتیانگی  م، ق ت ی  در حقک ریمتغ

رت ب  مجموع  س بالات  یک  لیددندگان در ط واسخ
ت و یم وض ع ی  وان  م ی ، ر اس ت ی  مر ط  ب ا د ر متغ  

  ک  نیبا  وج  ب  ا. مینک یبررسر را یت در متغیمالوب
رت اس تفاده ش ده اس ت ل ذا     یک  ل یی  ا    ونجیار ط
 .  است 5دا رقم  نیانگین حد میبالا ر

 نش  ود اس  ترا ش م  ی   ملاحظ   ک  گون     دم  ان
 ص ادرکنندگان ان ار نظ ر  ی  رانیا یالملل   بین یابیبارار

ن یب  اشود  می یابیند و مالوب اررک می ارک یخوب ب 
ب  اصلاح محص ولات   یرانیا صادرکنندگان  ک یمعن

خ دمات  ، تی  فکی، وردارند و بر ض مانت  می موجود
ب     یک وج   اس ترا ش  ،  یاراا   خف، وس ار فروش

ب ا   یز رابا  مناسطیرند و ند داکیغات  أیو  طل جی رو
 .نندگان و دلالان دارندک عی ور
و معتقدند دانند  یم گرا برندار یان خود را بتیرانیا
  وج    یکام م و اس ترا ش  ک ط ور  ب    نس ار  برن د ب  
ت برن د  یریم د  نب را  یمد  بلند نزیر برنام ، نندک می
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.

محمدرضا عابد
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ردا اعم ا   ین متغیشده ب  أییدرواب   عنوان ب معنادار 
 . گردیدخوادند 
د ی  اس ت با  ن  شاخص اررگذارک (β) ا بتایضر

ز ب الا ر ار  ی  ن (t) نمق دار معن ادار   رم ان  مثطت و دم
ر معن ادار  ین دو متغیرابا  ب یکباشد  ا  1.96مقدار 

 نچنانچ  معنادار. گر اررگذار باشدیبر د یکیبوده و 
ف ار  ار مق دار   ، باش د مت ر  کن حد قابم قط و   یار ا
قاب م  . خوادد ش د  یمعنا  لق یمن رابا  ب، ا بتایضر

رابا     )  یس   فرض   ، 2  در جدو  کمشادده است 
 . ندارند نجا ییقرار نگرفت  و در مد  ناا  أییدمورد 

 
  یریگ جهینت. 5
 

 نمونه در ها ریت متغیل وضعیتحل. 3 جدول
 

 نیانگیم ریمتغ
 3.57 یالملل بین یابیبارار ناسترا ش

 4.06 ییگرا برند
 1.96 یرد مالکعمل
 3.2 رد برندکعمل
 3.5 یالملل بین عاد 

 3.73 استقرار مجدد برند
 3.67 یابیلان بارارک  یمح

 4.14 یالملل بین نسار برند ندا تینتر  فعالک
 

 )مأخذ: نگارندگان(
 

د ر   نمحاسط  ش ده ب را   ندا نیانگیبا  وج  ب  م
ارات و نظ رات  ی  ن امتیانگی  م، ق ت ی  در حقک ریمتغ

رت ب  مجموع  س بالات  یک  لیددندگان در ط واسخ
ت و یم وض ع ی  وان  م ی ، ر اس ت ی  مر ط  ب ا د ر متغ  

  ک  نیبا  وج  ب  ا. مینک یبررسر را یت در متغیمالوب
رت اس تفاده ش ده اس ت ل ذا     یک  ل یی  ا    ونجیار ط
 .  است 5دا رقم  نیانگین حد میبالا ر

 نش  ود اس  ترا ش م  ی   ملاحظ   ک  گون     دم  ان
 ص ادرکنندگان ان ار نظ ر  ی  رانیا یالملل   بین یابیبارار

ن یب  اشود  می یابیند و مالوب اررک می ارک یخوب ب 
ب  اصلاح محص ولات   یرانیا صادرکنندگان  ک یمعن

