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چكیده 

اثربخش  ترکیب  طریق  از  هدف  بازار  در  محصول  موفقیت 
لاینفک  جزو  بازاریابی،  آمیخته  است.  ممکن  بازاریابی  آمیخته 
دو  حول  موفق،  بازاریابی  استراتژی  است.  بازاریابی  استراتژی 
بازاریابی،  آمیخته  می گردد.  بازارها  و  محصولات  اصلی  عنصر 
ابزاری کارآمد و مؤثر جهت  قابل کنترل و  مجموعه متغیرهای 
قیمت،  محصول،  ویژگی های  درباره  مطلوب  تصمیم گیری 
توزیع و ترفیع است. عامل محصول ناظر بر میزان تطابق بین 
محصول و ویژگی هایش با نیازها و خواسته های مشتری است. 
ایجاد  طریق  از  محصول  آمیخته  درباره  مناسب  تصمیم  اتخاذ 

در  محصول  موفقیت  باعث  هدف،  خریدار  در  رضایت  و  ارزش 
مربوط  تصمیم گیری های  با  محصول،  استراتژی  می شود.  بازار 
آمیخته محصول، خط محصول، و کالاهای تولیدی، مرتبط  به 
آن  مجموعه  زیر  و  خدمت،  و  کالا  از  ترکیبی  محصول،  است. 
شامل توسعه و تنوع محصول، کیفیت، طرح، اندازه، مشخصات، 
نشان تجاری، بسته بندی و خدمات پس از فروش است. محصول 
بلکه  نیست،  فرش  تخته  تنها یک  دستباف،  فرش  بازاریابی  در 
نقشه، رنگ بندی  نوع طرح و  بافت،  و  اولیه  شامل کیفیت مواد 
با  فیزیکی  کالایی  ایرانی،  دستباف  فرش  است.  تجاری  نام  و 
یا  نهایی  مصرف  برای  هنری  و  سفارشی  انبوه،  تولید  قابلیت 
تجاری است. هدف مقاله، تبیین ابعاد استراتژی توسعه محصول 
طبق آمیخته کالایی فرش دستباف ایرانی است. روش پژوهش، 
دستاوردهای  کتابخانه ای،  برمطالعات  ومبتنی  تحلیلی  توصیفی 
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است  آن  مؤید  تحقیق،  نتیجه  است.  خبرگان  نظر  و  پژوهشی 
ایرانی  دستباف  فرش  محصول  آمیخته  از  حاصل  مطلوبیت  که 
کالا،  مشخصات  تغییر  درباره  مناسب  استراتژی های  اتخاذ  با 
با هدف جذب  ویژگی ها و شکل کالا،  بهبود کیفیت،  از طریق 

مشتریان جدید و افزایش میزان مصرف، به دست می آید. 

مقدمه

در مقدمه به بیان مباحث زیر درباره »اهمیت موضوع پژوهش، و 
هدف های پژوهش« پرداخته شده است.

الف( اهمیت موضوع پژوهش: »هنر- صنعت فرش دستباف 
فناوری  و  علمی  اعتلای  و  شکوفایی  نشانه های  از  ایرانی«، 
سبک  در  هویتی  و  فرهنگی  شکوفایی  »نماد  عنوان  به  انسان، 
زندگی ایرانی« است. »فرش دستباف در سبک زندگی ایرانی« 
هویتی،  و  زیباشناسی  هنری،  فرهنگی،  اقتصادی،  جنبه های  از 
»اشتغال زایی،  نظیر  مختلف،  کارکردهای  و  قابلیت ها  دارای 
و  فراغت  اوقات  غنی سازی  بی رویه،  مهاجرت  از  جلوگیری 
افزایش  زندگی،  هزینه  کمک  و  اجتماعی  سالم سازی  بیکاری، 
به عنوان یک  نفتی  توسعه صادرات غیر  داخلی،  ناخالص  تولید 
عامل ارزآور در اقتصاد مقاومتی و قابلیت علمی و عملی جهت 
توسعه و جاودانگی صنایع و هنرهای دستی- سنتی، به عنوان 
اولویت  و  اهمیّت  واجد  گرانقدر،  میراثی  و  اصیل  هنر  و  صنعت 
تحقیق و مطالعه علمی« است ]1[. به نحوی که، فرش دستباف 
ملی  و  فرهنگی  اقتصادی،  برجسته  ارزش های  و  ابعاد  با  ایران 
تولید و عرضه می شود  بین المللی،  برای صادرات در سطح  آن، 
]2[. قابلیت های بازارشناختی فرش دستباف ایرانی از جنبه های 
به  پرداختن  بنابراین،  است.  بررسی  و  شناسایی  قابل  گوناگون 

اهمیت موضوع از دو منظر زیر، ضروری است: 
مفهوم  بازاریابی:  آمیخته  منظر  از  موضوع  اهمیت  الف(   -1
نیازهای  ارضای  برای  سازمان،  تلاش  تداعی کننده  »بازاریابی« 
شده  هماهنگ  فعالیت های  از  مجموعه ای  واسطه  به  مشتریان 
که  است  روشی  بیانگر  بازاریابی  استراتژی  به طوریکه  است؛ 
بازار  تحلیل  می گزیند.  بر  اهداف  به  دستیابی  جهت  سازمان 
هدفِ  بازار  به  دستیابی  جهت  است.  موارد  این  از  یکی  هدف، 

مناسب  بازاریابی«  »آمیخته  باید  محصولات،  برای  مناسب 
بازاریابی پیشرفته، یکی از مفاهیم  ایجاد و آن را حفظ کرد. در 
اصلی همین مفهوم »آمیخته بازاریابی« است. آمیخته بازاریابی، 
ترکیب  با  سازمان  که  است  کنترل  قابل  متغیرهای  مجموعه 
می یابد.  مناسب  پاسخ  خود،  هدف  بازار  نیازهای  برای  آن ها 
بر  آنچه که  از  است  بازاریابی متشکل  آمیخته  به عبارت دیگر، 
تقاضای محصول ما اثر می گذارد. براساس نظر پیتر دراکر، هدف 
بازاریابی این است که مشتری را شناخته و نیازهای او را درک 
نیازهای مشتری منطبق  با  یا خدمت  کرده به صورتی که کالا 
گردد، تا بتواند محصول خود را بفروشد ]1[. در آمیخته بازاریابی، 
عامل »محصول« بیشتر ناظر بر میزان تطابق بین »محصول و 
ویژگی هایش« با »نیازها و خواست های مشتری« است. به هر 
بخش  آن  بازاریابی،  آمیخته  در  »محصول«  از  منظور  صورت، 
نحوی  به  است؛  محصول  کارکردی  و  فیزیکی  ویژگی های  از 
که تصمیمات مربوط به آن می تواند منجر به اصلاح مشکلات 
محصول، افزایش کارایی، افزایش ایمنی، طراحی زیباتر محصول، 
بهبود شرایط گارانتی و غیره شود. به تعبیری دیگر، تصمیماتی 
که می تواند منجر به موفقیت یا شکست محصول در بازار شود. 
مردم، خواسته ها و نیازهای خود را با محصولات ارضا می کنند. 
در بازاریابی، محصول به هر چیز پیشنهادی اطلاق می گردد که 
بتواند خواسته یا نیازی را از انسان ها برطرف نماید. بنابراین، به 
واژه »محصول« اطلاق  زیر می توان  گانه  دَه  موارد  از  هر یک 
نمود: 1( کالاها، 2( خدمات، 3( تجارب، 4( وقایع ]و رویدادها[، 
5( اشخاص، 6( مکان ها ]و یا جایگاه های شغلی و موقعیت های 
اجتماعی[، 7( اموال، 8( سازمان ها، 9( اطلاعات، و 10( ایده ها. 
از دیدگاه بازاریابی، محصولی که بتواند »ارزش« و »رضایتی« را 
تحویل خریدارِ هدف دهد، محصولِ موفقی خواهد بود. خریدار و 
مشتری از بین محصولات مختلف، محصولی را انتخاب می نماید 
بیاورد.  ارمغان  به  او  برای  را  رضایت«  و  »ارزش  بیشترین  که 
مشتری  ستاده های  و  داده ها  نسبت  ارزش،  از  منظور  اینجا  در 
است؛ یعنی نسبت بین آن چیزی که مشتری از دست می دهد 
و در مقابل آن، چیزی را به دست می آورد. در هر معادله ارزش، 
متقبل  را  هزینه هایی  منافع،  آوردن  دست  به  برای  مشتری 
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می شود. ]منظور از »منافع محصول«، همان منفعت، مطلوبیت، 
از محصول است[.  سودمندی، کاربردپذیری، و یا مزایای ناشی 
با: نسبت »منافع« )شامل: منافع  برابر  به عبارت کاملتر، ارزش 
به »هزینه ها« )شامل:  احساسی(  منافع  نیز  و  اصلی و رسمی، 
هزینه های پولی، زمانی، انرژی، مادی و فیزیکی( است. بر پایه 
بازاریاب می تواند در مورد بالابردن ارزشِ محصولِ  این نسبت، 
ترجیح  به  وی  تشویق  هدف  با  مشتری،  برای  خود  پیشنهادیِ 
طریق  به  رقبا،  محصولات  به  نسبت  نظر  مورد  محصول  دادن 
زیر تصمیم گیری نماید: 1( منافع محصولش را افزایش دهد. 2( 
هزینه ها و قیمت تمام شده محصولش را کاهش دهد. 3( به طور 
همزمان، منافع را بالا برده و هزینه ها را کاهش دهد. 4( افزایش 
از  بیشتر  افزایش منافع  همزمان منافع و هزینه ها، به طوری که 
هزینه ها،  و  منافع  همزمان  کاهش   )5 باشد.  هزینه ها  افزایش 

به طوری که کاهش هزینه ها بیشتر از کاهش منافع باشد ]3[.
2- الف( اهمیت موضوع از منظر خصوصیات کالایی فرش 
دستباف: »فرش دستباف« به عنوان محصولی چند بعُدی، دارای 
است.  بسیاری  فنی  و  اقتصادی  اجتماعی،  هنری،  جنبه های 
زندگی،  سبک  رسوم،  و  آداب  با  نزدیکی  ارتباط  دستباف  فرش 
دارد.  انسان  زندگی  تاریخ  و  خلاقیت  روحیات،  ادب،  فرهنگ، 
ملی،  و هویت  نمادِ فرهنگ  به عنوان  ایرانی«  »فرش دستباف 
بیانگر سبک  و  و هنری،  فرهنگی  تاریخی،  اصالت های  نشانگر 
زندگی مردم این سرزمین، دارای خصوصیات کالایی زیر است: 
1( کالایی فیزیکی: یعنی کالایی ملموس، مشهود و محسوس، 
2( کالایی بادوام: یعنی دارای مدت زمان مصرف نسبتا طولانی، 
انتخاب  3( کالایی مصرفیِ مقایسه ای: یعنی مشتری در فرآیند 
شکل  و  قیمت  کیفیت،  مناسبت،  مانند  عواملی  به  آن  وخرید 
به  که  کالایی  یعنی  اختصاصی:  مصرفیِ  کالایی   )4 دارد،  نظر 
دلیل برخورداری از مشخصات یا هویت تجاری منحصر به فرد، 
گروه عمده ای از خریداران کوشش در به دست آوردن آن به طور 
اختصاصی دارند، 5( کالایی برای مصرف کننده نهایی، و یا برای 
 )6 بازرگانی؛  افزوده  ارزش  ایجاد  جهت  تجاری  مصرف کننده 
دارای هویت و  )منظور  بافت(، سنتی  کالایی دست ساز )دست 
غیر  کالایی  )منظور  غیر صنعتی  و  فرهنگی(  و  تاریخی  اصالت 

ماشینی و به عنوان نماد هنرهای سنتی و صنایع دستی ایرانی 
است(، 7( کالایی با قابلیت تولید سفارشی، هنری، و یا تولید انبوه 
است ]1[. به عقیده نویسنده مقاله و براساس شواهد زیر، فرش 
خود  کالایی«  عمر  چرخه  از  بلوغ  »مرحله  در  ایرانی  دستباف 
است: رُشد کُند در فروش، سودآوری نزولی، نیاز به نقدینگی بالا، 
محدوده مشتریان کل بازار، رقبای زیاد، و نیز تمرکز استراتژیک 
هدف  بالا،  فروش  و  ترویج  هزینه های  بازار،  سهم  از  دفاع  بر 
بازاریابی در ایجاد وفاداری، توزیع وسیع، قیمت در حدِّ متوسط، 

و کالا متمایز شده است ]1[. 
»فرآیند  قالب  در  پژوهش،  هدف  پژوهش:  هدف های  ب( 
منظور  به  راه،  نقشه  عنوان  به  ساخته«  محقق  مرحله ای  سه 
متن  در  منطقی  نظم  ایجاد  نیز  و  نظریات،  و  یافته ها  پردازش 
تحقیق  و  مطالعه  مرحله1(  می یابد:  تحقق  زیر  شرح  به  مقاله، 
متغیرهای  و  مفاهیم  شناسایی  اطلاعات: جهت  گردآوری  برای 
موضوع  در  مطرح  متغیرهای  تحلیل  مرحله2(  پژوهش؛  کلیدی 
تحقیق: جهت تبیین مفاهیم »فرش دستباف، شناسنامه کالایی 
محصول،  بازاریابی،  آمیخته  بازاریابی،  ایرانی،  دستباف  فرش 
بررسی  و  بازبینی  مرحله3(  بازاریابی«؛  در  محصول  استراتژی 
نیز  و  تحقیق«،  تحلیلی  »الگوی  معرفی  جهت  سازه ها:  مجدد 
شناسایی متغیرهای مورد مطالعه بر مبنای مدل تحلیلی پژوهش، 
از طریق پاسخ به این سؤال بنیادی که منظور از »ابعاد دهگانه 

آمیخته کالایی فرش دستباف ایرانی« چیست؟ 

1. مبانی نظری 

فرش  »مفاهیم  درباره  زیر  مباحث  بیان  به  نظری،  مبانی  در 
ایرانی،  دستباف  فرش  کالایی  شناسنامه  مشخصات  دستباف، 
بازاریابی،  آمیخته  در  محصول  بازاریابی،  آمیخته  و  بازاریابی 
آمیخته محصول، استراتژی محصول در بازاریابی« پرداخته شده 

است.

