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 چکیده
ها‌با‌محصولات‌سایر‌مشابه‌در‌بازار،‌از‌واژۀ‌‌برای‌عرضه‌و‌معرفی‌کالاها‌و‌خدمات‌و‌مقایسۀ‌آنامروزه‌

کار‌مینامند.‌برند‌برای‌اشاره‌به‌محصول‌یا‌خدمتی‌به‌می«‌برند»شود‌که‌آن‌را‌‌خاصی‌استفاده‌می

تجسم‌فرهنگ،‌‌رود‌که‌ارزش‌اعتباری‌و‌اجتماعی‌بالایی‌داشته‌باشد.‌یکی‌از‌این‌برندها‌که‌نمادی‌از

‌پارچه ‌صنعت‌بافندگی‌است، ‌و ‌بسترهای‌اجتماعی‌و‌هنر ‌حاضر ‌مطالعۀ ‌ایران‌است. ‌در  بافی‌ترمه

دنبال‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌است‌پژوهش‌بهفرهنگی‌برندشدگی‌ترمه‌در‌شهر‌یزد‌را‌واکاوی‌کرده‌است.‌

‌طی‌کرده‌است‌و‌که‌ترمه وامل‌اجتماعی‌و‌ع بافی‌در‌یزد‌برای‌رسیدن‌به‌برندسازی‌چه‌مراحلی‌را

‌این‌تحقیق‌با‌روش‌کیفی‌و‌استفاده‌از‌‌فرهنگی‌این‌برندشدگی‌کدم ای‌انجام‌شد.‌‌تئوری‌زمینهاند.

‌جمع ‌داده‌ابزار ‌‌آوری ‌تحقیق ‌آماری ‌نمونۀ ‌و ‌بود ‌مصاحبه ‌صاحبها ‌از ‌نفر ‌صاحبان‌‌یازده ‌و نظران

برفی‌انتخاب‌شدند.‌مقولات‌‌گیری‌هدفمند‌و‌گلوله‌برندهای‌معروف‌ترمه‌در‌شهر‌یزد،‌به‌شیوۀ‌نمونه

ای،‌‌ای،‌شرایط‌مداخله‌شده‌در‌یک‌مدل‌پارادایمی‌شامل‌پنج‌بعد‌شرایط‌علی،‌شرایط‌زمینه‌استخراج

شرایط‌علی‌تأثیرگذار‌در‌برندشدگی‌دهد‌‌ها‌نشان‌می‌راهبرد‌کنش‌و‌پیامدها‌است.‌نتایج‌تحلیل‌داده

بافت‌و‌هنری‌‌ای‌تبدیل‌آن‌از‌یک‌کالای‌دستترمه‌شامل‌ارادۀ‌بازفرآوری‌و‌تغییر‌در‌ترمه،‌و‌تلاش‌بر

‌شرایط‌زمینه ‌است. ‌بوده ‌هدف‌تولید‌انبوه ‌ماشینی‌با ای‌نیز‌شامل‌‌و‌سپس‌به‌یک‌کالای‌مدرن‌و

ای‌نظیر‌نقش‌‌ها‌و‌نقش‌مواصلاتی‌و‌شرایط‌مداخلهشرایط‌جغرافیایی‌یزد،‌روحیۀ‌سختکوشی‌یزدی

‌یکدیگر،‌راهبردهای‌تن وع‌در‌کالاهای‌ترمه،‌تنوع‌در‌طرح‌و‌رنگ‌ترمه‌تجار‌و‌رقابت‌فروشندگان‌با

 فرد‌بودن‌سبب‌موفقیت‌و‌برندشدگی‌ترمه‌شده‌است.‌بوده‌و‌پیامدهایی‌مانند‌برندشدگی‌و‌منحصربه

 برند،‌برندشدگی،‌ترمه،‌فرایندها،‌یزد.های کلیدی:  واژه
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 مقدمه
کنند‌و‌تجسمی‌‌عمل‌می‌۱«قاب‌مرجع»مثابۀ‌‌دستی‌و‌محصولات‌هنری‌در‌هر‌جامعه‌به‌صنایع

‌فرهنگی‌و‌تاریخی‌آن‌جامعه‌محسوب‌می‌از‌ویژگی ‌بسیاری‌از‌‌های‌اقلیمی،‌جغرافیایی، شوند.

های‌تاریخی‌و‌فرهنگی‌هر‌جامعه‌سنخیت‌دارند؛‌گویی‌که‌‌نقش‌و‌نگارها،‌و‌آثار‌هنری‌با‌زمینه

‌باشند.‌2شده‌ها‌و‌آثار‌هنری‌حک‌‌سازه‌های‌اجتماعی‌در‌درون‌دست‌ارزش

‌ساب ‌نساجی‌در ‌بافندگی‌و ‌قۀ ‌ریشهمیان ‌یزد ‌تاریخی‌درمورد‌‌مردم ‌اولین‌نشانۀ ‌است. دار

ای‌زیبا‌و‌برجسته‌روی‌یک‌سفال‌‌نساجی‌در‌یزد‌در‌دوران‌مادها‌بوده‌و‌این‌نشانۀ‌تاریخی،‌نگاره

هزارساله(‌کشف‌شده‌است.‌در‌این‌نگاره‌ترکیب‌‌قلعۀ‌میبد‌یزد‌)با‌تمدن‌هفتاست‌که‌در‌نارین

ای‌نقش‌بسته‌است‌های‌کهن،‌در‌پوشش‌قباگونه‌ان‌و‌حیوان‌متعلق‌به‌دوران‌آیینعکس‌انس

‌یاوری،‌‌۱395یوسف‌جمالی‌و‌همکاران،) ‌اسلامی‌ندوشن،‌۱380؛ ‌در‌روزگار‌صفوی‌۱380؛ .)

الدین‌علی‌نقشبند‌یزدی‌در‌‌با‌هنرمندی‌غیاثنیز‌بافندگی‌از‌مشاغل‌اصلی‌اهالی‌یزد‌بوده‌و‌

‌(.۱337آذر‌بیدگلی،‌می‌فراگیر‌تبدیل‌شده‌است‌)عصر‌صفوی‌به‌یک‌صنعت‌بو

(‌ ‌همکارانش ‌و ‌جمالی ‌صنعت‌۱395یوسف ‌گسترش ‌در ‌مؤثر ‌عوامل ‌تحقیقی ‌در )

‌نبود‌‌پارچه ‌نقش‌مواصلاتی‌آن، ‌ثبات‌نسبی‌این‌شهر، ‌امنیت‌و ‌با ‌را ‌یزد ‌نساجی‌در بافی‌و

اخلاق‌اقتصادی‌»ن‌ای‌با‌عنوا‌اند.‌در‌مطالعه‌تکاپوی‌کشاورزی‌و‌تمدن‌کاریزی‌مرتبط‌دانسته

‌نشانه«ها‌یزدی ‌سازگاری‌فعالانه، ‌فرهنگ‌عامۀ‌مردم‌‌، ‌صنعتگران‌و ‌تجار، های‌اقتصادی‌بارز

ها‌‌ها‌دانسته‌شده‌که‌در‌آن،‌اخلاق‌اقتصادی‌یزدی‌یزد‌ریشه‌در‌خصلت‌سازگاری‌فعالانۀ‌آن

ها‌‌گرانۀ‌آن‌ارادهگرانه‌)تبدیل‌مواد‌خام‌به‌یک‌محصول‌ممتاز(،‌بازفرآوری‌و‌از‌ویژگی‌ترکیب

‌یزدی ‌سازگاری‌فعالانۀ ‌آن، ‌در ‌ویژگی‌که ‌است؛ ‌نظام‌‌نشئت‌گرفته ‌قالب‌سازگاری‌با ‌در ها

‌قنات،‌ ‌روحیۀ ‌قالب‌معماری‌بومی، ‌محیط‌طبیعی‌در ‌سازگاری‌با ‌قالب‌دینداری، هستی‌در

‌همزیستی‌مسالمت ‌رواداری‌و ‌قالب‌روحیۀ ‌سازگاری‌اجتماعی‌در ‌قناعت‌و ‌با‌‌قنوت‌و آمیز

‌علی‌یتاقل ‌است‌)مرشدی‌و ‌‌های‌دینی‌زرتشتی‌تجلی‌یافته ‌چنین‌شرایط‌۱398نژاد، ‌در .)

‌فرهنگ‌ ‌نسبی، ‌امنیت ‌وجود ‌با ‌و ‌کشاورزی، ‌اقتصاد ‌فقدان ‌کویری، ‌اقلیم ‌با ساختاری،

ها‌و‌بسترهای‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌لازم‌برای‌ظهور‌برند‌‌سختکوشی‌و‌روحیۀ‌سازگارانه،‌زمینه

‌ترمه‌شکل‌گرفته‌است.

‌فرایندهای‌تمایزبخش‌و‌ممتازی‌است‌که‌در‌ترمه‌وجود‌‌آنچه ‌این‌تحقیق‌مهم‌است، در

بخشی،‌ماندگاری‌و‌پذیرش‌ترمه‌شده‌است.‌‌عنوان‌یک‌برند‌موجب‌اصالت‌دارد.‌این‌فرایندها،‌به

رو‌فرض‌اصلی‌در‌این‌نوشتار‌این‌است‌که‌برندها‌فارغ‌از‌نمادها‌و‌علائم‌تجاری،‌دارای‌‌از‌این

                                                           
1. The frame of Reference 

2. Embededness 
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‌از‌یک‌عقلانیت‌‌اصالت‌اجتماعی و‌فرهنگی‌نیز‌هستند‌و‌برند‌ترمه‌در‌فرایند‌تکامل‌تاریخی،

‌تکاملی،‌تحولی‌و‌فرهنگی‌نشئت‌گرفته‌است.