خ دمات  ، تی  فکی، وردارند و بر ض مانت  می موجود
ب     یک وج   اس ترا ش  ،  یاراا   خف، وس ار فروش

ب ا   یز رابا  مناسطیرند و ند داکیغات  أیو  طل جی رو
 .نندگان و دلالان دارندک عی ور
و معتقدند دانند  یم گرا برندار یان خود را بتیرانیا
  وج    یکام م و اس ترا ش  ک ط ور  ب    نس ار  برن د ب  
ت برن د  یریم د  نب را  یمد  بلند نزیر برنام ، نندک می

 ییدارا عنوان ب ران دارند و ب  برند یا باف دستفرش 
. نگرند می یبا اررش
س ا    ی ک  یرد م ال ک  عملنظ ر ص ادرکنندگان    ب 

مال وب  ا یک  ران در ب ارار ممر ی  گذشت  برند ف رش ا 
، را نرب ف روش یشده است ر یابی  ارریو ضعنطوده 

م ب وده و  ک  یو بارگشت سرما نسودمور، سام بارار
در  نارگ  ذ س  رمای ق  ادر ب     یران  یا ص  ادرکنندگان

. اند ا نطودهیکد در بارار ممریجد ندا فرصت
 یران  یا ص ادرکنندگان برند ب  نظ ر   یلکرد کعمل

 نرا اس ترا ش ی  راس ت  ب م قط و  ب وده    مالوب و قا
ند ک می ارک یخوب ا ب یکان در بارار ممریرانیا یابیبارار
ان یمشترکردن مگاه با ند  ا ا در  لاش صادرکنندگانو 
ن ی  اعتط ار ا ، رانیا باف دستار برند فرش  ییایکممر

. ر ددندیب  برند منان را افزا نبرند و وفادار
 یخ  ود را ب    باررگ  ان   یران  یا ص  ادرکنندگان

را ی  ردانن د   میبتیار متعاد  ایکو بارار ممر یالملل بین
در ب ارار   یابی  ب ر بارار   ک  دانن د   م ی  خود را متعاد

ن ب ارار  ی   وسع  ا ننند و براک نارگذ سرمای ا یکممر
منظور خود را متعاد  نیند و بدی  نمایمنابع لار  را  ا

. دانند می ایکبا بارار ممر میب   ما  متتمر و متتق
رات ب  ارار یی  ان معتقدن  د ب  ر اس  ا   غ ی  رانیا

گ  اه یر داده و جایی  موض  ع برن  د را  غ ان  د  وانت  ت 
و  ن د ی  نمای  ا  عریک  من در بارار ممر نبرا نمجدد

، غ ات ی طل، تی  فکین منظور ب  باط ود م داو    یا نبرا
محص  و  در ب  ارار  ند  ا یشگ  ی وج    ب     ف  اوت و

ران و یت متفاوت برند در بارار ای وج  ب  دو، ایکممر
. اند ورداخت ا یکممر

ا یک  ران و ممری  ن ایب یابی  باراریمح انیواسخگو
ن یا یبررس نبرا و اند ردهک  یار دم  عررا متفاوت 

رفت  ار ، چ  ون رط  ات ب  ارار یید  ا ش  اخص  ف  اوت
دان ر  ، بارار یان و رفاه عمومیدرممد مشتر، انیمشتر

ت ی  ع و در ناای   ور ند ا  ت تم یس، مر ط  ب ا ف رش  
ت    یا ب ا د م مقا  یک  ران و ممری  فردن  را در بارار ا

. اند ردهک
 ند  ا تی  نت  ر  فعالک نخ  ود را ب  را، انی  رانیا
م ی   ما، دانن د  م ی  ار مشتاقیبت یالملل بین نسار برند

ار یو بت   داش ت  ا یک  نف وش در ب ارار ممر   نبرا نادیر
را خ ود ب      یات خارجینتر  عملک  کدوست دارند 