1ـ1. مفهوم اصطلاح »فرش دستباف«

»فرش دستباف« با وجود سابقه تاریخی و قدمت کهنی که در 
به  محتوایی  و  موضوعی  شناخت  لحاظ  به  دارد  ایران  سرزمین 
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آیینه  چون  فرش  است.  جدیدی  مبحث  علمی،  نگاهی  با  ویژه 
از  الهام  با  نمادین  و نقش های  نگاره ها، طرح  از  بازتابی  عرش، 
باورها،  اندیشه ها و آرزوهای انسان فرش نشین است. »فرش« 
که  چیز  هر  و  گستردنی،  و  گستردن  معنی  به  عربی،  کلمه ای 
گسترده شود؛ قالی و پلاس و بستر و نظایر آن را شامل می شود. 
کلمه  از  مآخوذ  واژه »قالی«،  لغوی فرش:  مفهوم  الف(   -1
و  نخ  با  که  پرزدار  بزرگِ  فرش  معنی  به  قالین،  ترکی 
پشم به رنگها و نقوش مختلف می بافند، و قالی کوچک 
به  مردم  عامه  بین  در  فرش   .]4[ گویند  »قالیچه«  را 
مانند  طبیعی  اولیه  مواد  با  که  می شود  گفته  زیراندازی 
الیاف پنبه، پشم، ابریشم، کتان یا مصنوعی، به صورت 
دستی یا ماشینی بافته شود ]5[. معمولا اصطلاح »فرش 
دستباف« برای قالی و انواع آن استفاده می شود و گلیم، 
بافته می شود اما  زیلو، جاجیم و پلاس اگرچه با دست، 

عنوان فرش دستباف ندارد ]5[. 
»فرش  از  منظور  دستباف:  فرش  عملیاتی  مفهوم  الف(   -2
یا قالی دستباف«، آنچه که به وسیله دست از تار و پود 
بهم بافته پرزدار تشکیل شود؛ به طوریکه نخ پرز یا خامه 
با دست دور هر نخ تار گره خورده یا پیچانده شود و دو 
انتهایِ آزاد این نخ سطح رنگین، نقشه دار و فرم فرش 
را تشکیل دهد. در این فرش ها بعد از هر رج گره زدن، 
یک یا چند پود گذاشته می شود که با کوبیدن شانه بر 

آن ها محکم می گردند ]6[. 

2ـ1. شناسنامه کالایی »فرش دستباف ایرانی«

یکسری  دارای  اختصاصی،  به طور  دستباف  فرش  تخته  هر 
متمایز  دیگر  دستباف  فرش های  از  را  آن  که  است  ویژگی ها 
تخته  هر  برای  اختصاصی  شناسنامه  ایجاد  از  هدف  می کند. 
فرش دستباف از یک سو، جهت اطلاع رسانی به مشتریان فرش 
دستباف و از سوی دیگر، جهت ثبت سابقه تولید و فروش برای 
هر تخته فرش، است. پس از بررسی فهرست های رایج و مطالعه 
میدانی، فهرست محقق ساختة »شناسنامه کالایی فرش دستباف 
زیر  مشخصات  با  مؤلفه  چندین  و  بعُد  پنج  دارای   ،]7[ ایرانی« 

منظور  دستباف:  فرش  ریاضیات  اول(  بعُد  است:  گردیده  تنظیم 
از ریاضیات فرش دستباف، مشخصه های عددی شامل: مؤلفه1( 
به  مساحت  و  فرش  عرض  و  طول  اندازه  )منظور  فرش  اندازه 
مترمربع، مثلا »قالی« بیش از سه مترمربع، »قالیچه« کمتر از 
سه مترمربع(؛ مؤلفه2( شکل هندسی فرش )شامل: چهارگوش، 
گِرد، بیضی، چند ضلعی، حجم دار، نقش برجسته تک رو و یا دو 
رو(؛ مؤلفه3( وزن فرش )منظور جرم فرش دستباف در مقیاس 
کیلوگرم(؛ مؤلفه4( رَجشمار فرش دستباف، است. بعُد دوم( جنس 
نخ  نوع  سه  دستباف  فرش  تولید  در  دستباف:  فرش  اولیه  مواد 
)نخ تار، نخ پود، نخ پرز(، با سه نوع جنس الیاف شامل: مؤلفه1( 
جنس نخ تار یا چله )شامل: الیاف ابریشم، پشم، پنبه(؛ مؤلفه2( 
مؤلفه3(  پنبه(؛  پشم،  ابریشم،  الیاف  )شامل:  پود  نخ  جنس 
به  کُرک(،  پشم،  ابریشم،  الیاف  )شامل:  خامه  یا  پرز  نخ  جنس 
نقشه  و  برای طرح  فرش:  نقشه  و  بعُد سوم( طرح  کار می رود. 
شامل:  مشخصه هایی  دستباف،  فرش  تخته  یک  در  رفته  بکار 
مؤلفه1( نام طرح نقشه؛ مؤلفه2( نام طرح زمینه؛ مؤلفه3( رنگ 
زمینه؛ مؤلفه4( تعداد رنگ، مطرح است. بعُد چهارم( بافت فرش: 
برای یک تخته فرش دستباف از نظر بافت، خصوصیاتی شامل: 
مؤلفه1( تعیین نوع فرش: ذکر کلمه دستبافت؛ مؤلفه2( کیفیت 
مؤلفه4(  گره؛  نوع  مؤلفه3(  فرش(؛  بافی  درشت  یا  ریز  )شامل: 
نوع دار؛ مؤلفه5( تعداد پود؛ مؤلفه6( تعداد رو؛ مؤلفه7( نام منطقه 
)شامل:  بافندگی  مکان  اصطلاحی  عنوان  مؤلفه8(  جغرافیایی؛ 
ایلیاتی/عشایری، روستایی، و یا شهری(، مطرح است. بعُد پنجم( 
اطلاعات تکمیلی فرش: برای یک تخته فرش دستباف، یکسری 
اطلاعات تکمیلی شامل: مؤلفه1( شسته یا نشسته؛ مؤلفه2( نوع 
کاربرد )منظور برای مصرف نهایی؛ یا تولید براساس بازار هدف 
یا  هنری؛  فرهنگی  ارزش  دارای  فرش  و  بازاری  فرش  شامل: 
تولید براساس هدف تولید شامل: فرش تجاری و فرش هنری(؛ 
مؤلفه3( نام اصطلاحی فرش؛ مؤلفه4( وضعیت عملیات تکمیلی، 

مطرح است.  

3ـ1. مفاهیم بازاریابی و آمیخته بازاریابی

از دیدگاه »کاتلر و آرمسترانگ«، بازاریابی در هزاره جدید به مفهوم 
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مشتریان  با  سودآور  و  دائمی  بلندمدت  روابط  برقراری  و  ساخت 
است. همچنین، بازاریابی را به عنوان فرآیندی مدیریتی- اجتماعی 
تعریف می کنند که به وسیله آن افراد و گروه ها از طریق تولید و 
مبادله کالا با یکدیگر به امر تأمین نیازها و خواسته های خود اقدام 
می کنند ]8[. به عبارت دیگر، بازاریابی فعالیتی توسط انسان ها برای 
ارضای نیازها و خواسته های انسان های دیگر از طریق فراگردهای 
با بازارها، برای  مبادله است ]9[. بنابراین، بازاریابی به معنی کار 
فراهم نمودن مبادلات با هدف تأمین خواسته ها و نیازهای انسان 
است ]3[. امروزه بازاریابی از کلیدی ترین نقش های مطرح در دنیا 
وجود  هزینه ها،  رفتن  بالا  رقابت،  افزایش  جهانی سازی،  است. 
شده  موجب  مختلف،  ملل  در  اولویت ها  تغییر  و  پویا،  بازارهای 
عملکرد بازار محور، به عنوان یک ضرورت مطرح شود ]10[. در 
این راستا، محیط کسب و کار به شدت در حال پیچیده شدن است، 
به طوری که تغییرات سریع، مستمر، بی سابقه و غیر منتظره ای را 
تجربه می کند. بنابراین، برای دستیابی بهتر و مؤثرتر به مشتریان، 
تحولات  و  تغییرات  با  است.  نیاز  مناسبی  تاکتیک های  و  ابزارها 
سریع بازارها، پیچیدگی و بی نظمی محیط بازار، دوران شاه کلید 
به سر آمده و برای توفیق در هر بازار متناسب با محیط آن، باید 
اجرا  و  طراحی  را  آن  خاص  تاکتیک های  و  بازاریابی«  »آمیخته 
کرد. بازاریابی، از مهم ترین کارکردهای سازمانی است که در خط 
مقدم هم راستا سازی کسب وکار با محیط و الزامات آن قرار دارد و 
مسئولیت اصلی تشخیص تغییرات مهم در محیط بر عهده مدیران 
بازاریابی است ]11[. مدیر موفق بازاریابی، باید به دنبال استفاده 
از فرصت ها و از بین بردن تهدیدات محیطی بوده و با پیش بینی 
و برنامه ریزی منطقی و نشان دادن واکنش های بموقع، سازمان 
خود را به سر منزل مقصود برساند ]3[. با به کارگیری هنر و توان 
هدف،  بازارهای  تعیین  و  بخش بندی  موقعیت،  تحلیل  مدیریت، 
تنظیم و ارائه پیشنهادهای مناسب؛ نوبت به فعالیت های پشتیبانی 
عملی از آن ها میرسد که این اقدامات عملی در به کارگیری فنون 
ویژگی های  درباره  تا  می کند  به شرکت کمک  بازاریابی  آمیخته 
محصول، قیمت گذاری، گزینش روش و کانال های توزیع، وترویج 
تصمیم گیری  مطلوب  نحو  به  ]محصولات[،  فرآورده ها  وترفیع 
شرایط  بر  مبتنی  شده  اتخاذ  بازاریابی  استراتژی  از  تا  شود؛ 

موفقیت  بازار،  شده  تعریف  و  شده  تعیین  بخش های  و  محیطی 
از  یکی  بازاریابی«،  عناصر  »ترکیب   .]12[ آید  به دست  بیشتری 
مفاهیم اساسی در بازاریابی مدرن است. منظور از ترکیب عناصر 
بازاریابی»مجموعه ای از متغیرهای بازاریابی قابل کنترل است که 
شرکت آن ها را در بازار هدف و برای ایجاد واکنش برای کالای 
خود و به منظور تحت تأثیر قراردادن تقاضا به کار می گیرد« ]13[. 
بنابراین آمیخته بازاریابی، ابزاری تاکتیکی است و سازمان می تواند 
استفاده  خود  استراتژی های  به  بخشیدن  تحقق  منظور  به  آن  از 
نماید. همچنین آمیخته بازاریابی، جزء لاینفک استراتژی بازاریابی 
به شمار می رود. اجزای چهارگانه آن تا حد زیادی توسط سازمان 
که  هدفی  گروه  متغیر  نیازهای  با  می تواند  و  بوده  کنترل  قابل 
مورد نظر سازمان است و نیروهای متفاوت موجود پیرامون بازار، 
انطباق یابند ]14[. »جروم مک کارتی« در اوایل دهه1960 آمیزه 
]آمیخته[ بازاریابی را با چهار متغیر شناخته شده به عنوان »چهار 
بازاریابی،  مختلف  شقوق  و  امکانات   .]15[ کرد  طبقه بندی  پی« 
»قیمت«،  »محصول«،  نام های  به  متغیرها  از  گروه  چهار  در 
»مکان/توزیع« و »تبلیغات پیشبردی/ترفیعات فروش« طبقه بندی 
منظور  به  بازاریابی  کلیدی  عنصر  چهار  این  مدیریتِ  می شوند. 
عرضه محصول برای مشتری، ضروری است. همچنین، مجموعه 
»عوامل مؤثر بر مدیریت فرآیند بازاریابی« عبارتند از: 1( محیط 
ها؛ شامل محیط های اقتصادی و جمعیتی، تکنولوژیک و طبیعی، 
قانونی و سیاسی، اجتماعی و فرهنگی؛ 2( عرضه کنندگان خدمات 
و کالاها، رقبا و واسطه های بازاریابی؛ 3( فرآیند تجزیه و تحلیل، 
بازاریابی؛ شامل  آمیخته  بازاریابی؛ 4(  اجرا و کنترل  برنامه ریزی، 
مشتری،  یا  مصرف کننده   )5 ترویج؛  و  مکان  قیمت،  محصول، 
تصمیم گیری  می گیرد.  قرار  عوامل  مجموعه  این  مرکز  در  که 
»کانال های  همزمان  به طور  بتواند  باید  بازاریابی،  آمیخته  درباره 
تجاری« و »مشتری نهایی« را تحت تأثیر قرار دهد ]16[. مدیر 
به  نیاز  »زمان  بازار«،  تقاضای  »مقدار  است،  موظف   بازاریابی 
به  را  تقاضا«  مورد  محصولات  »ویژگی های  و  محصولات«، 
گونه ای با هم هماهنگ سازد که اهداف سازمان به بهترین نحو 