‌آرم‌یا‌‌۱انجمن‌بازاریابی‌آمریکا ‌علامت، ‌نام‌تجاری‌یک‌محصول، ‌آن‌را در‌تعریف‌از‌برند،

فروشندگان‌و‌داند‌که‌هدف‌آن‌تعریف‌محصول‌و‌خدمات‌یک‌فروشنده‌یا‌گروهی‌از‌‌طرح‌می

(.‌درواقع‌برند،‌قابلیت‌و‌امکانی‌20۱6ها‌با‌دیگر‌رقبایش‌است‌)دورماز‌و‌واکان‌یاشار،‌‌تمایز‌آن

‌سابقۀ‌ذهنی‌مشتری،‌ ‌طرح، ‌آرم، ‌نماد، ‌علائم، است‌که‌شامل‌پارامترهای‌زیادی‌از‌جمله‌نام،

‌اصالت‌و‌داشتن‌اعتماد‌می (.‌۱395اریه،‌)صفشود‌و‌فراتر‌از‌محصول‌است‌‌ماندگاری‌در‌بازار،

‌فضای‌رقابتی‌دوام‌ ‌بتواند‌در ‌محصولی‌است‌که ‌در ‌تمایز ‌تحول‌و ‌ایجاد ‌اصلی‌یک‌برند، کار

توسعۀ‌برند‌تأثیر‌مستقیمی‌بر‌ارزش‌سهام‌راهبرد‌دهد‌‌بیاورد.‌تحقیقات‌مرتبط‌با‌برند‌نشان‌می

‌زمانی‌اتفاق‌می ‌بازار ‌در ‌ارزش‌سهام ‌دارد. ‌مصرف‌برند ‌که ‌آگاهی‌‌افتد ‌از ‌آشنایی‌کنندگان و

‌ ‌همکاران، ‌و ‌)پئوروادی ‌باشند ‌برخوردار ‌برندها ‌با ‌20۱9بالایی ‌و ‌برند ‌امروزه «‌برندسازی»(.

گیرد‌و‌برای‌معرفی،‌‌های‌متمایز‌را‌دربرمی‌ها‌و‌ویژگی‌فراگیر‌شده‌است‌و‌دامنۀ‌متنوعی‌از‌ایده

‌آن ‌از ‌محصولات‌مشابه ‌با ‌مقایسه ‌در ‌کالا، ‌تمایز ‌ایجاد ‌و ‌می‌عرضه ‌استفاده ‌از‌ش‌ها ‌برند ود.

ها‌شده‌و‌‌های‌اخیر‌موجب‌تمایز‌محصولات‌و‌خدمات‌شرکت‌ترین‌عواملی‌است‌که‌در‌سال‌مهم

رود‌که‌ارزش‌اعتباری،‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌زیادی‌‌کار‌می‌برای‌اشاره‌به‌محصول‌یا‌خدمتی‌به

‌(.۱395)صفاریه،‌داشته‌باشد‌

-ه‌دربارۀ‌محصولات‌اقتصادیها‌و‌مؤسسات‌اقتصادی،‌بلک‌تنها‌درمورد‌شرکت‌برندسازی‌نه‌

‌به‌کار‌می‌دستی‌و‌نساجی‌نیز‌به‌فرهنگی‌نظیر‌صنایع دستی‌و‌نساجی‌‌رسد‌صنایع‌نظر‌می‌رود.

‌به ‌نیاز ‌فروش‌هدفمند ‌و ‌بازاریابی‌منظم ‌ایجاد‌‌برای ‌با ‌این‌طریق ‌از ‌و ‌برندسازی‌دارد نوعی

شند‌)سپهوند،‌مسوی‌و‌بخ‌های‌مختلف‌رقابتی‌موقعیت‌خود‌را‌در‌اقتصاد‌کشور‌بهبود‌می‌راهبرد

‌ ‌20۱6سرشومی، ‌صنایع(. ‌عرصۀ ‌در ‌می‌برندسازی ‌هویت‌هر‌‌دستی ‌از ‌نمادی ‌به ‌را ‌آن تواند

بدیهی‌.‌(۱395)امانی،‌کشور،‌تمدن‌و‌درنهایت‌نمادی‌از‌کیفیت‌برای‌هر‌محصول‌تبدیل‌کند‌

متمایز‌دستی‌از‌دیگر‌کالاهای‌مصرفی‌‌های‌ذکرشده،‌محصولات‌صنایعدلیل‌ارزشاست‌که‌به

(.‌‌۱395:‌4صفاریه،طلبد‌)ها‌به‌برند‌موفق،‌سازوکارهای‌متفاوتی‌می‌هستند‌و‌روند‌تبدیل‌آن

توان‌با‌شناسایی‌فرایندهای‌تاریخی‌و‌اجتماعی‌و‌برای‌رسیدن‌به‌این‌مرحله‌و‌برندشدگی،‌می

 های‌معنوی،‌فرهنگی‌و‌ملی‌آثار‌به‌برندسازی‌پرداخت.با‌توجه‌به‌ارزش

دهد‌این‌شهر‌همیشه‌در‌نساجی‌دارای‌بهترین‌الگو‌بوده‌است‌)یوسف‌‌میتاریخ‌یزد‌نشان‌

‌ ‌میبدی، ‌امامی ‌و ‌ابطحی ‌ترمۀ‌۱395جمالی، ‌با ‌مقایسه ‌در ‌)ایرانی( ‌یزدی ‌ترمۀ ‌هنوز ‌و )

                                                           
1. American Marketing Association 
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‌محسوب‌می ‌ممتاز ‌موزه‌کشمیری‌یک‌برند ‌از ‌آلبرت‌یکی ‌و ‌بزرگ‌ویکتوریا ‌موزۀ های‌‌شود.

های‌یزدی‌دورۀ‌قاجاریه‌و‌صفویه‌در‌آنجا‌‌ها‌و‌پارچه‌های‌از‌ترم‌معروف‌انگلستان‌است‌که‌نمونه

‌این‌پارچه‌نگهداری‌می ‌به‌شود. ‌پادشاهان‌‌زیبایی‌علت‌ها ‌دربار ‌اغلب‌در ‌داشتند ‌ارزشی‌که و

‌طرف‌پادشاهان‌صفوی‌به ‌از ‌یا ‌استفاده ‌شاهزادگان ‌کشورهای‌دیگر‌‌صفوی‌و ‌به عنوان‌هدیه

‌می ‌‌فرستاده ‌مهرجردی، ‌)شریفی ‌۱392شدند ‌طاه(. ‌تطبیقی‌۱396)رنژاد ‌مطالعۀ ‌یک ‌در )

درمورد‌ترمۀ‌یزد‌و‌ترمۀ‌کشمیر‌نشان‌داد‌هردو‌ترمه‌از‌نظر‌ساختار‌و‌نقش‌و‌رنگ‌با‌هم‌رابطۀ‌

‌ولی‌به ‌لطیف‌نزدیکی‌دارند، ‌یزد ‌ترمۀ ‌رنگ، ‌ترمۀ‌‌لحاظ‌نقوش‌و ‌در ‌حالت‌دورانی‌دارد. ‌و تر

‌زاویه ‌نقوش‌بیشتر ‌به‌کشمیر ‌همچنین ‌و ‌هستند ‌سنتی‌دار ‌این‌‌دلیل ‌برای ‌یزدی، ‌ترمۀ بودن

شود.‌ترمه‌در‌‌شود،‌اما‌این‌نخ‌در‌ترمۀ‌کشمیر‌استفاده‌نمی‌دوزی‌استفاده‌می‌جنس‌از‌نخ‌زری

نوعی‌برند‌است،‌اما‌چگونگی‌عوامل‌اجتماعی‌و‌تاریخی‌برندشدگی‌و‌تبدیل‌آن‌به‌یک‌‌یزد‌به

‌به ‌که ‌است ‌بدیهی ‌است. ‌تحقیق ‌اصلی ‌مسئلۀ ‌اقتصادی، ‌‌صنعت ‌ذکرشده،‌‌ارزشدلیل های

‌به‌برندی‌موفق،‌‌محصولات‌ترمه‌از‌دیگر‌کالاهای‌مصرفی‌متمایز‌هستند‌و‌روند‌تبدیل‌آن ها

بافی‌در‌‌دنبال‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌است‌که‌ترمه‌طلبد.‌این‌پژوهش‌به‌سازوکارهای‌متفاوتی‌را‌می

‌یزد،‌برای‌رسیدن‌به‌برندسازی‌چه‌مراحل‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌طی‌کرده‌است؟

چگونگی‌برندشدگی‌پارچۀ‌ترمه‌ف‌پژوهش،‌درک‌و‌فهم‌بسترهای‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌هد

تواند‌با‌بازنمایی‌هویت‌تاریخی‌و‌فرهنگی‌‌میاست.‌اهمیت‌و‌ضرورت‌این‌مطالعه‌همین‌بس‌که‌

‌و‌برند‌ترمه‌به‌سیاست گذاران‌کمک‌کند‌و‌سبب‌اتخاذ‌تصمیمات‌سنجیده‌در‌تقویت‌‌نمادها

‌هنر‌در‌متن‌صنعت‌مدرن‌بومی‌شود.‌عنوان‌یک‌دستی‌به‌صنایع

 پیشینۀ داخلی و خارجی پژوهش
(‌ ‌همکاران ‌و ‌ (۱399شیرمحمدی ‌عنوان ‌با ‌تحقیقی ‌منافع‌»در ‌تجربه، ‌تمایز، ‌پرستیژ، اثر

‌بهره ‌بر ‌به‌اجتماعی‌برند ‌مشتری‌وری‌برند ‌شناسایی‌برند ‌و ‌جذابیت‌برند ‌بررسی‌«واسطۀ ‌به ،

‌این‌پ ‌نمونۀ‌وضعیت‌برند‌چرم‌تبریز‌پرداختند. ‌پیمایشی‌انجام‌شد‌و ژوهش‌به‌شیوۀ‌کمی‌و

‌ ‌برند‌بر‌‌384آماری‌این‌مطالعه، ‌پرستیژ ‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد ‌شهروندان‌تبریز‌بود. ‌از نفر

‌تأیید‌‌دار‌دارد؛‌درحالی‌جذابیت‌برند‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنا که‌تأثیر‌این‌پرستیژ‌بر‌شناسایی‌برند،