قدر من د داش ت     نت برن د ی  رن د و در ناا یعاده بگ
 .  باشند
 

 یینها یمدل مفهوم.  1 . 5
ن ماالع    ی  در ا  مد  مورد استفاده کقطلا  اشاره شد 
  2007) سیلیماالع   وون   و م ر    برگرفت  ار مد 

 ناس تخراج م د  اس ترا ش    یو   ن دراو محقق   است
مد   نیا د  ار یرانیا صادرکنندگان خاص نسار برند

 و د ا  داده می   حل ار و س   ک   ان د  گتترده بوده و یلک
 ناس ترا ش  نر ب را ی  ر ییات م د  نا ا  یفرض یبررس
ج ینت ا ) ران حاصم ش د یا باف دستفرش  نسار برند

 .ش د   نش ان داده  2 جدو  در نممار روش استفاده ار
 حف ظ  و ییابت دا  م د   ار معنا یب رواب  حذف ار وس

 و روش ن ش د   رد ا ین متغیب   رواب    ،رواب  معن ادار 
 نس  ترا شا م  د  عن  وان ب    ری  ر مکش   ار    وان م  ی
 .برد نا  ایکممر بارار در انریا باف دست فرش نسار برند
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 )مأخذ: نگارندگان( قیحاصل از تحق یینها یمدل مفهوم. 2ل کش
 

 رانیا باف دستفرش  یساز برند یاستراتژ
شود در مد  استخراج شده  می   مشاددهکگون   دمان

 ص ادرکنندگان  وس     نس ار  برند ندا تینتر  فعالک
ن انت طت ب   مخاطط    من ان   یالملل نیبر  عاد ب یرانیا
من ان   ی ی گرا برن د ز ب ر  یارر مثطت دارد و ن یالملل نیب

و  عا  د  ی  یگرا برن  د. دارد یم و مثطت  یمت  تق    أریر
 یالملل نیب یابیبارار نبر ا خاش استرا ش صادرکنندگان

و در  اس ت من  نننده براک نیی ع یارر گذاشت  و عامل
  ک    یالملل    نیب    یابی   بارار نس   ترا شت ای   ناا

   أریر رد برن د  کند بر عملینما یا خاش م صادرکنندگان
 یرد م ال ک  عملکبرند است  یلکرد کن عملیدارد و ا

 ط ور  ب   و  ن د ک یم  ن ییبرند را  ع نزان سودموریو م

بردن عملکرد   وان نتیج  گرفت ک  بران بالا می کلی
 ص  ادرکنندگان، برن د ف  رش ای  ران در ب  ارار ممریک  ا 

 فرمین د  لاش کنند  ا کنتر  بیش ترن ب ر    دیباایرانی 
خارجی باراری ابی ف رش داش ت  باش ند و ب   ب ارار       

یعن ی در   أمین نیارد ان من     .ممریکا متعا د باش ند  
و در من  باره بطرند یخوب من ب  میبکوشند و ار وتانت

 .  ارن کنندگذ سرمای 
یی دم ار دیگر متغیردان لار  در  قویت گرا برند

برند فرش ایران و بالا بردن عملکرد کلی من در بارار 
ایرانی ب ا دمت و ک ردن     صادرکنندگان .ریکا استمم

دان خود با جایگاه برند فرش ایران در ب ارار   فعالیت
د ان   تدر فعالی  را لار   افزای ی  د م  وانند  می ممریکا

گراییبرند

عملکرد برند

المللاستراتژی بازاریابی بین

المللیتعهد بین

المللیسازی بینی برندهاکنترل فعالیت

عملکرد مالی
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پژوهش، فرآیندی زمان بر و هزینه بر است و پژوهشگرانی که در حوزة فرش دست 
دغدغه  پژوهشی،  حوزه های  دیگر  در  محققان  دیگر  همانند  نیز  می شوند  کنکاش  و  تحقیق  فضای 