تحقق یابد ]17[. 
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4ـ1. مفهوم محصول در آمیخته بازاریابی فرش دستباف 
ایرانی

در این مقاله، از بین متغیرهای چهارگانه آمیخته بازاریابی، صرفا 
»محصول«،  عنصر  می شود.  پرداخته  »محصول«  عنصر  به 
درحالی  است  بازاریابی  آمیخته  در  پیشگام«  »عنصر  عنوان  به 
پشتیبان« هستند  از »عناصر  توزیع،  و  ترویج  قیمت،  عناصر  که 
دست  در  کلیدی  ابزارهای  از  یکی  محصول  قطع،  به طور   .]10[
مدیران بازاریابی برای نیل به اهداف موسسه در بازارهای هدف 
به عبارت  یا خدمت است ]18[.  از کالا  اعم  است. »محصول«، 
دیگر، چیزی که برای توجه، خرید، به کارگرفتن یا مصرف آن به 
بازار عرضه می شود، که ممکن است نیاز یا میلی را ارضا نماید. 
محصول می تواند شامل شئی فیزیکی، خدمت، مکان، سازمان، و 
حتی ایده یا فکر باشد ]9[. محصول ]ویا به عبارت دیگر، آمیخته 
محصول[، ترکیبی از کالاها و خدماتی است که شرکت به بازار 
هدف عرضه می کند، و زیر مجموعه آن شامل »توسعه و تنوع 
نشان تجاری،  و  نام  اندازه، مشخصات،  محصول، کیفیت، طرح، 
بسته بندی، ضمانت نامه ها و خدمات پس از فروش و غیره« است 
]19[. به عقیده »کاتلر و آرمسترانگ«، هر قلم کالایی که برای 
قابل  سطح  یا  جهت  سه  از  می شود  عرضه  مشتریان  به  فروش 
بررسی است ]8[ : الف( محصول اصلی؛ چیزی که ]مشتری[ واقعا 
دستباف،  فرش  بازاریابی  در  اصلی  محصول  مینماید.  خریداری 
همان قالی یا فرشینه است. ب( محصول واقعی؛ این سطح دارای 
پنج ویژگی است: »سطح کیفیت، ویژگی ها، طرح، نشان تجاری و 
بسته بندی«. محصول در بازاریابی فرش دستباف، تنها یک تخته 
فرش یا ]تابلو فرش[ تزئینی نیست؛ بلکه مواردی مانند »کیفیت 
مواد اولیه، کیفیت بافت، نوع طرح و نقشه، رنگ بندی قالی و نام 
تجاری شناخته شده و غیره«، از جمله عناصر تشکیل دهنده یک 
محصول هستند. پ( محصول جانبی؛ این سطح شامل مؤلفه هایی 
مانند »نصب، خدمات پس از فروش، دادن اعتبار و تحویل دادن 
جنس و ضمانت نامه« است. از آنجا که فرش دستباف، کالایی 
پرهزینه و سرمایه ای محسوب می شود، همراهی محصول اصلی 
با مواردی مانند »خدمات پس از فروش، وجود شناسنامه اطلاعات 
فرش و ارائه ضمانت نامه به مشتریان«، از جمله عواملی است که 

بازاریابان این حوزه جهت ایجاد »اعتماد، اقناع و ترغیب« خریداران 
به آن نیاز دارند. بنابراین، مصرف کننده در ازای هزینه ای که صرف 
از  مجموعه ای  که  بداند  بایستی  می کند،  دستباف[  فرش  ]خرید 
خدمات و ویژگی ها ]به عبارت دیگر، مجموعه ای از ابعاد آمیخته 
محصول فرش دستباف ایرانی[ را خریداری نموده، و مطمئن باشد 
»مطلوبیت« لازم را از این سرمایه گذاری به دست می آورد ]20[. 
فعالیت های بازاریابی در ایجاد مطلوبیت، نقش مهمی ایفا می کنند. 
»مطلوبیت«، مجموع منافعی است که بابت کاربرد یا استفاده از 
]آمیخته[ محصول ]در این مقاله فرش دستباف، [ حاصل می شود. 
بازاریابی از طریق »خلق ارزش برای مشتریان«، می تواند »انواع 
مطلوبیت های« پنجگانه زیر را ایجاد کند: 1( مطلوبیت شکل ها: 
منفعتی است که بازاریابی آن را با تبدیل مواد خام به محصولات 
کامل، مهیا می کند. 2( مطلوبیت مکانی: منفعتی است که بازاریابی 
دسترس[  در  ]و  نظر  مورد  مکان  در  محصولات  ارائه  با  را  آن 
مصرف کننده، فراهم میکند. 3( مطلوبیت زمانی: منفعتی است که 
تا  آن ها  نگهداری  و  کردن محصولات  ذخیره  با  را  آن  بازاریابی 
زمانی که مورد نیاز هستند، مهیا می کند. 4( مطلوبیت مالکیتی: 
منفعتی است که بازاریابی آن را با ایجاد شرایط برای مشتری به 
می کند  ایجاد  از محصول،  بهره برداری  و  استفاده  تملک،  منظور 
)سالامون و همکاران، 1390(. مطلوبیت مالکیتی، نیاز به مالکیت 
و کنترل نحوه استفاده از کالا را ارضا می نماید. این سودمندی یا 
مطلوبیت زمانی به وجود می آید که مرحله فروش به اتمام رسیده 
و کالا به مالکیت ]مالک[ جدید، واگذار شده باشد. 5( مطلوبیت 
اطلاعاتی: این سودمندی را متخصصان بازاریابی به وسیله عرضه 
ارتباط جمعی، خلق  تبلیغات و وسایل  پیام های اطلاعاتی توسط 
می کنند. خریداران ]و مشتریان[ نخواهند توانست کالاهای مورد 
نظر خود را خریداری نمایند مگر اینکه بدانند این کالا در کدام 
هر   .]21[ می گردد  زمانی، عرضه  چه  در  و  قیمت  چه  به  محل، 
کالا به کالای دیگر وابسته است. سلسله مراتب کالا ]که بیانگر 
گستره سطوح کالاست[، در پیوستاری از نیازهای پایه و اساسی 
دارای  خاص،  نیازهای  ساختن  برآورده  برای  خاصی  اقلام  تا 
از:  است  عبارت  کالا/محصول  مراتب  سلسه  است. سطوح   تنوع 
 1( خانواده نیاز: نیاز اصلی که زمینه ساز وجود یک خانواده کالا است. 
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2( خانواده کالا: تمام طبقات کالا که دارای توان تامین یک نیاز 
با اثربخشی قابل توجه است. 3( طبقه کالا: گروهی از کالاها در 
درون خانواده کالا که در آن ها نوعی نظم و ارتباط منطقی کاری 
شناخته شده است. 4( خط کالا: گروهی از کالاها در درون یک 
طبقه کالا که با هم وابستگی وارتباط نزدیکی دارند، چرا که کار 
مشابهی از آن ها ساخته است، به گروه مشتریان مشابهی فروخته 
می شوند، ازطریق کانال های توزیعی مشابهی فروخته می شوند یا 
حدود قیمت مشابهی دارند. 5( نوع کالا: گروهی از اقلام کالا در 
از چند شکل ممکن کالا هستند.   درون یک خط کالا که یکی 
6( نام تجاری: یک نام، همراه با یک یا چند قلم کالا در داخل خط 
کالا که برای شناسایی منبع یا ماهیت و ویژگی قلم )یا اقلام( مورد 
استفاده قرار می گیرد. 7( قلم یا آیتم )واحد انبارداری یا گونه کالا(: 
یا  کالا  تجاری  نام  درون یک خط  در  بسیار شاخص  واحد  یک 
کالایی که از نظراندازه، قیمت و ظاهر آن یا برخی از خصیصه های 
دیگر قابل شناسایی است. 8( یک نظام یا سیستم کالایی: گروهی 
گوناگون اما وابسته از اقلامی است که به گونه ای سازگار انجام 
وظیفه می کند. 9( یک ترکیب کالا )یا مجموعه کالا(: مجموعه ای 
از تمام کالاها و اقلامی است که فروشنده خاصی برای فروش به 

خریداران عرضه می کند. 
دستباف  فرش  بازاریابی  در  محصول  استراتژی  مفهوم  ث( 
ایرانی: »استراتژی محصول«، مهم ترین قسمت تصمیم گیری های 
تصمیم گیری های  اگرچه  است.  بازاریابی  آمیزه  در  مهم  بسیار 
نیز تصمیم گیری های  مربوط به »قیمت گذاری، ترویج و توزیع« 
مهمی هستند، اما هیچ یک از این عناصر ]سه گانه[ بدون داشتن 
تعریف درستی از محصول، قادر به ارائه استراتژیِ بازاریابیِ کارآمد 
موقعیت  در  نیستند.  مشتری  نیازهای  به  پاسخگویی  قابلیت  با 
مشتریان  آگاهی  افزایش  تکنولوژی،  »تغییر  به  توجه  با  فعلی 
افزایش فرصت های عرضه  به محصولات سطح جهانی،  نسبت 
آن  مشخصه های  از  که  فشرده«  رقابت  و  جهانی،  بازارهای  به 
است، به نظر می رسد استراتژی محصول از اهمیت بسیار بیشتری 
برخوردار باشد. به دلایل زیر ]اتخاذ تصمیم درباره[ استراتژی ها و 
برنامه ریزی های محصول، دارای اهمیت هستند: 1( تصمیم گیری 
اصلی  عنصر  دو  حول  موفق،  بازاریابی  استراتژی  اصلی؛ 

»محصولات و بازارها« می گردد. بقای بنگاه، صرف نظر از موفق 
تصمیم گیری  دارد. 2(  بستگی  آن  به محصول  عمدتا  آن،  بودن 
بر فاکتورهای  پویا و پیچیده؛ تصمیم گیری درباره محصول، هم 
تأثیر می گذارد، و  داخلی و هم بر فاکتورهای خارجی یک بنگاه 
رابطه نزدیکی بین بنگاه و بازارها به وجود می آورد و برای رسیدن 
به اهداف سازمانی، نوع تخصیص منابع را تعیین می کند. 3( لبه 
رقابتی؛ بنگاها با محصولات خود، مزیتی رقابتی کسب می کنند. 
نیازهای مشتری در نهایت به وسیله آنچه ]منظور مطلوبیت هایی[ 
ارائه می دهد، برطرف می شود. استراتژی محصول،  که محصول 
با تصمیم گیری های مربوط به »آمیخته محصول، خط محصول، 
و کالاهای تولیدی« مرتبط است. منظور از »آمیخته محصول« 
برای فروش عرضه  مجموعه محصولاتی است که یک شرکت 
آمیخته  دارای یک  چندین خط محصول،  با  موسسه ای  می کند. 
محصول است. »آمیخته محصول«، مجموعه ای جور متشکل از 
اختیار  در  فروش  برای  فروشنده  که  است  کالا  اقلام  و  خطوط 
دارد. »آمیخته محصول« دارای چهار ویژگی مشخص است: 1( 
عرض آمیخته محصول؛ منظور تعداد کل خطوط محصولات، 2( 
عمق   )3 محصولات،  کل  تعداد  منظور  محصول؛  آمیخته  طول 
تولید  خط  هر  در  که  کالاهایی  تعداد  منظور  محصول؛  آمیخته 
می شوند ]یا تعداد متغیرهای یک محصول در یک خط تولید[، و 
4( سازگاری آمیخته محصول؛ به ارتباط خطوط مختلف محصول 
از نظر نزدیکی موارد مصرف، نیازهای تولیدی یکسان و کانال های 
توزیع مشابه بستگی دارد. بنابراین، یک شرکت ]یا بنگاه اقتصادی[ 
از طریق چهار راهکار زیر می تواند حجم فعالیت های خود را ]در 
خصوص استراتژی محصول[ گسترش دهد: الف( با اضافه کردن 
خطوط جدید و در نتیجه عریض تر کردن آمیخته محصولات؛ به 
نحوی که خطوط جدید بر مبنای شهرت و اعتبار خطوط پیشین 
محصولات  فعلی  خطوط  کردن  طولانی تر  با  ب(  می شوند.  بنا 
افزایش  با  عیار. پ(  تمام  به شرکتی  تبدیل شدن  با هدف  خود 
تنوع هر قلم کالا، آمیخته محصولات خود را عمیق تر کند. ت( 
خطوط  با  کمتر  یا  بیشتر  سازگاریِ  سیاستِ  از  کردن  پیروی  با 
بازاریابی  مدیران  همچنین،   .)1394 آرمسترانگ،  و  )کاتلر  تولید 
]استراتژی[  تشکیل دهنده  »عناصر  و  اجزا  تک  تک  درباره  باید 
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محصول«، تصمیمات بهینه ای اتخاذ کنند: 1( تصمیم گیری درباره 
محصول؛  ویژگی های  درباره  تصمیم گیری   )2 محصول؛  کیفیت 
درباره  تصمیم گیری   )4 محصول؛  طرح  درباره  تصمیم گیری   )3
علامت تجاری؛ 5( تصمیم گیری درباره بسته بندی محصول؛ 6( 
درباره  تصمیم گیری   )7 محصول؛  برچسب  درباره  تصمیم گیری 
گسترش خط تولید محصول )الوداری، 1392(. با وجود کاستی ها 
در وضعیت کنونی بازار فرش دستباف ایرانی از نظر »کاهش رونق 
اقتصادی و سهم بازار صادراتی این کالا«؛ ولی همچنان بررسی و 
شناسایی »قوت ها، توانایی ها، کارکردها و مشخصه های محصول 
ارزیابی  منظور  به  گوناگون،  جنبه های  از  ایرانی«  دستباف  فرش 
قابلیت های بازارشناختی فرش دستباف ایرانی، و در جهت »تعریف 
مجدد )مبتنی بر مهندسی مجدد( چرخه عمر کالایی« آن، برای 
بازگشت به دوره رونق اقتصادی در روند توسعه اقتصادی کشور، 
ضروری است. »دوره عمر هر کالا«، از پنج مرحله مجزا تشکیل 
تولید کالا؛ مرحله معرفی و عرضه  و  شده است: مرحله طراحی 
البته همه کالاها  بلوغ؛ و مرحله زوال.  کالا؛ مرحله رشد؛ مرحله 
دارای چنین دوره عمر مشخصی نیستند. از مفهوم دوره عمر کالا 
استفاده کرد: طبقه کالا؛  زیر  برای کاربردهای سه گانه  می توان 
شکل کالا؛ و مارک تجاری کالا. طبقات کالا، دارای طولانی ترین 
دوره عمرند. میزان فروش بسیاری از طبقات کالا برای مدت زمان 
نسبتا طولانی در مرحله بلوغ، تثبیت می شود. اشَکال کالا، دوره 
عمر منظمی را پشت سر نهاده اند، یعنی پس از تولید و عرضه در 
بازار، رشد سریعی داشته اند و پس از ورود به مرحله بلوغ، نهایتا 
رو به زوال رفته اند. دوره عمر مارک کالایی خاص، می تواند تحت 
تأثیر حملات یا واکنش رقبا، دچار تغییر شود ]8[. مدیران بازاریابی 
زوال  مرحله  به  رسیدن  از  قبل  و  کالا  بلوغ  مرحله  در  ویژه  به 
کالا، فقط نباید به دفاع از محصول بپردازند، بلکه ضروری است 
به منظور »تعریف مجدد )مبتنی بر مهندسی مجدد( چرخه عمر 
»تغییر  درباره  موقع،  به  و  مناسب  استراتژی های  اتخاذ  با  کالا«، 
آمیخته[  ]یا  ترکیب  بازار«، »اصلاح کالا«، و »اصلاح  و اصلاح 
اقدامات مناسب، »تغییر  از  نمایند. یکی  اقدام  بازاریابی«،  عناصر 
و اصلاح مشخصات کالا« است. هدف از تغییر مشخصات کالا، 
بین  در  مصرف  میزان  افزایش  و  جدید  مصرف کنندگان  جذب 