ند‌بر‌شناسایی‌برند‌مشتری‌و‌شناسایی‌برند‌مشتری‌نیز‌ها،‌تمایز‌و‌تجربۀ‌بر‌نشد.‌مطابق‌یافته

 وری‌برند‌تأثیرگذار‌است،‌ولی‌منافع‌اجتماعی‌برند‌بر‌شناسایی‌برند‌مشتری‌تأیید‌نشد.بر‌بهره

بندی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌بهبود‌‌شناسایی‌و‌رتبه»(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌۱396)‌نجمه‌توکلی‌کرمانی

،‌عوامل‌مؤثر‌بر‌بهبود‌«یزد‌)مورد‌مطالعه:‌ترمۀ‌رضایی(ارزش‌ویژۀ‌برند‌محصولات‌نساجی‌شهر‌

ارزش‌ویژۀ‌برند‌ترمه‌را‌بررسی‌کرد.‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌منابع‌علمی‌و‌نظرات‌خبرگان،‌به‌
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‌رتبه ‌بررسی‌دیدگاه‌صاحبان‌و‌‌شناسایی‌و ‌با ‌برند‌پرداخت‌و ‌ارزش‌ویژۀ بندی‌عوامل‌مؤثر‌بر

امل‌مؤثر‌بر‌بهبود‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌را‌در‌این‌شرکت‌مشتریان‌ترمۀ‌رضایی،‌رابطۀ‌هریک‌از‌عو

‌توصیفی‌از‌نوع‌‌مشخص‌ ‌کاربردی‌و‌از‌نظر‌گردآوری‌اطلاعات، ‌این‌تحقیق‌از‌نظر‌هدف، کرد.

شده‌در‌میان‌‌ای‌و‌پرسشنامۀ‌توزیع‌ها،‌براساس‌مطالعات‌کتابخانه‌آوری‌داده‌پیمایشی‌است.‌جمع

‌تشکیل‌مشتریان‌محصولات‌ترمۀ‌رضایی‌در‌شهر‌یزد‌ان جام‌شد‌که‌جامعۀ‌آماری‌پژوهش‌را

‌نمونه‌ ‌نمونه‌دادند. ‌مطابق ‌به‌گیری، ‌و ‌دردسترس ‌‌های ‌میان ‌از ‌تصادفی ‌از‌‌400صورت نفر

مشتریان‌ترمۀ‌رضایی‌صورت‌گرفت.‌درنهایت‌نتایج‌این‌پژوهش‌در‌جهت‌بهبود‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌

شود‌‌ردی‌و‌انگیزشی‌ارائه‌میمحصولات‌نساجی‌ترمۀ‌رضایی،‌در‌سه‌گروه‌الزامات‌اساسی،‌عملک

که‌شامل‌مواردی‌هستند‌از‌جمله:‌بهبود‌کیفیت‌محصولات،‌شناسایی‌نیازهای‌مشتریان،‌ایجاد‌

‌بازاریابی‌ ‌و ‌مشتری ‌با ‌ارتباط ‌مدیریت ‌مناسب، ‌جغرافیایی ‌پراکندگی ‌با ‌فروش نمایندگی

‌قیمت‌رابطه ‌نمایشگاه‌مند، ‌در ‌حضور ‌مناسب‌براساس‌کیفیت‌محصولات، ‌تجاری،‌ها‌گذاری ی

طراحی‌محصولات‌جدید‌و‌افزایش‌تنوع‌محصولات‌از‌نظر‌طرح،‌رنگ‌و‌شکل،‌ارائۀ‌تخفیف‌در‌

نامۀ‌کارشناسی‌ارشدش‌با‌موضوع‌‌(‌پایان۱395ها‌و‌اهدای‌جوایز‌تشویقی.‌بیتا‌صفاریه‌)‌مناسبت

ش‌را‌با‌رو«‌دستی‌)پارچۀ‌قلمکار‌اصفهان(‌در‌اصفهان‌تعیین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌برندسازی‌صنایع»

‌کیفیت‌-توصیفی ‌مشتری، ‌جمله ‌از ‌اساسی ‌عامل ‌پژوهش‌هفت ‌این ‌در ‌داد. ‌انجام پیمایشی

محصول،‌قیمت‌محصول،‌طراحی‌محصول،‌ترفیع‌و‌تبلیغات،‌تجربه‌و‌نوآوری‌بررسی‌شد.‌نتایج‌

دستی‌در‌صنعت‌‌پژوهش‌نشان‌داد‌از‌بین‌هفت‌عامل‌ذکرشده،‌تنها‌نوآوری‌بر‌برندسازی‌صنایع

شده،‌ترفیع‌و‌تبلیغات‌‌بندی‌عوامل‌مطرح‌ن‌مؤثر‌نبود.‌درنهایت‌طبق‌اولویتپاچۀ‌قلمکار‌اصفها

(‌ ‌امانی ‌زهرا ‌گرفت. ‌قرار ‌آخر ‌رتبۀ ‌در ‌محصول ‌کیفیت ‌و ‌اول ‌رتبۀ ‌پایان۱395در نامۀ‌‌(،

‌موضوع‌مطالعۀ‌برندسازی‌در‌صنایع دستی‌ایران‌)محصولات‌سفالی(‌در‌‌کارشناسی‌ارشدش‌با

نامه،‌روند‌‌های‌این‌پایان‌با‌روش‌کمی‌انجام‌داد.‌براساس‌یافته‌دستی‌را‌های‌صنایع‌بین‌فروشگاه

‌‌برندسازی‌محصولات‌صنایع ‌است: ‌پیشابرندسازی‌به۱دستی‌شامل‌سه‌مرحله معنای‌ارزیابی‌‌.

‌به ‌ویژگی‌محصول ‌دارابودن ‌برندسازی‌شامل‌‌های‌صنایع‌منظور ‌اجرایی ‌سپس‌فرایند دستی‌و

‌ب ‌و ‌تبلیغات ‌تجاری، ‌نشان ‌و ‌نام ‌بستهانتخاب ‌‌ازاریابی، ‌است؛ ‌مناسب ‌لوگوی ‌و .‌2بندی

‌محصولات‌عمومیت‌می ‌کلیۀ ‌برای ‌که ‌‌پیشابرندسازی ‌و‌3یابد؛ ‌بازار ‌سهم ‌پسابرندسازی‌که .

‌اجرایی‌‌میزان‌ارزش ‌تأمین‌نیازهای‌مفهومی‌و ‌این‌مراحل‌به ‌هریک‌از ‌محصول‌است. افزودۀ

تواند‌دخیل‌باشد.‌‌دیگر‌می‌حال‌هر‌مبحث‌در‌مبحث‌پردازند‌و‌درعین‌خاص‌در‌این‌حوزه‌می

‌شبررسی‌نقش‌تبلیغات‌و‌ترفیعات‌فرو»(‌پژوهشی‌با‌عنوان‌۱394طهماسبی‌و‌همکاران‌)‌شاه

‌فروشگاه ‌در ‌سافتلن( ‌مطالعه: ‌برند‌)مورد ‌ارزش‌ویژۀ ‌ایجاد ‌ای‌تهران‌های‌زنجیره‌در ‌روش‌« با

های‌تبلیغات‌ضرورتاً‌موجب‌کیفیت‌‌های‌آن‌نشان‌داد‌افزایش‌هزینه‌کمی‌انجام‌دادند‌که‌یافته
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شود‌و‌نگرش‌افراد‌درمورد‌تبلیغات،‌نقشی‌کلیدی‌در‌اثرگذاری‌‌کنندگان‌نمی‌شدۀ‌مصرف‌ادراک

‌وابستگی‌بر ‌برند‌و ‌از ‌اطلاع ‌می‌کیفیت‌و ‌که‌‌های‌آن‌ایفا ‌آن‌بود ‌نتایج‌همچنین‌بیانگر کند.

تفاوت‌اثرگذاری‌ترفیعات‌فروش‌روی‌ارزش‌ویژۀ‌برند،‌با‌توجه‌به‌نوع‌ابزار‌تبلیغاتی‌و‌همچنین‌

ی‌با‌ا‌(‌مطالعه۱392زاده‌زواره‌و‌همکاران‌)‌بودن‌ابعاد‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌است.‌معصوم‌به‌هم‌وابسته

برنامۀ‌عملیاتی‌برندسازی‌محصول‌زعفران‌ایران‌در‌بین‌تولیدکنندگان‌صادرکنندگان‌»عنوان‌

‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌صنعت‌از‌«‌های‌صادراتی‌ها‌و‌تشکل‌انجمن با‌روش‌کیفی‌انجام‌دادند.

نظر‌برندسازی‌وضعیت‌مناسبی‌ندارد‌و‌دارای‌نقاط‌ضعف‌و‌تهدیدهای‌فراوانی‌است.‌به‌همین‌

‌به‌منظور ‌راهبرد ‌اصلی ‌دستۀ ‌که‌‌چهار ‌شد ‌ارائه ‌صنعت، ‌این ‌در ‌برندسازی ‌توسعۀ منظور

(‌۱39۱کنندۀ‌بهبود‌وضعیت‌صنعت‌باشد.‌عزیزی‌و‌همکاران‌)‌تواند‌تضمین‌ها‌می‌کارگیری‌آن‌به

ارزیابی‌تأثیر‌شخصیت‌برند‌بر‌وفاداری‌نگرشی‌و‌رفتاری‌مشتریان‌به‌برند‌»پژوهشی‌با‌عنوان‌

وش‌کمی‌انجام‌دادند.‌جامعۀ‌آماری‌این‌پژوهش‌متشکل‌از‌مشتریان‌فروشگاه‌به‌ر«‌هایپراستار

‌مسئولیت ‌بعد ‌چهار ‌که ‌بود ‌آن ‌بیانگر ‌نتایج ‌بود. ‌تهران ‌شهر ‌در ‌پویایی،‌‌هایپراستار پذیری،

احساسی‌و‌جسارت،‌بر‌وفاداری‌نگرشی‌و‌وفاداری‌رفتاری‌به‌برند‌اثر‌دارد،‌اما‌سادگی‌برند‌بر‌

‌درصورتیوفاداری‌نگرشی‌اثری‌ ‌فقط‌پویایی‌بر‌وفاداری‌‌ندارد؛ که‌از‌بین‌ابعاد‌شخصیت‌برند،