هزینه ها را دارند.
دولت همواره سهمی خاص - هرچند اندک - برای هزینه کردن در امور پژوهشی در رشته ها و 
بستر های گوناگون لحاظ کرده است و بودجه های پژوهشی فرش دست باف را نیز می توان در مرکز 

ملی فرش ایران و آنچه در معاونت تحقیقات این مرکز پیگیری و دنبال می شود، جست.
گسترة عظیم نیازها و دغدغه های پژوهشی در هنر- صنعت فرش دست باف ایران به گستردگی 
فرآیند متنوع و متکثر تولید تا تکمیل و توزیع این محصول است و همه ارکان گوناگون زنجیره تأمین 
فرش دست باف، از طراحی و رنگرزی و بافت گرفته تا تهیه مواد اولیه و دار و ابزار و نیز تحقیقات 
بازار را شامل می شود. طبیعی است که بودجه اندک پژوهش، توان پاسخگویی به این گسترة فراوان و 

پراکنده را ندارد و ناگزیر باید به سراغ اولویت بندی عناوین و محورهای پژوهشی رفت.
حال پرسش این جاست که این اولویت بندی بر چه اساسی صورت می پذیرد؟ چه راهکاری برای 
پاسخ دادن به نیاز و دغدغه های پژوهشی ارکان مختلف هنر- صنعت فرش ایران تدارک دیده شده 
است؟ این ارکان گوناگون هر یک تا چه اندازه از بودجه پژوهشی سهم می برند؟ این بودجه اندک باید 

صرف تحقیقات کاربردی شود یا پژوهش های بنیادی در اولویت قرار دارند؟...
نیز  و  شده  انجام  ایران  فرش  ملی  مرکز  به دست  که  تحقیقاتی  محورهای  و  عناوین  بر  مروری 
فراخوان های سالانه ای که در این مرکز برای انجام پروژه های تحقیقاتی داده می شود، نشانگر این نکته 
است که گویی سیاستی جامع و هدفمند در تعیین اولویت های پژوهشی به چشم نمی خورد و یا تعیین 
اولویت ها راه ناصوابی را می پیماید که نمی تواند به درستی پاسخگوی اصلی ترین نیازهای این حوزه 
باشد. برای نمونه در آخرین پژوهش های به انجام رسیده در این مرکز، بررسی وضعیت صوری و 
شکلی کارگاه های رنگرزی در برخی استان های کشور به عنوان طرح مطالعاتی به فرجام رسیده است 

که ناگفته پیداست در عین اهمیت داشتن چنین طرحی، اولویت آن محل سؤال و تردید است.
مراد از این نوشتار تنها تأکید و تذکاری دوباره است بر این مهم که هزینه کردن بودجه های ناچیز 
پژوهشی بیش از سایر حوزه ها نیازمند تدبیر و وسواس است و ضروری است با بازخوانی اولویت های 
پژوهشی، راه درست را برگزید. نکته قابل توجه دیگر این است که طبق قانون بودجه، کلیه طرح های 
تحقیقاتی قبل از انجام باید به تأیید معاونت علمی فناوری ریاست جمهوری نیز برسند؛ حال اینکه 

چگونه چنین تحقیقی انجام شده است، خود جای تأمل دارد.

محمدرضا عابد
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استرا شن باین  را ب ران  ، باراریابی خود ایجاد نمایند
و در ناایت عملک رد  باراریابی خود استخراج نمایند 

. بخشند ءبارار ار قابرند را در این 
کا و استفاده صحیح ار ممیخت  یبا ماالع  بارار ممر

استرا شن مناسا باراریابی بران این ، منباراریابی در 
شود ک   در اص م ج ودره     می بارار خاص استخراج

 حقیقات ب ارار و چی دمان مناس ا عناص ر ممیخت        
است و استخراج استرا شن مناسا بارار ممریکا خود 

 . عملکرد برند فرش ایران خوادد شد نار قاموجا 
 

 ها نوشت یپ
1. Persian handmade (hand woven) carpet 
2. OTF Group report 
3. Country of origin 
4. Segment of market 
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