مشی های  طریق خط  از  این هدف  به  دستیابی  است.  مشتریان 
لازم جهت تغییر مشخصات کالا، شامل: »بهبود کیفیت کالا«، 
»بهبود ویژگی های کالا«، و »بهبود شکل کالا« میسر است ]8[. 
پیش شرط لازم برای اقدام جهت »تعریف مجدد از چرخه عمر 
قابلیت های  »تبیین  و  شناخت  ایرانی«،  دستباف  فرش  کالایی 
فرش  کالایی  قابلیت های  است.  ایرانی«  دستباف  فرش  کالایی 
دستباف ایرانی از جنبه های گوناگون قابل شناسایی و بررسی است. 

2. روش شناسی پژوهش

1ـ2. روش پژوهش و گردآوری اطلاعات

روش، شیوه انجام دادن کار و یا طرز اجرای هدف و برنامه است. 
انجام دادن کار و اجرای هدف براساس اصول و قواعدی صورت 
معنی  به  روش شناسی  مفهومِ  وجودی  فلسفه  بنابراین،  می گیرد. 
شناخت شیوه ها و یافتن راه اصلی هر کاری است. روش شناسی، 
به معنی شناخت نظام مندِ راه ها و شیوه های انجام کارهای درست 
شناخت  برای  ملاک هایی  روش شناسی  دیگر،  عبارت  به  است؛ 
»کارهای درست« در اختیار ما قرار می دهد، که معکوس مفهوم 
دادن  انجام  »درست  برای  معیارهایی  منطق،  زیرا  است؛  منطق 
کارها« در اختیار ما قرار می دهد. منطق، شیوة صحیح اندیشیدن 
است به نحوی که برای اندیشة درست، چیزی برای گفتن ندارد. 
نظر  از  لذا  می کند.  جبران  را  منطق  نقص  این  روش شناسی 
معیارهای مدیریت: »روش شناسی با مفهوم اثربخشی«، و »منطق 
با مفهوم کارایی« در ارتباط هستند ]22[. 1- الف( این پژوهش 
براساس هدف، از نوع »تحقیق کاربردی شاخه توسعه ای« است؛ 
اثربخش  به دنبال »تبیین رویکردی  این مقاله،  زیرا نویسنده در 
ایرانی  دستباف  فرش  کالایی  قابلیت های  ترویج  و  معرفی  برای 
در سبک  نوپدید  تحولات  و  تغییرات  با  متناسب  بتواند  تا  است، 
زندگی، خواسته ها، نیازها و الگوهای زیستی«، پاسخی مناسب و 
مورد انتظار به نیازها و تقاضای فزایند و آینده نگر بازار هدف در 
افقی بلندمدت، ارائه دهد. 2- الف( این پژوهش براساس ماهیت 
و روش، از نوع »تحقیق توصیفی ـ تحلیلی« است؛ زیرا در این 
از آنچه هست، به تشریح و  بر تصویرسازی  نوع تحقیق، علاوه 
تبیین دلایل چگونه بودن و چرایی وضعیت مسئله تحقیق و ابعاد 
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آن می پردازد؛ به نحوی که محقق دخالتی در موقعیت، وضعیت 
نمی کند.  یا کنترل  را دستکاری  و آن ها  نداشته  متغیرها  و نقش 
روش  بر  مبتنی  پژوهش،  این  در  اطلاعات  گردآوری  الف(   -3
پژوهشی  دستاوردهای  و  برخی خبرگان  نظر  ارائه  و  کتابخانه ای 

محققان فرش دستباف به روش اسنادی، است. 

2ـ2. الگوی مفهومی پژوهش

»مدل مفهومی پژوهش« ابزاری تحلیلی است که به کمک آن 
متغیرهای اصلی پژوهش و روابط میان آن ها مشخص می شود. 
است. »مدل  بر مدل مفهومی  مبتنی  پژوهش های علمی  بیشتر 
آنان بسیار مؤثر  برای سنجش متغیرها و روابط میان  مفهومی« 
 .]23[ می شود  تلقی  علمی  پژوهش  یک  مبنای  تقریبا  و  است 
فراهم می آورند  یا نظری  از یک سو، چارچوبی مفهومی  مدل ها 
که  هستند  واری  فرضیه  تبیینی  ساختار  یا  مکانیسم  نمایانگر  و 
آیند؛ و از سوی  از تشبیه و تمثیل به دست  با استفاده  می توانند 
دیگر، می توانند روشی برای سازماندهی نتایج پژوهش و ارائه آن ها 
باشند. مدل ها، خلاصه یا انتزاعی از یک نظریه، و نیز بیان کننده 
متغیرها و روابط بین آن ها هستند. محقق باید پس از بررسی کامل 
پیشینه یا سابقه تحقیقات مشابه، مدل تحقیق خود را برگرفته از 
تئوری و نظریات مورد مطالعه، پیشنهاد دهد. هر مدل مفهومی 
میان  روابط  و  مسئله  با  مرتبط  فرعی  و  اصلی  متغیرهای  حاوی 
آن ها است. اگر مدل، با نمودار نشان داده شود معمولا پیکان های 
یک یا دو طرفه آن، متغیرها را به هم وصل می کند. مدل مفهومی، 
به عنوان جزیی بسیار مهم از پژوهش است و اهمیت آن به حدی 
است که تا اجرای آخرین مرحله تحقیق، سایر فعالیت های مرتبط 
با تحقیق حول محور آن در گردش است. مدل مفهومی برگرفته 
از ادبیات موضوعی تحقیق است. شکل ظاهری یک مدل ممکن 
است به صورت: نمودار، جدول، شکل، فرمول و یا هر حالتی دیگر 
منظور  به   ،)2014( کامپنهود«  و  »کیوی  دیدگاه  از   .]22[ باشد 
به ساختن  بایستی  تحقیق،  متغیرهای کیفی  سنجش پذیر کردن 
لولایی  یا مدل تحلیلی،  الگوی  اقدام کرد.  تحلیلیِ تحقیق  مدل 
است که »طرح نظری مسئله تحقیق« تدوین شده توسط محقق 
متصل  اطلاعات«،  تحلیل  و  »مشاهده  یعنی  او  بعدی  کار  با  را 

نمودارسازی  نوعی  تحلیلی  مدل  دیگر،  عبارت  به   .]24[ می کند 
است  تحقیق  نظری  چارچوب  از  شده  استخراج  متغیرهای  برای 
]25[. الگوی مفهومی، بر مبنای روابط علیّ بین متغیرهای مستقل 
و متغیر وابسته تحقیق، تنظیم شده است. در طراحی چنین مدلی 
باید نظم علیّ و تقدّم و تأخّر متغیرها در نظر گرفته شود و این 
نظری  چارچوب  از  محقق  استنتاج  و  استنباط  براساس  روابط 
تحقیق، تدوین شود ]8[. پژوهشگران از مدل به عنوان وسیله و 
نرم افزاری برای تحلیل و ساده کردن روابط پیچیده میان عوامل 
متفاوت و گوناگون جهت بهبود بخشیدن به تصمیم گیری استفاده 
می کنند. مدل یا الگو، سلسله پیش فرض هایی است که محقق به 
عنوان حقیقت می پذیرد، و ادراک وی را از موضوع و پدیده های 
از  بعُدی  آنجایی که مدل، صرفا  از  تأثیر قرار می دهد.  آن تحت 
واقعیت را منعکس می کند، پس محقق را صرفا نسبت به جزیی 
یا قسمتی از وقایع و حوادث، حساس می کند و در برابر حوادث و 
واقعیتهای دیگر، کم توجه می سازد ]1[. در این مقاله، به منظور 
با  ایرانی«،  دستباف  فرش  آمیخته محصول  »عناصر  طبقه بندی 
بهره گیری از الگوی مفهومی»کیوی و کامپنهود« همانند نمودار 
نشان دهنده »مدل  زیر، که  در   )1( فرضی محقق ساخته شماره 
تحلیلی کیوی و کامپنهود« است، به شناسایی و تبیین »مفهوم، 
ابعاد، مؤلفه هاو شاخص های کالایی« برای فرش دستباف ایرانی، 

پرداخته شده است: 

نمودار محقق ساخته 1ـ بیانگر مدل تحلیلی کیوی و 
کامپنهود )2014( 
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3. یافته های پژوهش

به   )2014( کامپنهود«  و  تحلیلی»کیوی  مدل  از  مقاله  این  در 
ابعاد  بر  مبتنی  محصول  استراتژی  »تبیین  برای  ابزاری  عنوان 
بر  می شود؛  استفاده  ایرانی«  دستباف  فرش  کالایی  آمیخته 
»الگوی  عنوان  با   )2( ساخته شماره  نمودار محقق  اساس،  این 
تأکید  با  ایرانی  دستبافت  فرش  بازاریابی  آمیخته  مفهومی 
مدل  مطابق  می شود.  ترسیم  محصول«  آمیخته  عناصر  بر 
تحلیلی»کیوی و کامپنهود«، هدف از تبیین استراتژی محصولِ 
فرش دستباف ایرانی: شناخت »محصول فرش دستباف ایرانی« 
به عنوان »مفهوم پایه«، و نیز عناصر تشکیل دهنده آن به عنوان 
»ابعاد، مؤلفه ها و شاخص ها« است؛ بر این اساس، نمودار محقق 
محصول  آمیخته  مفهومی  »الگوی  عنوان  با   )3( شماره  ساخته 

فرش دستباف ایرانی«، ترسیم می شود. 

فروش 
فرش 

دستبافت 
ایرانی

عناصر آمیخته 
محصول

مفهوم                  بعُد                            مؤلفه                      شاخص 
و خرده شاخص   

عناصر آمیخته قیمت

عناصر آمیخته توزیع

عناصر آمیخته 
تبلیغات پیشبردی

طرح و نقشه فرش دستباف ایرانی

نوع گره فرش دستباف ایرانی

جنس الیاف فرش دستباف ایرانی

نوع رنگ الیاف فرش دستباف ایرانی

تعداد / نوع پود فرش دستباف ایرانی

اندازه فرش دستباف ایرانی

نوع کاربرد فرش دستباف ایرانی

کیفیت و مرغوبیت فرش دستباف ایرانی

شکل هندسی فرش دستباف ایرانی

نمودار محقق ساخته شماره 2ـ الگوی مفهومی آمیخته 
بازاریابی فرش دستباف ایرانی با تاکید بر عناصر 

آمیخته محصول

محقق  نمودار  بعُد،  هر  در  مطالب  حجم  گستردگی  به  توجه  با 
ساخته شماره )3( به صورت مختصر ارائه شده است. هر بعُد آن، 
شامل چندین مؤلفه؛ و هر مؤلفه آن شامل چند شاخص، و بعضا 
خرده شاخص است. در این مقاله صرفا به 10 بعُد از »قابلیت های 
کالایی فرش دستباف ایرانی«، تحت عنوان ابعاد دهگانه »آمیخته 

کالایی فرش دستباف ایرانی« پرداخته شده است. 