گیری‌کرد‌که‌بهتر‌است‌تأثیر‌شخصیت‌‌گونه‌نتیجه‌توان‌این‌رفتاری‌اثرگذار‌است؛‌بنابراین‌می

رابطۀ‌»(‌در‌مقالۀ‌20۱0تفکیک‌بررسی‌شوند.‌لین‌)‌برند‌بر‌وفاداری‌نگرشی‌و‌وفاداری‌رفتاری‌به

‌خصیصه ‌شخصیت‌بین ‌خریداران‌های ‌موردی ‌)مطالعۀ ‌وفاداری ‌و ‌برند ‌شخصیت ‌مشتریان، ی

‌اسباب‌بازی ‌بین‌خصایص‌«بازی(‌های‌ویدیویی‌و ‌بررسی‌رابطۀ ‌به ‌روش‌کمی، ‌از ‌استفاده ‌با ،

‌مشتریان‌ ‌نتایج، ‌به ‌توجه ‌با ‌برند‌پرداخت. ‌وفاداری‌به ‌شخصیت‌برند‌و شخصیتی‌مشتریان‌و

‌خصیصه ‌ی‌دارای ‌شخصیت ‌از ‌مختلف، ‌شخصیتی ‌لی‌های ‌دارند. ‌متفاوتی ‌ادراکات ‌برند ک

عنوان‌مفهوم‌‌به«‌رابطۀ‌بین‌شخصیت‌مشتریان‌و‌شخصیت‌برند»(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌2009)

ای‌پنج‌برند‌برتر‌و‌به‌نام‌اتومبیل‌در‌کرۀ‌جنوبی(‌را‌خود‌)مطالعۀ‌موردی‌برندهای‌اتومبیل‌کره

‌طبق‌یافته ‌روش‌کمی‌مطالعه‌کرد. ‌با ‌بین‌شخصی‌انتخاب‌و ‌ادراک‌آنها، ‌از‌‌ت‌مشتریان‌و ها

در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌»(،‌2009شخصیت‌برند،‌رابطۀ‌معنادار‌وجود‌دارد.‌میولینگارا‌و‌سارنکو‌)

‌استفاده‌از‌روش‌کمی‌«بررسی‌اثر‌شخصیت‌مشتریان‌روی‌ترجیح‌برند‌با‌شخصیت‌خاص ‌با ،

‌مطابق‌نتا ‌بررسی‌کردند. یج‌این‌پژوهش،‌رابطۀ‌بین‌این‌دو‌متغیر‌در‌زمینۀ‌محصولات‌مد‌را

دهند.‌در‌‌اعتماد‌را‌ترجیح‌می‌شناسی،‌برندهای‌دارای‌شخصیت‌قابل‌افراد‌با‌نمرۀ‌بالا‌در‌وظیفه

(‌2007شوند.‌کایامن‌و‌آراسلی‌)‌مشرب‌می‌مقابل،‌افراد‌برونگرا‌جذب‌برندهای‌دوستانه‌و‌خوش

ویژۀ‌برند‌شامل‌‌کارگیری‌روش‌کمی،‌به‌بررسی‌ارتباطات‌بین‌چهار‌بعد‌ارزش‌ای‌با‌به‌در‌مقاله

شده‌و‌تصویر‌برند‌در‌صنعت‌هتلداری‌پرداختند.‌‌آگاهی‌از‌برند،‌وفاداری‌به‌برند،‌ارزش‌ادراک
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ها‌با‌وفاداری‌و‌‌شده‌و‌بررسی‌رابطۀ‌آن‌در‌این‌مطالعه،‌محققان‌با‌استفاده‌از‌ابعاد‌کیفیت‌ادراک

‌تصویر ‌برند‌بر ‌ارزش‌ویژۀ ‌ابعاد ‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که ‌برند‌به ‌جونز‌‌تصویر برند‌تأثیرگذارند.

‌این‌‌دنبال‌یافتن‌منابعی‌بود‌که‌برای‌برند‌ایجاد‌ارزش‌می‌(‌در‌پژوهشی‌به2005) کنند‌و‌در

راستا،‌مدلی‌مبتنی‌بر‌ذینفعان،‌برای‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌ارائه‌داد.‌وی‌اظهار‌داشت‌تعامل‌خلاقانۀ‌

‌ذی ‌می‌بین‌برند‌و ‌تأثیر ‌روی‌ارزش‌برند ‌عب‌نفعان‌آن، ‌به ‌انتظارات‌گذارد. ‌هرچقدر ارت‌دیگر

‌ذینفعان‌بیشتر‌محقق‌شود،‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌بیشتر‌است.

 نقد و بررسی مطالعات پیشین
‌در‌‌اغلب‌مطالعات‌انجام ‌اقتصادی‌و‌مدیریتی‌هستند. ‌دارای‌رویکرد‌کمی، شده‌در‌زمینۀ‌برند،

حساس‌تعهد‌این‌مطالعات‌هدف،‌بررسی‌فرایندهایی‌بود‌که‌موجب‌آگاهی،‌پذیرش،‌وفاداری‌و‌ا

‌برای‌افزایش‌رقابت‌به‌یک‌برند‌خاص‌می پذیری‌و‌تقاضا‌برای‌آن‌برند‌خاص‌‌شوند‌و‌زمینه‌را

کنند.‌هرچند‌مطالعات‌پیشین‌بسیار‌مهم‌هستند‌و‌به‌افزایش‌خلاقیت‌و‌پویایی‌در‌‌فراهم‌می

‌کمک‌می ‌پس‌یک‌برند ‌یک‌رهیافت ‌با ‌تحقیق ‌این ‌در ‌دلالت‌کنند، ‌و‌‌کاوانه، ‌اجتماعی های

‌نگی‌تأثیرگذار‌در‌بروز‌و‌ظهور‌یک‌برند‌بررسی‌شد.فره

 حساسیت نظری
‌میدان‌ ‌ذهن‌خالی‌وارد ‌آن‌محقق‌با ‌در ‌حساسیت‌نظری‌است‌که ‌اصل، ‌مطالعات‌کیفی، در

‌در‌ ‌درواقع ‌بپردازد. ‌موضوع ‌مطالعۀ ‌به ‌قبلی ‌یک‌آمادگی ‌با ‌بلکه ‌نشود، ‌یک‌موضوع مطالعۀ

‌عملیات‌جای‌فرضیه‌حساسیت‌نظری‌محقق‌به ‌آزمون‌یسازی، ‌سعی‌‌سازی‌و پذیری‌یک‌نظریه،

عنوان‌راهنمای‌عمل‌خود‌قرار‌دهد‌تا‌برای‌غنای‌تحقیق‌و‌در‌فرایند‌تحقیق‌از‌‌دارد‌نظریه‌را‌به

‌ارزش ‌نظام ‌با ‌برند ‌نظری ‌حساسیت ‌کند. ‌استفاده ‌برند‌‌آن ‌راهبردی ‌و ‌تجاری ‌معنایی، های

های‌معنایی‌و‌تجاری‌‌ظام‌ارزش(،‌اما‌این‌ن۱394‌:39طهماسبی‌و‌همکاران،‌‌مرتبط‌است‌)شاه

مرتبط‌با‌یک‌برند،‌در‌درجۀ‌اول‌موجب‌ایجاد‌نوعی‌تعهد‌و‌احساس‌وفاداری‌به‌برند،‌نگرش‌و‌

‌درنهایت‌موجب‌ایجاد‌رفتار‌مصرفی‌مشتری ‌ماندگار‌می‌شناخت‌مؤثر‌به‌آن‌و شود.‌‌مدارانه‌و

در‌نظام‌بازار‌آزاد‌از‌برند‌در‌وضعیت‌راهبردی‌نیز‌موجب‌افزایش‌توان‌رقابت‌و‌ماندگاری‌آن‌

‌شود.‌ها‌و‌فناوری‌می‌طریق‌نوآوری‌و‌خلاقیت‌در‌روش

‌برند‌می ‌فرهنگی‌مرتبط‌با ‌این‌بخش‌به‌مطالعۀ‌رویکردهای‌اجتماعی‌و ‌این‌‌در ‌در پردازیم.

رویکرد‌فرض‌بر‌این‌است‌که‌با‌طرح‌و‌مطالعۀ‌یک‌برند‌خاص‌مانند‌ترمه‌و‌ارتباط‌آن‌با‌بسترهای‌

توان‌به‌درک‌فرایندهای‌ظهور‌یک‌برند‌دست‌یافت.‌آنچه‌در‌‌عنابخش‌میاجتماعی‌و‌فرهنگی‌م

مثابۀ‌یک‌الگوی‌تولیدی‌و‌‌این‌رویکرد‌نظری‌در‌درک‌و‌تبیین‌یک‌برند‌مهم‌است،‌توجه‌به‌برند‌به
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‌بهخدماتی‌نهادینه ‌است‌که ‌آن‌به‌شده ‌به ‌توجه ‌و ‌بوده ‌توجه مثابۀ‌یک‌‌عنوان‌یک‌هویت‌مورد

‌درک‌است.‌کنشگران‌اقتصادی،‌خریداران‌و‌مشتریان‌قابل‌فرایند‌تفسیری‌در‌رفتار

‌روان‌ ‌مدیریتی، ‌رویکردهای ‌از ‌اغلب ‌برند ‌زمینۀ ‌در ‌نظری ‌اقتصادی‌‌مطالعات ‌و شناختی

کند‌تا‌رویکردهای‌فرایندی،‌نهادی‌و‌معنایی.‌در‌رویکردهای‌متعارف‌مربوط‌به‌برند،‌‌استفاده‌می

شود.‌با‌نگاه‌‌به‌امکان‌درک‌تفسیری‌و‌معنایی‌و‌حالات‌کیفی‌و‌دورنی‌یک‌برند‌کمتر‌توجه‌می

گیری‌‌های‌اندازه‌ناختی‌در‌تحلیل‌یک‌برند،‌شیوۀ‌عاقلانه‌آن‌است‌که‌بسیاری‌از‌روشش‌انسان

‌آن ‌و ‌نقد ‌را ‌برند ‌وفاداری‌به ‌نظیر ‌تفسیری‌‌مقولات‌برند ‌و ‌برحسب‌رویکردهای‌کیفی ‌را ها

‌(.20۱4وجو‌کنیم‌)اوواتیس،‌‌های‌مورد‌علاقۀ‌خود‌جست‌درمورد‌چگونگی‌تعامل‌انسان‌با‌مارک

 عقلانیت تحولیرایند فمثابۀ  برند به

‌فریدریک‌فون‌هایک‌یکی‌از‌نظریه (‌است.‌۱992-۱899)‌۱پردازان‌اقتصاد‌تاریخی‌و‌فرایندی،

‌به دنبال‌تبیین‌تحولی‌از‌ادراک‌و‌فهم‌یک‌مسئلۀ‌‌هایک‌ضمن‌نقد‌دیدگاه‌متعارف‌اقتصادی،

‌می ‌ساخته ‌اجتماعی ‌فرایند ‌در ‌که ‌است ‌برند ‌نظیر ‌کنشگ‌اقتصادی ‌هایک، ‌نظر ‌از ران‌شود.