محصول 
فرش 

دستبافت 
ایرانی

مفهوم                  بعُد                      مؤلفه           شاخص و خرده شاخص   

طرح و نقشه فرش دستباف ایرانی

نوع گره فرش دستباف ایرانی

جنس الیاف فرش دستباف ایرانی

نوع رنگ الیاف فرش دستباف ایرانی

تعداد / نوع پود فرش دستباف ایرانی

اندازه فرش دستباف ایرانی

نوع کاربرد فرش دستباف ایرانی

مکان بافت فرش دستباف ایرانی

کیفیت و مرغوبیت فرش دستباف ایرانی

شکل هندسی فرش دستباف ایرانی

نمودار محقق ساخته شماره 3ـ الگوی مفهومی آمیخته 
محصول فرش دستباف ایرانی

آمیخته  دهگانه  ابعاد  بر  مبتنی  محصول  »استراتژی  بنابراین، 
کالایی فرش دستباف ایرانی« به شرح زیر طبقه بندی می شود: 
بعُد 1( مبتنی بر طرح و نقشه؛ بعد 2( مبتنی بر نوع گره؛ بعد 3( 
مبتنی بر جنس الیاف؛ بعد 4( مبتنی بر نوع رنگ الیاف؛ بعد 5( 
مبتنی بر تعداد/ نوع پود؛ بعد 6( مبتنی بر اندازه؛ بعد 7( مبتنی 
بر  مبتنی   )9 بعد  مکان بافت؛  بر  مبتنی   )8 بعد  کاربرد؛  نوع  بر 
فرش  هندسی  شکل  بر  مبتنی  بعُد10(  و  مرغوبیت؛  و  کیفیت 

دستباف ایرانی.

بعُد اول ـ  قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر طرح و نقشه 

شده  گرفته  الهام  طبیعی  عوامل  از  که  طرح هایی  اول-  مؤلفه 

است، به سه گروه شاخص، طبقه بندی می شوند: 
خط ها،  اصلی،  نقشمایه  با  ایران  فرش  طرح  شاخص1( 

سطح ها، جسم ها و اشیاء. 
صورت  اصلی،  نقشمایه  با  ایران  فرش  طرح  شاخص2( 

حقیقی یا خیالی جانوران. 
شاخص3( طرح فرش ایران با نقشمایه اصلی، طبیعت سبز 

و مشهور به آن. 

بشری  دستآوردهای  براساس  که  طرح هایی  دوم-  مؤلفه 

نامگذاری شده، به پنج گروه شاخص، طبقه بندی می شوند: 
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تاریخی،  ابنیه  نام  به  مشهور  ایران،  فرش  طرح  شاخص1( 
دینی، مذهبی. 

شاخص2( طرح فرش ایران، مشهور به نام شهرها و مکان ها. 
شاخص3( طرح فرش های ایران، مشهور به نقش و نقشمایه 

آن. 
شاخص4( طرح فرش ایران، مشهور به نام ایلات و عشایر، 

اقوام و افراد. 
شاخص5( طرح فرش ایران، مشهور به نام تلفیقی و اقتباسی 

 .]5[

)شاخص   19 به  ایران  دستباف  فرش  نقشه های  سوم-  مؤلفه 

گروه  یا(  شاخص  )خرده  چندین  و  اصلی  طرح های  گروه  یا( 
فرش  سهامی  »شرکت  تقسیم بندی  براساس  فرعی  طرح های 

ایران«، طبقه بندی شده است: 
اسلامی:  ابنیه  و  باستانی  آثار  طرح های  شاخص1( 
شاخص های  خرده  به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین 
فرعی زیر طبقه بندی می شوند: طرح مسجد شیخ لطف 
اله، محرابی کوفی، مسجد کبود، مقبره شیخ صفی، سردر 
امامزاده محروق، گنبد قابوس، مسجد کبود، مسجد شاه 
اصفهان، تخت جمشید، طاق بستان، طاق کسری )ایوان 

مدائن( و زیر خاکی. 
این  آثار  معروف ترین  عباسی:  شاه  طرح های  شاخص2( 
طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده  به  شاخص، 
می شوند: افشان، لچک ترنج، ترنجدار، درختی، جانوری، 
تصریفی،  عباسی  شاه  دارسلسله ای،  طره  صفی،  شیخ 

ترنجی طره دار، بوته ای و لچک ترنج کف ساده. 
شاخص3( طرح های اسلیمی: معروف ترین آثار این شاخص، 
می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده  به 
اسلیمی  شکسته،  اسلیمی  اسلیمی بندی،  اسلیمی،  تمام 
و  ترنجدار  اسلیمی  ترنج،  لچک  اسلیمی  اژدرز،  دهن 

اسلیمی ماری. 
خرده  به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین  افشان:  شاخص4( 
افشان  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های 
شکسته،  افشان  افشان بندی،  ختائی،  افشان  اسلیمی، 

افشان گل اناری، افشان شاه عباسی، افشان شاخه پیچ، 
و  ترنجدار  افشان  و  حیوان دار  افشان  گل،  دسته  افشان 

غیره. 
شاخص5( ا قتباسی: معروف ترین آثار این شاخص، به خرده 
افغانی،  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های 

آناتول، قفقاز، طرح های اقتباسی گوبلنی. 
شاخص6(   بندی )واگیره ای(: معروف ترین آثار این شاخص، به 
خرده شاخص های فرعی زیر طبقه بندی می شوند: بندی 
کتبه ای،  بندی  شکسته،  بندی  پیچک،  بندی  اسلیمی، 
قالب  بندی  میناخانی،  یا  ورامین  بندی  مستوفی،  بندی 
بندی  درختی،  بندی  ترنجدار،  بندی  لوزی،  یا  خشتی 
آدمکی  بندی  بازوبندی،  یا  شیروشکری  بندی  قابقابی، 
بندی  مجلسی،  بندی  بختیاری،  بندی  ملانصرالدین،  یا 
خوشه انگوری، بندی شاخه گوزن حیواندار، بندی خانم 

شیرازی و بندی دسته گل. 
شاخص7( بتُه ای: طرح های این شاخص، در رده فرش های 
»همدان،  سنندج، کاشان، سرآبند و قم« قرار می گیرند. 
شاخص های  خرده  به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین 
ترمه،  بته  جقه،  بته  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی 
بتُه  اصفهان،  قلمکار  بته  خرقه ای،  بتُه  سرابندی،  بته 
لچک  بته  شکسته،  میر  بته  بته،  هشت  یا  کردستانی 
ترنج، بته سنندج، بته افشاری، بته بازوبندی و بته شاخ 

گوزن. 
شاخص8( درختی: طرح های این شاخص، در بین بافندگان 
مناطق فرشبافی »کاشان، اصفهان، تبریز، قم و تهران« 
بسیاری  در[  زندگی  سبک  طبق  ]مردم  دارد.  طرفدار 
نیک  فال  به  را  درخت  تصویر  اروپایی،  کشورهای  از 
گرفته، و آن را نشانه ]نماد[ تداوم عمر و خوشبختی و 
سعادت می دانند. معروف ترین آثار این شاخص، به خرده 
درختی  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های 
نما،  آب  یا  کاری  سبزی  درختی  حیوان دار،  یا  جانوری 
درختی ترنج دار، درختی سروی، درختی گلدانی و درختی 

شکارگاه. 
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شاخص،  این  آثار  معروف ترین  )بخارا(:  ترکمن  شاخص9( 
می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده  به 
ترکمنی قاب یمونی، ترکمنی شانه ای، ترکمنی غزال گز 
ترکمنی  چهارقاب،  ترکمنی  آخال،  ترکمنی  )آهوچشم(، 

خورچینی و ترکمنی قاشقی. 
شاخص10( شکارگاه: معروف ترین آثار این شاخص، به خرده 
شکارگاه  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های 
درختی، شکارگاه ترنج دار، شکارگاه قابی، شکارگاه لچک 

ترنج و شکارگاه سراسری. 
شاخص،  این  آثار  معروف ترین  )خشتی(:  قابی  شاخص11( 
می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده  به 
قابی اسلیمی، قاب بختیاری، قاب تصویری، قاب قرآنی 

کرمان یا ستونی. 
به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین  گلفرنگ:  شاخص12( 
گل  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  خرده شاخص های 
مستوفی،  گلفرنگ  بیجار،  گلفرنگ  ترنج(،  )لچک  سرخ 
و  گلفرنگ گل  و  دسته گل  گلفرنگ  ترنج دار،  گلفرنگ 

بلبل. 
به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین  گلدانی:  شاخص13( 
می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده 
گلدانی ختائی، گلدانی دوطرفه، گلدانی محرابی، گلدانی 
گلدانی  بلبل(،  و  گل   ( السلطان  ظل  گلدانی  سراسری، 
و  ترنج  لچک  گلدانی  تکراری،  گلدانی  خانمی،  حاج 

گلدانی یکطرفه. 
شاخص 14( ماهی درهم: معروف ترین آثار این شاخص، به 
خرده شاخص های فرعی زیر طبقه بندی می شوند: ماهی 
هرات، ماهی فراهان و زنبوری، ماهی سنه یا کردستان، 

ریزه ماهی یا خرده ماهی، و ماهی درهم بندی. 
شاخص 15( محرابی: معروف ترین آثار این شاخص، به خرده 
محرابی  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های 
قندیلی،  محرابی  ستونی،  گلدانی  محرابی  درخت، 

محرابی گلدانی و محرابی دورنما. 
به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین  محرمات:   )16 شاخص 

می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده 
قلمدانی سراسری، گلریز با زمینه یکرنگ و بته با زمینه 

الوان. 
به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین  هندسی:   )17 شاخص 
می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی  شاخص های  خرده 
هندسی بندی قابی، هندسی ترنج دار، هندسی محرمات، 
کف  هندسی  شکسته(،  شاخه  )یا  ترنج  لچک  هندسی 
موزائیکی(،  )یا  ستاره  هندسی  ختایی،  هندسی  ساده، 

هندسی خاتم شیرازی، و هندسی جوشقانی. 
و  قدیمی  نام های  عشایری:  و  ایلی  18( طرح های  شاخص 
شاخص های  خرده  به  شاخص،  این  آثار  معروف ترین 
به  )مربوط  لو  هیبت  می شوند:  طبقه بندی  زیر  فرعی 
اردبیل،  خاتونی،  افشاری،  بته،  قشقایی  آباده(،  و  فارس 
مزلقان، خمسه، ساوه، تفرش، هریس، مهربان، گوراوان، 
گبه  یلمه،  کردی،  بختیاری،  شهر،  مشکین  زنجان، 
)خودرنگ(، سیستان، فردوس، سالارخانی، یعقوب خانی، 
سنگ چوبی، علی میرزائی، جان بیگی، جانمازی، جوین، 

موسی آباد، بلوچستان، ویس، قرجه، سنه و دسته گل. 
شاخص 19( تلفیقی: معروف ترین آثار این شاخص، به خرده 
پیچ  شاخص های فرعی زیر طبقه بندی می شوند: شاخه 
ترنج دار، سلسله ای ترنج دار، تلفیقی لچک ترنج، گلدانی 
تلفیقی  دورنما،  تلفیقی  قابقابی،  تلفیقی  اسلیمی،  بند 
ترنج دار،  تلفیقی  کار،  سبزی  تلفیقی  گل،  دسته  ترنجی 
سبزیکار  ترنج  لچک  تلفیقی  ساده،  ترنجی کف  تلفیقی 

کف ساده و تلفیقی بندی دسته گل. 

بعُد دوم ـ  قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر نوع گره 

و  مؤلفه  چهار  به  گره،  نوع  براساس  ایرانی  دستباف  فرش های 
چندین شاخص، به شرح زیر طبقه بندی می شوند: 

در  بیشتر  فارسی باف؛  گره  یا  نامتقارن  گره  اول:  مؤلفه 

مشهد،  اراک،  اصفهان،  کاشان،  فرشبافی  جغرافیای  مناطق 
نایین متداول بوده است. همچنین، به جز در  کرمان، بیرجند و 
ایران، در کشورهای افغانستان، پاکستان، هندوستان، نپال، تبت 
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یا نخ پرز،  نامتقارن، نخ خامه  و چین مورد کاربرد است. درگره 
نخ  پشت  از  آن  دیگر  سر  و  پیچیده  تار  نخ  یک  دور  به  تنها 
مقداری  ابتدا  بافنده  که  طریق  بدین  می گذرد.  آزاد  دومی  تار 
فارسی  چاقوی  که  حالی  در  کرده  جدا  را  پرز(  )نخ  خامه  نخ  از 
با دو انگشت سبابه و میانی دست  باف را به دست راست دارد 
چپ، سرخامه جدا شده را نگه می دارد. سپس، بوسیله سرانگشت 
سبابه دست راست، یک جفت نخ چله )زیر و رو( را جلو آورده و 
ضمن اینکه حدود دو سانتیمتر خامه از بین انگشتان دست چپ 
از خم  پس  و  نموده  رد  اول  چله  نخ  پشت  از  آنرا  آمده،  بیرون 
کردن سر آن، نخ خامه )نخ پرز( را از روی نخ چله دوم به سمت 
پشت آن عبور داده و از ما بین دو نخ تار به سمت روی فرش 
انگشت میانی و  با  این کار  پایین می آورد.  جلو کشیده و کاملًا 
سبابه دست راست صورت می گیرد، سپس به وسیله لبه کاردک 
گره  را  فارسی  گره  می برُند.  را  اضافی  پرز  چاقو(، سرنخ  )همان 
نامتقارن می نامند، زیرا گره به طور متقارن به دور هر دو نخ تار 
پیچیده نمی شود و تنها به دور یک نخ تار پیچیده می شود ]26[. 
بافت فرش با گره فارسی، موجب یکنواخت شدن فاصله ها بین 
نخ های سطح فرش می شود؛ ولی در بافت فرش با گره ترکی، 
فواصلی بین هر ریشه خاب فرش ایجاد می شود ]27[. این مؤلفه 

به دو شاخص زیر طبقه بندی می شود: 
شاخص1( گره نامتقارن راست؛ اگر نخ خامه )نخ پرز( از زیر 
نخ تار، به سمت چپ حرکت کرده و به دور نخ تار سمت 
راست پیچیده شود، آنرا »گره نامتقارن راست« گویند.از 
این شاخص به ندرت در برخی از نقاط فرشبافی استفاده 

می شود. این نوع گره، با انگشتِ دست اجرا می شود. 
از  پرز(  )نخ  خامه  نخ  چپ؛چنانچه  نامتقارن  گره  شاخص2( 
تار  نخ  دور  به  و  کرده  حرکت  راست  سمت  تار  نخ  زیر 
سمت چپ پیچیده شود، این گره را »گره نامتقارن چپ« 
می گویند. این نوع گره به »گره فارسی« شهرت دارد و در 
اکثر مناطق فرشبافی ایران مانند کاشان، اصفهان، قم و 
نایین رایج است. این گره با انگشتِ دست اجرا می گردد. 

مناطق  در  بیشتر  ترکی باف؛  گره  یا  متقارن  گره  دوم:  مؤلفه 

فارس  عشایر  و  گرگان  همدان،  ایران،  شرقی  شمال  فرشبافی 

و  ارمنستان،  ترکیه،  کشورهای  در  همچنین  است.  متداول 
آذربایجان مورد کاربرد است. گره متقارن، روی دو نخ تار رو و 
زیر، اجرا می گردد. بدین ترتیب که بافنده نخ خامه یا نخ پرز را 
در دست چپ گرفته و به صورت عمود یا خط مستقیم بر روی 
از دو سر نخ خامه  قرار می دهد. هر یک  تار رو و زیر،  نخ های 
به پشت یکی از نخ های تار رفته، پس از پیچیدن به دور آن ها 
بافنده کشیده می شود.  به طرف  آمده،  بیرون  تار  نخ  دو  بین  از 
این نوع گره، بیشتر به کمک قلاب انجام می گیرد و نسبت به 
سایر بافت ها محکم تر است ]26[. این مؤلفه به دو شاخص زیر 

طبقه بندی می شود: 
شاخص1( گره متقارن راست؛ اگر اول »نخ تار رو« را گرفته 
و بعد بر روی »نخ تار زیر« عبور داده و »گره ترکی« 
زده شود، خواب قالی به سمت راست قرار می گیرد که 
راست«  متقارن  »گره  را  شده  زده  گره  صورت  این  در 
قلاب  توسط  معمول  به طور  گره  نوع  این  می گویند. 
می شود.  اجرا  باف[  ترکی  چاقویِ  سر  قلابِ  با  ]منظور 
است.  کشیده  و  سفت  کاملًا  روی دار  بر  چله،  نخ های 
فرش در این نوع باف معمولًا »سفت« و »کم انعطاف« 
است. از این شاخص معمولًا در استان های شمال غربی 

کشور )مناطق آذری زبان( استفاده می شود. 
شاخص2( گره متقارن چپ؛ اگر اول »نخ تار زیر« را گرفته 
و بعد بر روی »نخ تار رو« عبور داده و گره ترکی زده 
شود، خواب قالی به سمت چپ قرار می گیرد که در این 
معروف  چپ«  متقارن  »گره  به  شده  زده  گره  صورت 
می گویند.  کردی«  »گره  آن  به  اصطلاح  در  که  است، 
می شود.  اجرا  دست  انگشت  توسط  گره  این  معمولًا 
از حالتی است که گره ها  نیز کمتر  کشش نخ های چله 
با قلاب اجرا می شوند. زیرا اجرای گره با انگشت دست 
نیاز به انعطاف بیشتری از جانب نخ های چله دارد. بافت  
فرش با این نوع گره، معمولًا نرمتر از حالت قبل است. 
)مانند  نشین  کرد  مناطق  در  معمولًا  چپ،  متقارن  گره 

بیجار( استفاده می گردد. 

مؤلفه سوم: گره های تقلبی؛ بافت فرش با این نوع گره ها، نوعی 
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تقلب محسوب می شود. گره های تقلبی، دوام گره های ترکی و 
می آید،  پایین  گره ها،  نوع  این  با  فرش  ارزش  ندارد.  را  فارسی 
زیر  به سه شاخص  مؤلفه  این  تغییر می یابد.  زیرا چگالی فرش 

طبقه بندی می شود: 
شاخص،  این  در  بافی(؛  گره  )بی  کمانشی  گره   )1 شاخص 
کرد،  گردش  )تار(  چله  نخ  دور  اینکه  از  بعد  پرز  نخ 
بدون اینکه گره بخورد بر روی رج ]فرش[ محکم شده 
کمان  آوردن  پایین  با  نهایت  در  می شود؛  رها  همچنان 
)منظور نیره به اصطلاح کاشانیها و کوجی به اصطلاح 
می شود  حاصل  گره  شبیه  چیزی  چله،  تغییر  و  آذریها ( 
که بر روی رج محکم شده همچنان رها می شود. گره 
کمانشی گرچه از پشت فرش قابل تشخیص نیست، اما 
کشید.  بیرون  فرش  پشت  از  را  آن  می توان  راحتی  به 
از  قبل  می شوند،  بافته  کمانشی  گره  با  که  فرش هایی 

کهنه شدن از بین می روند ]26[. 
فرش  نامرغوب  بافت  شیوه  نوعی  جفتی؛  گره  شاخص2( 
)منظور  دوم  و  اول  مؤلفه  دو  برای  می تواند  که  است 
نوع  این  در  رود.  بکار  باف(  ترکی  و  فارسی  روش های 
گره، به جای گره زدنِ نخ خامه )پرز( به دور یک نخ تار، 
آنرا به دور دو نخ تار جلو و دو نخ تار عقب یا بیشتر، گره 
می زنند. کار تولید فرش سرعت بیشتری می یابد، ولی از 
نظر دوام، استحکام و مرغوبیت دارای ارزش و عمر مفید 

بسیار پایینی است ]5[. 
شاخص3( گره آویز )داری شکل، یا U شکل(؛ در این نوع 
باشد  زیر  تار  نخ  می شود،  استفاده  تار  نخ  یک  از  گره 
دولا  را  )پرز(  خامه  نخ  نمی کند.  فرقی  رو،  تار  نخ  یا 
را  قلاب  ادامه،  در  و  داده  عبور  تار  نخ  پشت  از  نموده 
و  داده  عبور  )پرز(  خامه  نخ  شکل   U داخل قسمت  از 
سرهای نخ پرز را گرفته و از داخل قسمتU شکل به 
بیرون هدایت کرده که در نتیجه آن یک حرکت قلاب 
بوجود می آید؛ به تعبیری دیگر، نخ خامه )پرز( بصورت

U شکل عبور کرده و بعد دو سر نخ خامه )پرز( مجدداً 
 Uداخل قسمت از  و  تار  نخ  داخل  از  و  می کند  گردش 

شکل به سمت بیرون هدایت شده و یک قلاب را بوجود 
می آورد، مانند قلاب های زنجیربافی که در سر ریشه ها 

مورد استفاده قرار می گیرد. 

و  متقارن  گره های  ترکیب  از  هنری؛  گره های  چهارم:  مؤلفه 

نامتقارن، گره های هنری توسط هنرمندان بزرگ فرش دستباف 
ایرانی نظیر: مرحوم افسری کاشانی و رسام عرب زاده، ابداع و 
استفاده شده است. از انواع گره های هنری، بیشتر در تصویربافی، 
برجسته بافی، فرش های هنری و حجمی بافی استفاده می شود. 

مؤلفه گره های هنری، به 12 شاخص زیر طبقه بندی می شود: 
شاخص1( گره تک تاری )گره پیچی(؛ این نوع گره بر روی 
نخ تار رو یا زیر قرار می گیرد و اینکه نخ تارِ رو یا زیر 
در چه قسمتی از بافت فرش مورد نیاز است، بستگی به 
موقعیت نقشه یا محیط نقشه دارد. این نوع گره، یک نخ 
تار را در بر می گیرد و نخ خامه )یا پرز( از پشت آن عبور 
کرده، از رو گردش کرده و مجدداً یک گردش با قلاب 
پایین  به سمت  و  تار عبور می کند  نخ  این دو  مابین  از 
هدایت می شود. درحقیقت نخ خامه )پرز(، به دور نخ تار 
نخ  دو  میان  از  قلاب  با  ولی  کرده،  کامل  گردش  یک 
تار عبور کرده و به پایین هدایت می شود. این نوع گره 
در نهایتا وقتی به پایین قرار می گیرد یک پیچ را ایجاد 
می کند. به عبارت دیگر، با قلاب نخ خامه را به سمت 

پایین هدایت می کنند. 
شاخص2( گره اسپانیایی؛ نوعی گره تک تاری، که در اسپانیا 
و در فرش های چند پوده به کار می رفته و از قرن 18 
به  حاضر  حال  در  ولی  شده،  کمتر  آن  کاربرد  میلادی 
بافندگان  بیشتر  آن،  به کارگیری  راحتی  و  سادگی  علت 
روی  گره  این  از  استفاده  به  بافان  تصویر  یا  و  تبریزی 
نخ  گرد  بر  دور   1/5 را  پرز  نخ  که  نحوی  به  آورده اند. 
تار چرخانیده و بر آن گره می زنند. دو سرِ نخ پرز، بالا 
ایستاده و سطح پرزدار )یا خواب( فرش را بوجود می آورد. 
گره  به  کمک  برای  بافت  میان  در  کمکی؛  گره  شاخص3( 
نوع گره  این  زده می شود؛  تار  بر  اضافی  اصلی، گره ای 

برای فرش های هنری کاربرد دارد. 
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فرش،  صوف  یا  باف  گلیم  روی  بر  زینتی؛  گره  شاخص4( 
در قسمت پایین و بالای فرش، بافته شده و به صورت 

دنباله دار است. 
بافت  معکوس  در جهت  گره  این  معکوس؛  گره  شاخص5( 
اصلی فرش، چه در بالا و پایین و چه در طرفین فرش، 

زده می شود. 
نخ  دو  از  استفاده  با  گره  نوع  این  رنگ؛  دو  گره  شاخص6( 
خامه با رنگ های متفاوت، به نحوی که یک رشته از نخ 
باز کرده با یک تاب از  خامه )یا یک تاب نخ خامه( را 
نخ خامه متضاد آن )از نظر رنگ(، دولا تاب می کنند. از 
این نخ تابیده شده هنگامی استفاده می شود که یکی از 
خانه  های جدول قالی )که تشکیل دهنده که یک گره در 
فرش است( در مرز دو نگاره با رنگ های متفاوت، قرار 
بگیرد. همچنین، برای اجرای سایه در نگاره های ظریفی 
که تنوع رنگ در آن ها بسیار است، خواه با گره فارسی 

و یا گره ترکی، انجام می شود. 
شاخص9(  مغلوب؛  گره  شاخص8(  قرضی؛  گره  شاخص7( 
گره خاص سنه؛ شاخص10( گره میان گیر؛ شاخص11( 
و   )1375 )یساولی،  مضاعف  گره  شاخص12(  پُل؛  گره 

)دانشگر، 1390( و )اربابی، 139( و )استون، 1389(.

بعُد سوم ـ قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر جنس الیاف 

فرش دستباف ایرانی از نظرجنس الیاف مورد استفاده در فرش 
چند  و  اصلی  مؤلفه  سه  به  پرز،  نخ  و  پود،  نخ  تار،  نخ  شامل: 

شاخص فرعی، طبقه بندی می شوند: 
مولفه اول: جنس الیاف نخ تار؛ نخ تار را نخ تون، ریشه و 

چله می گویند. نخ تار، نخی که کاملا موازی و یکنواخت، بطور 
با  متناسب  را  تار  نخ  قالی »چله کشی« می شود.  بر دار  عمودی 
نخ های دیگر فرش انتخاب می نمایند. این مؤلفه به سه شاخص 

زیر طبقه بندی می شود: 
شاخص1( فرش های چله ابریشمی. 

شاخص2( فرش های چله پشمی. 
شاخص3( فرش های چله پنبه ای. 

از بافت  مؤلفه دوم: جنس الیاف نخ پود؛ نخ پود، نخی که بعد 

یک  صورت  به  تار  نخ های  میان  از  فرش،  گره  رج  یک  هر 
درمیان و به طور افقی با دست یا سیخ پودکشی عبور می دهند، 
یا اصطلاحا »پود می دوانند«. جنس نخ پود نسبت به سایر نخ ها، 
به سه شاخص  مؤلفه  این  است.  خام تر  و  تاب تر  کم  ضخیم تر، 

زیر طبقه بندی می شود: 
شاخص1( پود ابریشمی. 

شاخص2( پود پشمی. 
شاخص3( پود پنبه ای. 

مؤلفه سوم: جنس الیاف نخ پرز )خامه(؛ نخ خامه، نخ هایی که 

برای بافت رویه اصلی یا خواب فرش جهت نمایان شدن ترکیب 
این  به کار می رود.  نقش و رنگ در یک تخته فرش دستباف، 

مؤلفه به چهار شاخص طبقه بندی می شود: 
 )4 کرکی،  خامه   )3 ابریشمی،  خامه   )2 پشمی،  خامه   )1
ترکیبی از دو یا چند نوع جنس الیاف )پشمی، کرکی و یا 
ابریشمی(؛ منظور تلفیقی از »الیاف کرکی و ابریشمی«، 
برای  کرکی«،  و  »پشمی  یا  ابریشمی«،  و  »پشمی  یا 
بافتن بخش گوشتی و پرزدار یا خواب دار، فرش دستباف 

است. 