‌ناخواسته‌‌انسان ‌خود ‌تعقیب‌منافع ‌در ‌که ‌هستند ‌اجتماعی ‌جاهلان ‌بلکه ‌نیستند، ‌آگاه های

‌ترسیم‌می ‌او‌برای‌اثبات‌عقلانیت‌تحولی‌‌مسیری‌را کنند‌که‌دلالتی‌بر‌عقلانیت‌تحولی‌است.

‌ ‌تمثیل ‌از ‌مال»خود ‌رو‌مسیرهای ‌می« ‌استفاده ‌فرعی ‌مسیرهای ‌شکل‌‌و ‌ناخودآگاه ‌که کند

‌ا‌می ‌و ‌میگیرند ‌ساخته‌یجاد ‌نظم ‌از ‌ما ‌که ‌شناختی ‌است ‌معتقد ‌هایک ‌داریم،‌‌شوند. شده

ها‌انسان‌هستند‌و‌‌ها‌محصول‌اراده‌و‌قصد‌میلیون‌تواند‌شناخت‌اصیل‌علمی‌باشد؛‌زیرا‌آن‌نمی

‌نظام‌پدیده ‌و ‌بازارها ‌مانند ‌اجتماعی ‌علی‌های ‌عقلانیت ‌قوانین ‌با ‌تنها ‌اقتصادی تکوینی‌-های

‌‌قابل ‌که ‌هستند ‌و‌توضیح ‌مداخله ‌بدون ‌خودشان، ‌اقتصادی ‌و ‌اجتماعی ‌تاریخی، ‌بستر در

‌‌گرفته‌گیری‌هوشمندانه‌و‌آگاهانه‌شکل‌‌تصمیم (؛‌۱387‌:67اند‌)هایک‌به‌نقل‌از‌نورمن‌بری،

‌و‌‌بنابراین‌به ‌عامدانه ‌شناختی‌است‌که ‌برند، ‌هایک‌شناخت‌موضوعات‌اقتصادی‌نظیر عقیدۀ

‌تابع‌پیامد‌‌جهت ‌بلکه ‌شکل‌نگرفته، ‌یک‌دار ‌در ‌کنشگرانی‌است‌که ‌کنش‌هدفمند ناخواستۀ

‌بستر‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌در‌تعقیب‌منافع‌خود‌هستند.

‌کنش ‌اعمال‌و ‌نوع ‌کشف‌آن ‌مطالعات‌اجتماعی، ‌هایک‌وظیفۀ ‌نظر ‌در‌‌از هایی‌است‌که

شوند.‌این‌رفتارهای‌‌سطوح‌فردی‌اتخاذ‌و‌در‌فرایند‌تاریخی‌سبب‌ایجاد‌یک‌نظم‌اجتماعی‌می

شوند‌که‌در‌یک‌دانش‌و‌معرفت‌تاریخی‌ریشه‌دارند‌‌نامیده‌می«‌قواعد‌رفتاری»منظم‌فردی‌

‌ ‌۱387)باتلر، ‌بدین46: ‌می‌(. ‌اجتماعی ‌نهادهای ‌هایک ‌باور ‌به ‌قواعد‌‌ترتیب ‌در ‌ریشه توانند

‌ها‌فراتر‌بروند‌و‌تثبیت‌شوند.‌رفتاری‌داشته‌باشند‌و‌در‌فرایند‌انتخاب‌تکاملی‌از‌آن

                                                           
1. Friedrich Hayek 
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مند‌منافع‌بشری‌‌عنوان‌یک‌نهاد‌محصول‌تکامل‌عقلانی‌و‌قاعده‌به‌تواند‌برای‌هایک‌برند‌می

‌است‌انسان ‌وی‌معتقد ‌شود. ‌تفسیر ‌نشده‌درک‌و ‌هم‌جمع ‌مجموعه‌های‌بدوی‌دور ‌تا ای‌‌اند

‌زندگی‌در‌ ‌ناشی‌از ‌منافع ‌برعکس، ‌بلکه ‌بسازند، ‌و ‌دهند ‌بحث‌قرار ‌مورد قوانین‌اجتماعی‌را

‌واداشت‌تا‌بهها‌ر‌ها‌بود‌که‌انسان‌ها‌و‌دسته‌گروه مند‌تکامل‌‌صورت‌موجودات‌عقلانی‌و‌قاعده‌ا

مثابۀ‌ذخیرۀ‌معرفتی‌نهفته‌در‌درون‌بازار‌‌تواند‌به‌(.‌پس‌یک‌برند‌می۱983‌:39پیدا‌کنند‌)باتلر،

و‌در‌ارتباط‌با‌یک‌کالا‌تعریف‌شود.‌یک‌برند‌در‌بستر‌بازار‌و‌در‌مواجهۀ‌بین‌کنشگران‌اقتصادی‌

‌ ‌را ‌منافع‌خود ‌ناخواسته ‌به‌دنبال‌میکه ‌می‌کردند، ‌مطالعات‌‌وجود ‌وظیفۀ ‌این‌اساس، ‌بر آید.

اجتماعی‌توصیف،‌بازگوکردن‌و‌کشف‌حقیقت‌نهفته‌در‌درون‌مقولاتی‌مانند‌برند‌است‌که‌در‌

‌اند.‌شوند‌و‌از‌بسترهای‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌برخاسته‌بستر‌بازار‌برساخت‌می

 هویت مشترک و برند
 سازند.‌ساخته‌شود،‌تابع‌هویت‌مشترک‌گروهی‌است‌که‌آن‌را‌میدرک‌اینکه‌چگونه‌هویت‌برند‌

کند‌‌او‌استدلال‌می دهد.‌نشان‌می‌۱«رؤیای‌آمریکایی»ون‌ریج‌موضوع‌هویت‌را‌با‌استفاده‌از‌مثال‌

وجوی‌خوشبختی‌دارند،‌درمورد‌‌ها‌از‌طریق‌آنچه‌ما‌حق‌زندگی،‌حق‌آزادی‌و‌جست‌که‌آمریکایی

‌با‌فهم‌و‌درک‌از‌حق‌انتخاب‌مرتبط‌با‌آرزوها‌و‌حق‌‌کنند.یک‌برند‌تصمیم‌اتخاذ‌می یک‌برند،

(.‌شهرت‌و‌آوازۀ‌برند‌نیز‌تا‌حد‌زیادی‌به‌هویت‌20۱4آید‌)اوواتیس،‌‌وجود‌می‌آزادی‌در‌بازار،‌به

دهد‌هویت‌قوی‌‌ها‌نیز‌نشان‌می‌شده‌در‌حوزۀ‌هویت‌برند‌شرکت‌گردد.‌تحقیقات‌انجام‌برند‌برمی

‌اعتماد‌بیشتر‌مشتری ‌در‌پی‌خواهد‌داشت‌)دهدشتی‌شاهرخبرند، ‌جعفرزاده‌کناری‌و‌‌ان‌را زاده،

(.‌داسیلورا‌و‌همکارانش‌برخلاف‌عقیدۀ‌بسیاری‌از‌مدیران‌که‌معتقدند‌هویت‌۱39۱زاده،‌‌بخشی

برند‌باید‌در‌طول‌زمان‌ثابت‌باشد،‌بیان‌داشتند‌با‌توجه‌به‌اینکه‌امروزه‌محیط‌اجتماعی‌دائماً‌در‌

برند‌نیز‌باید‌پویا‌باشد‌و‌همچنین‌باید‌طی‌زمان‌متناسب‌با‌محیط‌توسعه‌حال‌تغییر‌است،‌هویت‌

ای‌از‌ادبیات‌موجود‌در‌زمینۀ‌هویت‌برند‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌هویت‌‌ها‌برپایۀ‌گستره‌یابد.‌آن

برند‌یک‌فرایند‌کاملاً‌پویا‌است‌و‌باید‌در‌طول‌زمان‌از‌طریق‌اثرات‌دوجانبۀ‌مدیران‌برند‌و‌دیگر‌

پذیری‌‌کنندگان،‌توسعه‌یابد.‌جنبۀ‌پویایی‌هویت‌برند‌سبب‌انعطاف‌جتماعی‌مانند‌مصرفعناصر‌ا

‌(.۱39۱شود‌)همان:‌‌برند‌در‌شرایط‌تغییرات‌محیطی‌می

 برند و خلق ارزش ویژۀ مشتریان
‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌عکس2008از‌دیدگاه‌کلر‌) کنندگان‌به‌‌های‌متفاوتی‌است‌که‌مصرف‌العمل‌(

برند‌دارند.‌ارزش‌ویژۀ‌برند،‌ارزش‌ویژۀ‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌اثر‌متمایز‌و‌مثبتی‌است‌که‌شناخت‌

                                                           
1. American Dream 
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های‌ویژۀ‌برند‌‌کننده‌درمورد‌محصول‌یا‌خدمت‌تأثیر‌دارد.‌ارزش‌آن‌نام‌تجاری،‌بر‌رفتار‌مصرف

‌شده،‌وفاداری‌به‌برند‌و‌تداعی‌برند‌است.‌نظر‌وی،‌آگاهی‌از‌برند،‌کیفیت‌ادراک‌از

گیری‌توانایی‌مشتری‌برای‌شناسایی‌برند‌‌عنوان‌معیار‌اندازه‌(‌از‌آگاهی‌برند‌به2008کلر‌)‌

عقیدۀ‌وی،‌در‌مرحلۀ‌خلق‌ارزش‌برند،‌وجود‌آگاهی‌از‌برند‌‌کند.‌به‌تحت‌شرایط‌مختلف،‌یاد‌می

‌ ‌دهقانی، ‌نیست‌)فیض‌و ‌کافی ‌اما ‌۱392ضروری‌است، ‌کیفیت‌ادراک۱30: ‌به‌(. معنای‌‌شده

‌د ‌است‌)درزبان‌قضاوت‌و ‌رقبا ‌محصولات ‌با ‌مقایسه ‌در ‌برتری‌محصول ‌دربارۀ اوری‌مشتری

‌ ‌همکاران، ‌و ‌۱394عزیزی ‌نسبتا646‌ً: ‌رفتاری ‌واکنش ‌از ‌است ‌عبارت ‌برند ‌به ‌وفاداری .)