بعُد چهارم ـ  قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر نوع رنگ 
الیاف 

فرش دستباف ایرانی از نظر »منشاء رنگ« و یا »طیف رنگ« 
الیاف آن ها، به دو مؤلفه اصلی و چند شاخص فرعی طبقه بندی 

می شوند: 
مؤلفه اول: انواع فرش براساس»نوع منشا رنگ یا ماهیت رنگ« 

بکاررفته در الیاف آن، به دو شاخص فرعی طبقه بندی می شوند: 
فرش های  منظور  مصنوعی؛  رنگ  با  فرش هایی  شاخص1( 
فرش(  خامه  نخ  الیاف  )منظور  الیافی  از  که  دستبافی 
توسط  شده  رنگ  دیگر،  عبارت  )به  مصنوعی  رنگ  با 

موادی با منشأ شیمیایی(، بافته می شوند. 
فرش های  منظور  طبیعی؛  رنگ  با  فرش های  شاخص2( 
الیافی با رنگ طبیعی )به عبارت دیگر،  از  دستبافی که 
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یا  جانوری  گیاهی،  منشأ  با  موادی  توسط  شده  رنگ 
معدنی(، بافته می شوند. 

مؤلفه دوم: انواع فرش براساس »طیف رنگ یا پیوستار رنگ« 

فرعی  شاخص  چندین  به  آن،  خامه  نخ  الیاف  در  رفته  کار  به 
الیاف  در  رفته  کار  به  رنگ های  طیف  می شوند.  طبقه بندی 
فرش های دستباف ایران بسیار متنوع بوده و هر شاخص دارای 
تا روشن است، به طوری که می توان  از سیر  انواع درجات رنگی 

72 نوع رنگ را شناسایی نمود.

بعُد پنجم- قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر تعداد/نوع 
پود 

به  پود  نوع  و  پود  تعداد  براساس  ایرانی  فرش های دستباف 
کار رفته در فرش، به چهار مؤلفه اصلی طبقه بندی می شوند: 

با  که  دستبافی  فرش های  پود؛  تک  فرش های  اول:  مؤلفه 

به  آن  معروف  نمونه های  می شوند.  بافته  پود گذاری  ردیف  یک 
شاخص های زیر طبقه بندی می شوند: بافته های عشایر و ایلات 

بختیاری، ترکمن، قشقایی و قفقازی. 
مؤلفه دوم: فرش های دو پود؛ فرش های دستبافی که با دو 
ردیف پود گذاری بافته می شوند. بافتن فرش با این روش، طریقه 

معمول پود گذاری در ایران می باشد. 
با  فرش های دستبافی که  مؤلفه سوم: فرش های سه پود؛ 

آن  معروف  نمونه های  از  می شوند.  بافته  پود گذاری  ردیف  سه 
فرش بیجار است. 

نظر  از  پود  نخ های  انواع  مولفه چهارم: نوع نخ پود فرش؛ 

دو شاخص   به  در فرش دستباف،  به کارگیری  نحوه  و  ضخامت 
طبقه بندی می شوند: پود ضخیم یا پود زیر، پود نازک یا پودرو.

بعُد ششم ـ قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر اندازه 

عوامل زیر می توانند در طراحی اندازه )طول و عرض( یک تخته 
فرش دستباف، اثرگذار باشند: 

مختلف  مناطق  در  فرشبافی  قابلیت های  و  خصوصیات   )1
جغرافیای فرشبافی ایران. 

مسکونی  منازل  ابعاد  و  مسکن  مصرف  الگوی   )2

مصرف کنندگان داخلی و خارجی.
3( نوع سفارش برای بافت فرش.

هدف  بازار  در  مصرف  الگوی  و  زندگی  سبک  و  سلیقه   )4
زمانی  دوره ای  در  دستباف  فرش  خارجی  و  داخلی 

مختلف.
5( وضعیت اقتصادی داخلی و بین المللی. 

دو  به  فرش،  ابعاد  و  اندازه  براساس  ایرانی  دستباف  فرش های 
مؤلفه اصلی و چندین شاخص فرعی طبقه بندی می شوند: 

اندازه های  در  که  دستبافی  فرش های  قالی:  اول(  مؤلفه 

بیش از3 متر مربع بافته می شوند. ابعاد قالی در مناطق مختلف 
از  قالی  اختلاف هستند.  دارای کمی  ایران،  فرشبافی  جغرافیای 

نظر اندازه، به چند شاخص طبقه بندی می شوند: 
با طول سه  قالی شش مترمربعی: منظور فرشی  شاخص1( 

متر و عرض دو متر است. 
شاخص2( قالی نه مترمربعی: منظور فرشی با طول 3/5 متر 

و عرض 2/5 متر است. 
شاخص3( قالی دوازده مترمربعی: منظور فرشی با طول4متر 

و عرض سه متر است. 
قالی های  نمونه  عنوان  به  دیگر:  ابعاد  با  قالی   )4 شاخص 
حتی  و  مربعی  24متر  مربعی،  20متر  مربعی،  15متر 

بزرگتر. 

مؤلفه دوم( قالیچه: فرش های دستبافی که در اندازه های3 متر 

مربع و کمتر از آن بافته می شوند. انواع قالیچه براساس اندازه ها 
و ابعاد گوناگون، به هشت شاخص طبقه بندی می شوند: 

ابعاد  با  متناسب  که  قالیچه ای  ای؛  پرده  قالیچه  شاخص1( 
نظر طول  از  فرشبافی،  در منطقه جغرافیای  آن  معمول 
و عرض )قد و پهنا( بزرگتر از حد معمول باشد. مثلا در 
به طور  قالیچه  ابعاد  کاشان،  فرشبافی  جغرافیای  منطقه 
نوعی  نمونه،  به عنوان  معمول1/40 در2/20 متر است. 
قالیچه دیواری با ابعاد1/80در2/80متر را قالیچه پرده ای 

می گویند.
 90 در  تقریبی60  ابعاد  در  که  قالیچه ای  پشتی؛  شاخص2( 
را  قالیچه  نوع  این  معمولا  می شود.  بافته  سانتیمتر 
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اسفنج  )مانند  حجم دار  کالایی  روی  بر  رویه،  به عنوان 
و  می شود  دوخته  مستطیل،  مکعب  شکل  به  فشرده( 
به عنوان شی برای تکیه دادن و یا نشستن برآن استفاده 

می شود. 
شاخص3( سرانداز؛ قالیچه ای دراز و باریک، که با طولی دو 

یا سه برابر عرض آن بافته می شود. 
ابعاد  در  که  قالیچه ای  سجاده ای؛  یا  دوزرعی  شاخص4( 
تقریبی1/35 در2/10 متر بافته می شود. معمولا این نوع 

فرش را قالیچه می گویند. 
شاخص5( زرع و نیم؛ فرش دستبافی که کوچکتر از قالیچه 

است و در ابعاد1/50در1/50متربافته می شود. 
شاخص6( زوع و چارک، یا پنج چارک، یا زرع و ربع؛ فرشی 
دستبافی کوچکتر از زرع ونیم، که درابعاد1/40 در1/70 

متر بافته می شود. 
الی90،  ابعاد 100  در  که  دستبافی  فرش  شاخص7( خرک؛ 

در40 سانتیمتر بافته می شود. 
یک  اندازه  به  که  دستبافی  فرش  گره؛  یا  پنجه  شاخص8( 
شانزدهم زرع، و مساوی6/5 تا 7 سانتیمتر بافته می شود.

بعد هفتم ـ قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر نوع کاربرد 

انواع مصرف کنندگان شامل: نهایی، تجاری و یا صنعتی، فرش 
مختلفی  کاربردهای  و  مطلوبیت ها  مقاصد،  برای  را  دستباف 
از  ایران  دستباف  فرش  می کنند.  خریداری  یا  و  داده  سفارش 
نظر نوع کاربرد آن، به سه مؤلفه اصلی و چندین شاخص فرعی 

طبقه بندی می شود: 
مؤلفه اول: انواع فرش های مصرفی؛ فرش های دستبافی که 

برای مصرف نهایی، و طبق هفت شاخص بافته می شوند: 
1( فرش پادری یا زرع چارک، 2( فرش کناره یا حاشیه ای، 
فرش  یا  قالی  فرش   )4 دوزرع،  یا  قالیچه  فرش   )3
عکس،  یا  و  منظره  یا  تابلویی  فرش   )5 اتاق،  کفپوش 
6( فرش پشتی یا مبلی، 7( فرش گرد و یا چند ضلعی. 
نوع  )یا  هدف  بازار  براساس  فرش  انواع  دوم:  مؤلفه 

مشتری(؛ فرش های دستبافی که براساس سفارش، سلیقه، سبک 

زندگی، ارزش و مطلوبیت مورد مطالبه مشتری یا مشتریان بازار 
هدف، بافته و در بازار عرضه می شوند. این مؤلفه، به سه شاخص 

اصلی طبقه بندی می گردد: 
1. فرش بازاری؛ فرش دستبافی که از نظر طرح، رنگ آمیزی 
و بافت، معمولی است. این فرش های دستباف با قیمتی 
متوسط در بازار قیمت گذاری و عرضه می شوند، بنابراین، 
رجشمار  می نمایند.  جلب  بازار  در  را  بیشتری  خریداران 

این فرش ها معمولًا از21 تا 35 در واحد گره است. 
نوع  این  هنری؛  و  فرهنگی  ارزش  دارای  فرش های   .2
طرح،  مانند:  مختلفی  جنبه های  از  دستباف  فرش های 
اولیه،  مواد  بافت،  کیفیت  و  شیوه  رنگ آمیزی،  نقشه، 
قدمت  فرشبافی،  جغرافیای  بافنده،  یا  و  نقاش  شخص 
بافت، نوآوری و خلاقیت هنری و فنآورانه؛ دارای ارزش، 
قابلیت و مطلوبیت فرهنگی و هنری برای جامعه است. 
دسته بندی  شاخص  خرده  نوع  چهار  به  دوم  شاخص 

می شود: 

با  که  ارزشمندی  دستباف  فرش  نفیس:  فرش  الف. 
طراحی و بافتی هنرمندانه توسط مواد اولیه مرغوب، 

بافته می شود. 

»قدمت  نظر  از  که  دستبافی  فرش  موزه ای:  فرش  ب. 
بافت، هنری بودن طراحی و بافت، مرغوبیت خارق 
العاده مواد اولیه و ارزش تاریخی آن«، دارای قابلیت 

نگهداری در موزه است. 

ج. فرش عتیقه: فرش دستبافی کهنه، با قدمت حداقل 
یک قرن که از نظر سلامت، نوع بافت، طرح و مواد 

اولیه، دارای ارزش نگهداری است. 

د. فرش استثنایی یا ابتکاری: فرش دستبافی که از نظر 
»ابعاد، شکل، طرح، مواد اولیه و بافت« غیر عادی و 

خاص بوده و دارای عملیات تزئینی باشد. 
قالی های  به  نسبت  که  دستبافی  فرش  مرغوب؛  فرش   .3
اولیه،  بازاری، به لحاظ جنس و کیفیت مواد  معمولی و 
طراحی و بافت، برتری داشته و به طور کلی مورد پسند 
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فرش شناسان داخلی و خارجی قرار می گیرد.

مؤلفه سوم: انواع فرش براساس هدف بافت؛ فرش های دستباف 

براساس هدف بافت به دو نوع شاخص طبقه بندی می شوند: 
الف. فرش تجاری؛ فرش دستبافی که از نظر طرح، بافت و 
اندازه دارای وضعیتی استاندارد، و حالتی عادی، مشخص 
و یکنواخت است و در طراحی آن سلیقه همگان یا اکثر 

مشتریان لحاظ گردیده است. 
بیانگر  جهت  هر  از  که  دستبافی  فرش  هنری؛  فرش  ب. 
هنرمند  است.  طراح  هنرمند  سلیقه  و  خواسته  اعِمال 
طراح فرش، به هیچ وجه خود را در چارچوب ضابطه ای 

مشخص قرار نمی دهد.

بعد هشتم ـ قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر مكان بافت 

اصلی  مؤلفه  سه  به  بافت،  مکان  نظر  از  ایرانی  دستباف  فرش 
طبقه بندی می شود: 

فرش های  عشایر بافت؛  یا  ایلیاتی  فرش های  اول:  مؤلفه 

و  کوچک  اندازه های  در  اکثراً  که  نشین  کوچ  عشایر  دستبافت 
و  طبیعی  الیافی  با  ساده،  و  افقی  دارهای  بر  و  می باشند  کناره 
اکثراً گره ترکی و برخی گره فارسی، براساس نقشه های دلخواه 

و اغلب هندسی و ذهنی بافته می شود. 
مؤلفه دوم: فرش های روستایی یا روستایی بافت؛ فرش های 

می شوند.  بافته  ویژه ای  شیوه  طبق  و  روستا  در  که  دستبافتی 
اسامی فرش های روستایی براساس اندازه و مورد مصرف انتخاب 
شده اند. زمانی از نظر طرح و ترکیب، دارای ویژگی های خاصی 
بوده اند ولی امروزه تحت تأثیر تولیدات بازاری، یکنواخت شده اند 
قالیبافی فرش های روستایی  دارند.  دار  قرار  انحطاط  و در خطر 

بافت، از نوع ثابت هستند. 
مؤلفه سوم: فرش شهری یا شهری بافت؛ فرش دستبافتی 

در  انفرادی  یا  و  کوچک  عمومی،  بزرگ،  کارگاه های  در  که 
بافته می شود. به علت وجود طراحان ماهر و  شهر یا حومه آن 
هنرمند، طرح های پیش آماده شده، مواد اولیه مرغوب و متنوع، 
پر رونق شهری،  بازار  پیشرفته، محیط کار مناسب،  وسایل کار 
فرش های  شهری؛  امکانات  سایر  و  علاقه مند  سرمایه گذاران 

شهری بافت نسبت به بافت های ایلیاتی و روستایی از نظر طرح، 
رنگ آمیزی، بافت دارای اقبال بیشتری می باشد. به عنوان نمونه، 

کاشان یکی از مراکز مهم فرش های شهری بافت است ]5[.

و  کیفیت  بر  مبتنی  فرش  کالایی  قابلیت های  نهم-  بعد 
مرغوبیت

درشت  یا  ریز  نظر  از  ایرانی  دستباف  فرش  مرغوبیت  و  کیفیت 
اصلی طبقه بندی  مؤلفه   6 به  بافی،  عیوب  یا  سالم  نیز  و  بافی، 

می شود: 
واحد  در  گره  تعداد  چه  هر  ریز بافت؛  فرش  اول:  مؤلفه 

سطح فرش دستباف بیشتر باشد، رجشمار آن فرش بالاتر بوده 
و بر استحکام، دوام و مرغوبیت فرش دستباف می افزاید. تعداد 
گره را در واحد سطح )برای فرش های فارسی بافت6/5 در6/5 
ویا  سانتیمتر(،  در7   7 بافت  ترکی  فرش های  برای  و  سانتیمتر 
یا  فارسی،  گره  با  فرش  برای  سانتیمتر   6/5 طولی  مقیاس  در 
که  می گویند؛  رجشمار  ترکی،  گره  با  فرش  برای  سانتیمتر   7
براساس شمارش تعداد ریشه ها در واحد گره بیان می شود. گره 
فرش  معمولًا  است.  دستباف  فرش  رج  یا  تراکم  سنجش  واحد 
دستبافی که دارای بیش از 65 رج باشد در گروه مؤلفه اول قرار 
می گیرد. بهترین نوع فرش دستباف در مؤلفه اول، فرشی است 

که با الیاف ابریشمی بافته شود.
مؤلفه دوم: فرش نیمه ریز بافت؛ فرش دستبافی که رجشمار 

آن در واحد گره، بیش از65 رج نباشد. 
مؤلفه سوم: فرش درشت بافت؛ فرش دستبافی که از نظر 

رجشمار، درشت بافت و دارای رجشمار کم باشد. معمولًا رجشمار 
آن بین 15 تا30 رَج در واحد گره است ]5[.

بافت  درشت  که  دستبافی  فرش  فرش خرسک؛  چهارم:  مؤلفه 

بوده و برای طراحی، رنگ بندی و کیفیت بافت آن دقت به عمل 
برای  فرش،  گروه  این  بافت  در  است  ممکن  حتی  است؛  نیامده 
جنس الیاف پود یا پرز آن از نخ پنبه ای و یا پشم درجه سه و چهار 

با پرز بلند استفاده شود، و دارای قیمتی ارزان می باشد ]5[.
مؤلفه پنجم: فرش سالم؛ فرش دستبافی که از نظر طرح و 

نقش، رنگ بندی، ثبات رنگ، بافت، اندازه و مواد مصرفی، بدون 
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هرگونه عیب و نقص باشد. 
مؤلفه ششم: فرش معیوب؛ فرش دستبافی که از نظر طرح 

مصرفی،  مواد  و  اندازه  بافت،  رنگ،  ثبات  رنگ بندی،  نقش،  و 
دارای عیب و نقص جزئی یا کلی باشد. همچنین به فرش های 
شده،  کاری  دورنگی  یا  و  گری  رفو  کاری،  دست  که  دستبافی 

فرش معیوب می گویند.

بعد دهم ـ قابلیت های کالایی فرش مبتنی بر شكل هندسی 

بافته  و  طراحی  متفاوتی  شکل های  در  ایرانی  دستباف  فرش 
اصلی  مؤلفه  شش  به  هندسی،  شکل  نظر  از  که  می شود؛ 

طبقه بندی می شود: 
که  دستبافی  فرش  چهارگوش؛  فرش های  اول:  مؤلفه 

فرش  اغلب،  شود.  بافته  و  طراحی  مستطیل  یا  مربع  شکل  به 
دستباف را به این شکل طراحی کرده و می بافند. 

شکل  به  که  دستبافی  فرش  گِرد؛  فرش های  دوم:  مؤلفه 

دایره طراحی و بافته شود. 
مؤلفه سوم: فرش های بیضی؛ فرش دستبافی که به شکل 

بیضی طراحی و بافته شود. 
مؤلفه چهارم: فرش های چند ضلعی؛ فرش دستبافی که به 

شکل چند ضلعی )منظور شش، هشت و یا چند ضلعی( طراحی 
و بافته شود. 

به  که  دستبافی  فرش  حجم دار؛  فرش های  پنجم:  مؤلفه 

بعدی طراحی  اشیاء چند  به شکل  دیگر  بعبارت  شکل حجمی، 
بافت فرش به شکل کوزه؛ به  بافته می شود. به عنوان نمونه،  و 
گونه ای که تصور شود بر روی یا بر دور ظرف کوزه، این فرش 

بافته شده است. 
مؤلفه ششم: فرش های مَحفور و یا نقش برجسته؛ فرش 

دستبافی که به شکل نقش برجسته و بعبارت دیگر، فرش های 
حفره داری که زمینه آن )منظور بوم یا متن فرش( از درگیری 
تار و پود )یعنی بدون پرز( بافته شده و پرز فقط در ناحیه نقوش 
یا  و  بافته می شود. فرش دستباف محفور  برجسته  به صورت  و 

نقش برجسته، به دو نوع شاخص دسته بندی می شود: 
شاخص1( فرش نقش برجسته یک رو؛ فرش دستباف نقش 

نقش  و  طرح  دارای  آن  روی  یک  فقط  که  برجسته ای 
محفور بافته شده است. 

شاخص2( فرش نقش برجسته دو رو؛ فرش دستباف نقش 
دارای طرح و نقش محفور  برجسته ای که دو روی آن 

بافته شده است.

نتیجه گیری و ملاحظات

فرش دستباف ایرانی، از نظر اقتصادی، فرهنگی، هنری، زیباشناسی 
و هویتی دارای کارکردهای مختلف نظیر: اشتغال زایی، جلوگیری از 
مهاجرت بی رویه، غنی سازی اوقات فراغت و بیکاری، سالم سازی 
داخلی،  ناخالص  تولید  افزایش  زندگی،  هزینه  و کمک  اجتماعی 
توسعه صادرات غیر نفتی به عنوان یک عامل ارزآور در اقتصاد ملی 
است. فرش دستباف ایران با ابعاد و ارزش های برجسته اقتصادی، 
و  تولید  بین المللی،  در سطح  برای صادرات  آن  ملی  و  فرهنگی 
فرش  بازار  کنونی  وضعیت  در  کاستی  وجود  با  می شود.  عرضه 
دستباف ایرانی از نظر رونق اقتصادی و سهم بازار صادراتی این 
محصول، همچنان بررسی و شناسایی قوت ها، توانایی ها، کارکردها 
جنبه های  از  ایرانی  دستباف  فرش  محصول  مشخصه های  و 
گوناگون، به منظور ارزیابی قابلیت های بازارشناختی فرش دستباف 
ایرانی و در جهت تعریف مجدد از چرخه عمر کالایی آن، برای 
بازگشت به دوره رونق اقتصادی در روند توسعه اقتصادی کشور، 
فرش  کالایی  قابلیت های  که  آنجایی  از  است.  مهم  و  ضروری 
بررسی  و  شناسایی  قابل  گوناگون  جنبه های  از  ایرانی  دستباف 
است. مدیر بازاریابی موظف است، مقدار تقاضای بازار، زمان نیاز 
به محصولات، و ویژگی های محصولات مورد تقاضا را به گونه ای 
با هم هماهنگ سازد که اهداف مورد نظر به بهترین نحو تحقق 
یابند. در این راستا، یکی از راهکارهای اساسی به کارگیری آمیخته 
که  است؛  بازاریابی  استراتژی  لاینفک  جزء  عنوان  به  بازاریابی، 
ترکیب اثربخش آن موجب ارائه پاسخ مناسب به نیازها و تغییرات 
تقاضا در بازار می شود. آمیخته بازاریابی، مجموعه ای از متغیرهای 
قابل کنترل و ابزاری کارآمد و مؤثر در جهت تصمیم گیری مطلوب 
در  فروش،  ترویج  و  توزیع  قیمت،  محصول،  ویژگی های  درباره 
درک  و  مشتری  شناختن  یعنی  بازاریابی  هدف  تحقق  راستای 
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نیازهای او است، به نحوی که کالا یا خدمت با نیازهای مشتری 
منطبق گردیده و فروش محصول صورت  پذیرد. به عبارت دیگر، 
آمیخته بازاریابی متشکل است از آنچه که بر تقاضای محصول ما 
اثر می گذارد. در این مقاله از بین اجزای اصلی چهارگانه آمیخته 
در  محصول  از  منظور  است.  مدنظر  محصول  عامل  بازاریابی، 
آمیخته بازاریابی، بخش قابلیت های فیزیکی و کارکردی محصول 
است. تصمیمات مربوط به این بخش از آمیخته بازاریابی می تواند 
افزایش  کارایی،  افزایش  محصول،  مشکلات  اصلاح  به  منجر 
ایمنی، طراحی زیباتر محصول، بهبود شرایط گارانتی و غیره شود. 
تصمیماتی که می توانند منجر به موفقیت یا شکست محصول در 
بازار شود. عنصر »محصول« به عنوان عنصری پیشگام در آمیزه 
بازاریابی مطرح است درحالی که عناصر قیمت، ترویج و توزیع، از 
عناصر پشتیبان هستند. در این مقاله هدف از طرح موضوع پژوهش، 
تبیین رویکردی اثربخش برای معرفی و ترویج قابلیت های کالایی 
فرش دستباف ایرانی از طریق ارائه پاسخ مناسب و مورد انتظار به 
نیازها و تقاضای فزایند و آینده نگری است که بازار هدف مبتنی 
پدید  نو  تحولات  و  تغییرات  با  متناسب  نیز  و  بلندمدت  افقی  بر 
در سبک زندگی، خواسته ها، نیازها و الگوهای زیستی مشتریان، 
به دنبال تحقق آن است. بنابراین، به منظور سنجش پذیر کردن 
متغیرهای کیفی تحقیق، به ساخت مدل تحلیلی پژوهش با بهره 
گیری از الگوی مفهومی»کیوی و کامپنهود« مبادرت شده است، 
به نحوی که طبقه بندی کردن »عناصر آمیخته محصول فرش 
ابعاد،  »مفهوم،  تبیین  و  شناسایی  به  منجر  ایرانی«،  دستباف 
ایرانی،  دستباف  فرش  برای  کالایی«  شاخص های  و  مؤلفه ها 
استراتژی محصول فرش  تبیین  از  دیگر، هدف  تعبیر  به  گردید. 
دستباف ایرانی، معرفی »محصول فرش دستباف ایرانی« به عنوان 
»ابعاد،  عنوان  به  آن  تشکیل دهنده  عناصر  نیز  و  پایه«  »مفهوم 
براساس  ایرانی«  دستباف  فرش  کالایی  و شاخص های  مؤلفه ها 
نویسنده  آنجایی که  از  مدل تحلیلی»کیوی و کامپنهود«، است. 
مقاله معتقد است پیش شرط لازم برای داشتن تعریفی مجدد از 
چرخه عمر کالایی فرش دستباف ایرانی جهت بازگشت به دوره 
رونق اقتصادی آن در فرآیند توسعه اقتصادی و اقتصاد مقاومتی، 
اقدام برای »شناخت و تبیین قابلیت های کالایی فرش دستباف 

ابتدا مبادرت به طراحی »الگوی مفهومی آمیخته  ایرانی« است: 
بازاریابی فرش دستبافت ایرانی مبتنی بر عناصر آمیخته محصول« 
با تأکید بر »میزان تطابق بین محصول و ویژگی های آن با نیازها 
تبیین  و  معرفی  برای  سپس  و  کرده؛  مشتریان«  خواسته های  و 
طراحی  به  مبادرت  ایرانی  دستباف  فرش  کالایی  قابلیت های 
کرده  ایرانی«  دستباف  فرش  کالایی  آمیخته  مفهومی  »الگوی 
از  بعُد  ده  به  صرفا  مطالب،  حجم  گستردگی  به  توجه  با  است. 
ابعاد  عنوان  تحت  ایرانی«،  دستباف  فرش  کالایی  »قابلیت های 
شده  پرداخته  ایرانی«  دستباف  فرش  کالایی  »آمیخته  دهگانه 
با  از این الگوی مفهومی برای سنجش مؤلفه های مرتبط  است. 
تقاضای فرش دستباف در فروش های مختلف استفاده شده است 
و اطلاعات آن ها در بانکهای اطلاعاتی ضبط گردیده تا براساس 
آن بیشترین فراوانی نوع فرشِ فروش رفته در بازارهای مختلف 
)داخلی و خارجی( شناسایی گردد و براساس روند تغییرات مربوط 
به مؤلفه های مختلف در مورد هر بازار، تصمیم گیری مناسب اتخاذ 

گردد. 
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