‌می ‌برندی‌پیدا ‌طی‌زمان‌به ‌فرد ‌خرید‌که ‌در ‌موجب‌می‌متعصبانه ‌این‌رفتار ‌و ‌در‌‌کند شود

هایی‌که‌در‌ذهن‌دارد،‌گرایش‌خاصی‌به‌آن‌‌از‌مجموعه‌نام‌گیری‌و‌ارزیابی‌فرایندهای‌تصمیم

برند‌پیدا‌کند.‌تداعی‌برند،‌دلالت‌بر‌هر‌چیزی‌از‌یک‌برند‌دارد‌که‌با‌حافظه‌در‌ارتباط‌است.‌

‌منحصربه ‌و ‌محبوبیت ‌قدرت، ‌برند، ‌ذهنی ‌تصویر ‌مطلوب ‌ویژگی ‌برای‌‌سه ‌است. ‌بودن فرد

را‌بالا‌نگه‌داشت‌و‌محبوبیت‌آن‌را‌ارزیابی‌و‌‌موفقیت‌نام‌تجاری‌نیاز‌است‌که‌قدرت‌یک‌برند

‌.(۱993فرد‌کرد‌)کلر،‌‌آن‌را‌در‌مقایسه‌با‌برندهای‌دیگر‌منحصربه

‌ترکیب‌و‌تابعی‌از‌ ‌ابعاد‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌برندشدگی‌ترمه، براساس‌رویکردهای‌نظری،

‌‌یک‌درهم ‌تاریخی‌است‌که‌در ‌بستر ‌فرهنگی‌در ‌متغیرهای‌اجتماعی‌و ذیل‌تنیدگی‌پیچیدۀ

‌یافته ‌در ‌البته ‌و ‌عقلانیت‌تحولی‌مطرح‌شد صورت‌مصداقی‌بسط‌داده‌‌های‌تحقیق‌به‌مفهوم

‌واقعیت ‌از ‌ابعاد، ‌این ‌شد. ‌ویژگی‌خواهد ‌زیسته، ‌تجربۀ ‌تاریخی، ‌روحیات،‌‌های ‌اقلیمی، های

اخلاقیات،‌شیوۀ‌معیشت‌و‌سبک‌زندگی‌مردم‌یزد‌جدا‌نیست‌و‌درنهایت‌به‌درک‌ما‌از‌آگاهی‌

‌رند،‌کیفیت،‌تداعی‌و‌وفاداری‌به‌آن‌تأثیرگذار‌هست.دربارۀ‌یک‌ب

 تحقیق های پرسش
‌ها‌چیست؟‌خاستگاه‌ترمه‌کجا‌بوده‌و‌نسبت‌آن‌با‌یزد‌و‌یزدی -

 اند؟‌ای‌تأثیرگذار‌در‌برندشدگی‌ترمه‌در‌یزد‌کدم‌عوامل‌)اجتماعی‌و‌فرهنگی(‌زمینه -

 اند؟‌کدمگر‌در‌برندشدگی‌ترمه‌در‌یزد‌‌عوامل‌)اجتماعی‌و‌فرهنگی(‌مداخله -

 اند؟‌پیامدهای‌)اجتماعی‌و‌فرهنگی(‌برندشدگی‌ترمه‌در‌یزد‌کدم -

 اند؟‌راهبردهای‌ناشی‌برندشدگی‌ترمه‌در‌یزد‌کدم -

 روش پژوهش

‌فرایندهای‌ ‌موضوع، ‌اهمیت ‌به ‌توجه ‌با ‌و ‌است ‌پژوهش‌کیفی ‌این ‌در ‌استفاده ‌مورد روش

‌پژوهش‌ ‌راهبرد ‌شد. ‌کیفی‌مطالعه ‌شیوۀ ‌به ‌پیدایش‌ترمه، ‌در ‌فرهنگی‌تأثیرگذار اجتماعی‌و
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‌زمینه ‌نیمه‌نظریۀ ‌مصاحبۀ ‌از ‌پژوهش ‌این ‌در ‌است. ‌استانداردشده(‌‌ای ‌باز ‌)مصاحبۀ ساخته

‌آما ‌جامعۀ ‌شد. ‌است‌که‌‌ری‌شامل‌تمامی‌صاحبان‌کسباستفاده ‌یزد ‌شهر ‌در وکارهای‌ترمه

‌صد‌مغازۀ‌ ‌و ‌شاهنده( ‌حسینی‌و ‌سالاری، ‌هاشمی، ‌رضایی، حدود‌شش‌برند‌اصلی‌)خجسته،

‌از‌‌عرضه ‌نفر ‌یازده ‌پژوهش ‌این ‌نمونۀ ‌تعداد ‌هستند. ‌ترمه ‌محصولات ‌)فروشنده( کنندۀ

‌معروف‌‌صاحب ‌برندهای ‌صاحبان ‌و ‌کلیدی ‌مطلعان ‌و ‌شیوۀ‌نظران ‌بود. ‌آن ‌بافندگان ‌و ترمه

دلیل‌اینکه‌محقق‌بدون‌شناخت‌وارد‌‌گیری‌در‌این‌پژوهش‌به‌این‌صورت‌بود‌که‌ابتدا‌به‌نمونه

‌به ‌بود، ‌بعد‌به‌کمک‌‌صورت‌هدفمند‌به‌میدان‌شده ‌مرحلۀ ‌در دنبال‌فروشندگان‌ترمه‌رفت‌و

‌گلوله ‌به‌شیوۀ ‌شناسایی‌کرد‌و ‌مطلعان‌کلیدی‌را ‌‌فروشندگان، ‌مصاحبه‌آنبرفی‌با ای‌انجام‌‌ها

‌تجزیه ‌داده‌داد. ‌به‌وتحلیل ‌زمینه‌دست‌های ‌روش‌نظریۀ ‌از ‌استفاده ‌با ‌مرحلۀ‌‌آمده، ‌سه ‌در ای

 کدگذاری‌باز،‌کدگذاری‌محوری‌و‌کدگذاری‌گزینشی‌صورت‌گرفت.

‌های پژوهش یافته

 توصیف فربه

‌مصاحبه ‌این‌بخش، ‌انجامدر ‌می‌های ‌ارزیابی ‌و ‌تحلیل ‌این‌جهتشده ‌از ‌پاسخ‌شود؛ های‌که

ای‌از‌دل‌شد‌و‌یک‌مقولۀ‌هستهسازی‌سازی‌و‌مقوله‌شونده‌ابتدا‌تقطیع‌و‌سپس‌مفهوم‌مصاحبه

آوری‌و‌‌آمده‌جمع‌دست‌آمد‌و‌در‌جدول‌مقولۀ‌نهایی‌کلیۀ‌مقولات‌به‌ها‌بیرون‌‌ولهریک‌از‌جد

‌شود.یک‌تم‌نهایی‌استخراج‌شد.‌درنهایت‌یک‌مدل‌پارادایمی‌ارائه‌می

 ظهور ترمه در یزدهای  زمینه

‌ ‌این‌سؤال‌که ‌پاسخ‌به ‌است‌چه‌عواملی‌زمینه»در ‌بوده ‌یزد ‌ترمه‌در ‌ظهور ‌مجموع‌«ساز ‌از ،

‌متن‌تقطیع‌های‌گفته‌پاسخ ‌به ‌توجه ‌با ‌و ‌مصاحبه‌شده ‌یازده ‌برندهای‌‌شدۀ ‌صاحبان ‌از ای‌که

‌فرع ‌مقولۀ ‌سه ‌و ‌مفهوم ‌چهار ‌شد، ‌گرفته ‌ترمه ‌بافندگان ‌و ‌کلیدی ‌مطلعان ‌ترمه، ی‌معروف

‌تلاشگربودن‌یزدی ‌سختکوشی‌و ‌نقش‌تجاری‌بازرگانان، ‌یک‌مقولۀ‌‌)شرایط‌جغرافیایی، ‌و ها(

‌یزدی ‌تاریخی ‌)شخصیت ‌مصاحبه‌اصلی ‌نتایج ‌براساس ‌شد. ‌استخراج ‌اصلی‌‌ها( ‌دلایل ‌از ها،

‌یزدی‌ترمه ‌موجب‌شد ‌که ‌بود ‌این‌شهر ‌کشاورزی‌در ‌نداشتن‌آب‌و ‌یزد، ‌به‌بافی‌در سمت‌‌ها

علت‌نزدیکی‌به‌‌‌بافی‌بروند‌و‌نکتۀ‌دوم‌اینکه‌موقعیت‌مواصلاتی‌شهر‌یزد‌به‌هنساجی‌از‌جمله‌ترم

‌از‌کشمیر‌به‌ایران‌ جادۀ‌ابریشم‌و‌اینکه‌تاجرهای‌یزدی‌که‌به‌کشمیر‌رفته‌بودند،‌این‌هنر‌را

‌به ‌درنهایت ‌و ‌استقامت‌آوردند ‌یزدی‌دلیل ‌به‌داشتن ‌که ‌آنجا ‌)از ‌کارشان ‌در ‌کارهای‌‌ها دنبال

‌موجب‌رواج‌این‌هنر‌در‌یزد‌شد.روند(‌‌سخت‌می
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بافی‌‌سمت‌نساجی‌رفتند.‌ترمه‌دلیل‌نداشتن‌آب‌و‌کشاورزی،‌به‌ها‌به‌یزدی»:‌5پاسخگوی‌شمارۀ‌
‌اصفهان‌هم‌انجام‌می ‌یزدیدر‌کرمان‌و ‌ولی‌کار ‌ریشۀ‌ترمه،‌شد، ‌ماندگار‌شد. ‌بهتر‌بود‌و‌در‌اینجا ها

‌«بودن‌است‌و‌ابتدا‌در‌یزد‌به‌وجود‌آمد.‌یزدی
های‌اساسی‌و‌جغرافیایی‌ظهور‌ترمه‌در‌یزد،‌قدمت‌وجود‌صنعت‌نساجی‌در‌‌از‌زمینهالبته‌

قالب‌زیلو،‌کاربافی‌)کرباس(‌و‌شعربافی‌است‌که‌در‌گذشته‌با‌فرهنگ‌و‌روحیات‌مناطق‌مرکزی‌

کردند؛‌برای‌نمونه‌کاربافی‌یا‌کرباس‌که‌‌ویژه‌زنان‌به‌آن‌مبادرت‌می‌ایران‌سازگار‌بود‌و‌مردم‌به

‌استفاده‌می‌خانهفقط‌زنان‌ ‌به‌‌دار ‌کاربافی‌را ‌این‌بانوان، ‌امروزه عنوان‌نوعی‌تفنن‌برای‌‌کنند‌و

‌می ‌ادامه‌پرکردن‌اوقات‌بیکاری‌انجام ‌نسل‌جوان‌به ‌و د‌ای‌ندار‌دادن‌این‌فعالیت‌علاقه‌دهند

‌(.۱393)مجابی‌و‌فنایی،‌

‌راز ماندگاری ترمه در گذر زمان
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌زا ای‌که‌مصاحبهشدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، صاحبان

کلیدی‌و‌بافندگان‌ترمه‌گرفته‌شد،‌شش‌مفهوم‌و‌دو‌مقولۀ‌فرعی‌)کاربرد‌زیاد‌و‌اصیل‌بودن‌

‌می ‌شد. ‌استخراج ‌)کاربردی‌بودن( ‌اصلی ‌یک‌مقولۀ ‌و ‌این‌ترمه( ‌که‌‌توان ‌استنباط‌کرد گونه

هایی‌با‌جنس‌ترمه‌‌ین‌و‌حاکمان‌محل‌از‌لباسدلایل‌اصلی‌قدمت‌ترمه،‌در‌ابتدا‌استفادۀ‌سلاط

تدریج‌این‌مسئله‌سبب‌شد‌طبقات‌بالا‌و‌متوسط‌جامعه‌هنوز‌از‌ترمه‌استفاده‌کنند.‌از‌‌بود.‌به

‌باارزش ‌توجه‌به‌قیمتی‌و ‌با ‌نظیر‌‌طرفی، ‌زندگی‌روزمره ‌امور ‌ترمه‌در ‌از ‌زیاد ‌استفادۀ بودن‌و

‌و‌هم بودن‌و‌ماندگاری‌و‌دوام‌زیاد‌‌چنین‌سنتیرومیزی،‌کیف‌و‌کفش،‌سجاده‌و‌روتختی‌و...

 ترمه‌شده‌است.‌‌این‌جنس،‌موجب‌قدمت‌طولانی

‌ ‌3پاسخگوی‌شمارۀ ‌هند‌سفارش‌می»: ‌از ‌بالا ‌طبقۀ ‌گذشته ‌یک‌‌در ‌با ‌ترمه ‌بیاورند. دادند‌ترمه
‌به‌‌وتابی‌وارد‌می‌آب ‌قبای‌ترمه ‌رب‌دوشان‌یا ‌زمان‌تاجگذاری، ‌پهلوی‌در ‌محمدرضا ‌و ‌رضاشاه شد‌و

کردند.‌ترمه‌به‌این‌شکل‌‌های‌خاص‌هم‌از‌ترمه‌استفاده‌می‌انداختند.‌در‌همان‌زمان‌در‌جشن‌یدوش‌م
‌«جا‌افتاده‌و‌علت‌این‌بوده‌که‌بافتش‌خیلی‌سخت‌و‌کمیاب‌بوده‌است.

 روند تحولی در ترمه؛ از هنر تا صنعت
نفر‌روزی‌‌ها‌همراه‌بوده‌است.‌سه‌ساز‌و‌سخت،‌و‌با‌روحیۀ‌سختکوشی‌یزدی‌در‌قدیم‌ترمه،‌دست

‌دوازده‌سانت‌می ‌تا ‌در‌طراحی‌بته‌و‌جقه‌از‌محیط‌الهام‌می‌ده ‌می‌بافتند. توان‌گفت‌‌گرفتند‌و

رفت‌که‌شامل‌قرمز،‌‌کار‌می‌های‌گیاهی‌به‌ها‌رنگ‌کرد.‌در‌این‌ترمهنوعی‌خاطرات‌را‌تداعی‌می‌به

‌رنگ ‌‌نیلی‌و ‌مخصوص‌پادشاه ‌ابریشم‌و ‌از ‌جنس‌ترمه ‌مانند‌زرشکی‌بود. ‌اشراف‌و‌های‌تیره و

‌وسیله ‌با‌‌درباریان‌و ‌و ‌فرهنگی‌داشته ‌بار ‌اولیه ‌ترمۀ ‌بود. ای‌برای‌کسب‌منزلت‌اجتماعی‌افراد

(.‌نقش‌اصلی‌۱388فر،‌جغرافیای‌فرهنگی‌یزد‌عجین‌و‌شبیه‌به‌اثری‌هنری‌بوده‌است‌)شایسته
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نی‌آرایۀ‌سرو‌جقه‌)سرو‌خمیده(‌است.‌شاید‌علت‌اینکه‌هنرمندان‌ایرا‌های‌ایرانی،‌بته‌در‌شال‌ترمه

‌به ‌کرده‌را ‌انتخاب ‌غالب ‌نقش ‌سبزبودن‌‌عنوان ‌و ‌جوی ‌بد ‌شرایط ‌برابر ‌در ‌سرو ‌مقاومت اند،

دلیل‌اینکه‌سرو‌از‌نمادهای‌دین‌زرتشتی‌است؛‌به‌این‌خاطر‌که‌این‌دین‌‌همیشگی‌آن‌بوده‌یا‌به

‌نگهداری‌درختان‌بی ‌ضمن‌اینکه‌کاشت‌و ‌هست؛ ‌و ‌رایج‌بوده ‌یزد‌بسیار ‌ب‌در ‌یزد خاطر‌‌‌هبر‌در

‌بوده‌‌ها‌و‌آتشگاه‌گاه‌مرسوم‌نبوده‌و‌تنها‌کاربردش‌در‌خانقاه‌و‌خاک‌مناسب،‌هیچ‌کمبود‌آب‌ ها

پور‌و‌‌است.‌بته‌همان‌جقۀ‌نقش‌سرو‌افکنده‌است‌که‌نشان‌راستی‌و‌فروتنی‌ایرانیان‌است‌)طالب

رضا‌»ای‌به‌نام‌‌ندهتدریج‌در‌شیوۀ‌بافت‌ترمه‌تغییراتی‌ایجاد‌شد.‌باف‌(،‌اما‌به۱394‌:5۱نژاد،‌‌تقدس

‌ترمه«‌ترک ‌و ‌کرد ‌عرضه ‌را ‌ماکو ‌با ‌ترمه ‌یزد، ‌طراحان‌ترمۀ ‌‌از ‌به ‌ترکی»های‌تولیدشده «‌رضا

‌ترمۀ‌رضا‌ترکی‌در‌مقایسه‌با‌ترمه ‌بته‌معروف‌شدند. ‌امروزه‌ترمه‌‌های‌قبلی، های‌بزرگی‌داشت.

‌ماشینی ‌با ‌و ‌شده ‌جنس‌مشابه‌ماشینی ‌است. ‌افزایش‌یافته ‌کار ‌سرعت ‌آن ‌مانند‌‌شدن سازی

های‌‌سازی،‌رنگ‌استر‌وارد‌بازار‌شده‌و‌در‌ترمه‌تنوع‌رنگ‌ایجاد‌شده‌است.‌در‌این‌جنس‌مشابه‌پلی

کنند،‌اما‌‌رود‌و‌مردم‌مطابق‌با‌رنگ‌سال،‌در‌خرید‌ترمه‌رنگ‌خود‌را‌انتخاب‌می‌کار‌می‌روشن‌به

شدن‌و‌‌لیل‌صنعتید‌رفتن‌تدریجی‌اصالت‌ترمه‌است‌که‌به‌کنندگان،‌ازبین‌نگرانی‌عمدۀ‌مصاحبه

‌کیفیت‌عمومی‌شده‌است.‌های‌تقلبی‌و‌بی‌افزایش‌انواع‌مدل

،‌پاسخگویان‌با‌ابراز‌نگرانی‌از‌تنوع‌«سازی‌شده‌تفاوت‌ترمه‌اصل‌و‌مشابه»در‌پاسخ‌به‌سؤال‌

محصولات‌مشابه‌و‌مصنوعی،‌تفاوت‌بین‌ترمۀ‌اصل‌و‌مشابه‌را‌بیان‌کردند‌که‌با‌توجه‌به‌متن‌

ای‌که‌از‌صاحبان‌برندهای‌معروف‌ترمه‌گرفته‌شد،‌سه‌مفهوم‌و‌دو‌‌حبهشدۀ‌یازده‌مصا‌تقطیع

‌مطابق‌مصاحبه‌داشتن‌و‌قیمتی‌مقولۀ‌فرعی‌)کیفیت شده،‌‌های‌انجام‌بودن‌ترمه(‌استخراج‌شد.

استر‌و‌زمخت‌است،‌ولی‌ترمۀ‌اصل‌از‌جنس‌ابریشم‌و‌نرم‌‌شده،‌از‌جنس‌پلی‌سازی‌ترمۀ‌مشابه

‌همچنین‌سنگینساخت‌شده‌و‌دارای‌طرح‌اصلی‌اس دلیل‌وزن‌ابریشم‌است.‌بودن‌ترمه‌به‌ت.

‌دهند.‌سازی‌را‌نشان‌می‌بین‌ترمۀ‌اصل‌و‌مشابه‌‌ها‌تفاوت‌همۀ‌این‌ویژگی

‌ ‌9پاسخگوی‌شمارۀ ‌ترمۀ‌»: ‌ولی ‌است، ‌سنگین ‌و ‌دارد ‌لطافت ‌و ‌نرمی ‌جنس‌ابریشم، ‌از ترمۀ
‌«استر،‌زمخت‌و‌زبر‌و‌توخالی‌و‌ضعیف‌است.‌پلی

 افیب نقش زنان در ترمه
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌مصاحبه‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌شدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از ای‌که

‌مقولۀ‌فرعی‌)ظرافت ‌دو ‌پنج‌مفهوم‌و ‌بافندگان‌ترمه‌گرفته‌شد، ‌مهارت‌‌کلیدی‌و کاری‌زنان،

‌فرسایشی ‌در‌‌زیاد، ‌نقش‌زنان ‌)برجستگی ‌اصلی ‌یک‌مقولۀ ‌و ‌اولیه( ‌مواد ‌تهیۀ ‌لزوم ‌و بودن

‌براساس‌مصاحبه‌ترمه ‌استخراج‌شد. ‌زنان‌به‌های‌صورت‌بافی( ‌آماده‌‌گرفته، صورت‌دستی‌نخ‌را

شد.‌زنان‌نقش‌بافنده‌و‌مردان‌نقش‌‌بافت‌بود‌و‌در‌خانه‌انجام‌میکردند‌و‌در‌ابتدا‌ترمه‌دست‌می
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سرپرست‌داشتند‌و‌این‌نقش‌سرپرستی‌را‌از‌طریق‌تهیه‌و‌تدارک‌مواد‌اولیه‌و‌اقدامات‌تأمینی‌

‌می ‌جمله‌‌برای‌فروش‌ایفا ‌از ‌نگارهای‌ترمه ‌طراحی‌نقش‌و ‌زنان‌در ‌اینکه ‌دیگر ‌نکتۀ کردند.

دوزی‌نقش‌اصلی‌را‌داشتند.‌از‌طرفی‌بافت‌ترمه‌نیازمند‌تمرکز‌و‌دقت،‌و‌‌دوزی‌و‌قلاب‌سورمه

‌ظرافت‌بود‌که‌با‌دستان‌ظریف‌زنان‌یزدی‌هموار‌بوده‌است.

یش‌در‌طرح‌و‌هنرهای‌زیبای‌روی‌ترمه‌نقش‌دارند.‌زنان‌از‌پنجاه‌سال‌پ»:‌7پاسخگوی‌شمارۀ‌
‌می ‌انجام ‌ترمه ‌روی ‌که ‌سرمه‌داد‌کارهایی ‌قلاب‌ند ‌برای‌‌دوزی، ‌کاری ‌یک‌زمینۀ ‌مرواریددوزی دوزی،

‌«ها‌بوده‌است.‌خانم
شد‌که‌به‌ترمۀ‌‌در‌گذشته،‌چه‌در‌ایران‌و‌چه‌در‌کشمیر،‌ترمه‌با‌انگشتان‌دست‌بافته‌می

‌‌انگشت ‌بود. ‌انگشتان‌‌به»بافت‌معروف ‌به ‌احتیاج ‌خاص‌ترمه ‌نوع ‌بافت‌این ‌برای ‌قطع طور

دلیل‌اینکه‌‌زنان‌به«‌باریک‌و‌ظریف‌بود‌تا‌بتوان‌این‌بافت‌لطیف‌را‌با‌دقت‌و‌مهارت‌انجام‌داد

‌ترمه ‌در ‌ابتدا ‌در ‌داشتند، ‌ظریفی ‌طرح‌انگشتان ‌و ‌داشتند‌‌بافی ‌نقش ‌ترمه ‌روی های

‌(.۱387‌:۱94خواه،‌‌)رمضانی

 فروشی حرفۀ ترمه دلایل انتخاب
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌مصاحبه‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌شدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از ای‌که

کلیدی‌و‌بافندگان‌ترمه‌گرفته‌شد،‌هفت‌مفهوم‌و‌دو‌مقولۀ‌فرعی‌)اصالت‌و‌اعتبار‌ترمه،‌علایق‌

راج‌شد.‌داشتن(‌و‌یک‌مقولۀ‌اصلی‌)سودآوری‌اقتصادی(‌استخ‌سود‌‌شخصی‌و‌فردی،‌و‌انگیزۀ

‌مصاحبه ‌به‌مطابق ‌علاقه‌دست‌ها، ‌خانوادگی، ‌نام ‌با ‌برند ‌داشتن ‌با ‌حس‌قدرت ‌و‌‌آوردن مندی

بودن‌از‌طریق‌شغل‌پدر،‌دلایل‌ماندگاری‌‌داشتن‌در‌این‌شغل،‌سود‌اقتصادی‌و‌موروثی‌مهارت

‌در‌این‌حرفه‌است.

پیوتری‌علاقه‌دارد‌و‌این‌های‌کام‌ام،‌ولی‌پسرم‌به‌بازی‌علاقه‌و‌گونۀ‌تربیتی»:‌۱پاسخگوی‌شمارۀ‌‌
 «کند.‌کار‌را‌انتخاب‌نمی

 پویایی در کالاهای ترمه
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌مصاحبه‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌شدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از ای‌که

‌به ‌رقابتی‌و ‌فرعی‌)بازار ‌مقولۀ ‌دو ‌و ‌پنج‌مفهوم ‌شد، ‌بافندگان‌ترمه‌گرفته روزشدن‌‌کلیدی‌و

‌ ‌یک‌مقولۀ ‌و ‌مصاحبهترمه( ‌مطابق ‌شد. ‌استخراج ‌ترمه( ‌)پویایی ‌رقابت‌‌اصلی ‌یک‌سو ‌از ها،

‌منحصربه ‌سویی‌دیگر، ‌از ‌و ‌یکدیگر ‌با ‌انواع‌‌فروشندگان ‌به ‌قابلیت‌تبدیل ‌که ‌ترمه ‌بودن فرد

کالاها‌)نظیر‌انواع‌وسایل‌تزئینی،‌بقچه،‌مانتو،‌روسری،‌رومیزی،‌کیف‌و‌کفش،‌کروات‌و...(‌دارد‌

 اند.‌نوع‌کالاهای‌ترمه‌مؤثر‌بودهها،‌در‌ت‌و‌مد‌و‌سلیقه
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روزشدن‌همه‌چیز‌در‌تنوع‌رنگ،‌رنگ‌آبی‌بیشتر‌‌از‌لحاظ‌مد‌و‌تغییرات‌و‌به»:‌2پاسخگوی‌شمارۀ‌
‌«کنند.‌کنند‌و‌از‌روی‌طرح‌فرش‌ترمه‌را‌طراحی‌می‌فروش‌دارد؛‌زیرا‌آن‌را‌با‌فرش‌ست‌می

 های تبلیغ فروشندگان شیوه
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌م‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌صاحبهشدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از ای‌که

مداربودن(‌و‌‌ها‌و‌مشتری‌کلیدی‌و‌بافندگان‌ترمه‌گرفته‌شد،‌دو‌مفهوم‌و‌دو‌مقولۀ‌فرعی‌)رسانه

‌به ‌اقتصادی( ‌اصلی‌)منطق ‌مصاحبه‌یک‌مقولۀ ‌به ‌توجه ‌با ‌انجام‌دست‌آمد. ‌می‌های توان‌‌شده

های‌مدرن‌از‌جمله‌بیلبوردهای‌خیابانی،‌‌یق‌فناوریگونه‌استنباط‌کرد‌که‌فروشندگان‌از‌طر‌این

تلویزیون‌و‌مجلات‌و‌صداوسیما‌و‌تنوع‌در‌طرح‌و‌رنگ‌ترمه‌و‌کیفیت‌و‌صداقت‌در‌فروش‌و‌

‌کنند.‌مداری‌کالایشان‌را‌تبلیغ‌میاخلاق‌مشتری

ما‌بار‌به‌مغازه‌بیاید.‌‌ترمه‌کالایی‌نیست‌که‌برای‌خرید‌آن‌مشتری‌فقط‌یک‌»:‌8پاسخگوی‌شمارۀ‌
‌«کنیم.‌های‌خود‌را‌حفظ‌می‌با‌بالابردن‌کیفیت‌و‌صداقت‌در‌فروش،‌مشتری

 ها برندهای معروف ترمه در یزد و شعار آن
‌ترمه ‌یزد ‌معروف‌در ‌که ‌دارد ‌مطرح ‌برند ‌آن‌چندین ‌ترمۀ‌‌ترین ‌گروه ‌ترمۀ ‌خجسته، ‌ترمۀ ها

عملکرد‌مخصوصی‌رضایی،‌ترمۀ‌هاشمی‌و‌ترمۀ‌سالاری‌هستند.‌هرکدام‌از‌این‌برندها‌شعار‌و‌

سنت‌»شعار‌گروه‌ترمۀ‌رضایی‌«‌تقلید‌نیست.‌اصالت‌قابل»دارد.‌شعار‌ترمۀ‌خجسته‌این‌است:‌

و‌شعار‌ترمۀ‌سالاری‌«‌اولین‌ترمۀ‌شانزده‌رنگ‌دنیا»،‌شعار‌ترمۀ‌هاشمی‌«دیروز‌تا‌فناوری‌امروز

و‌‌وشو،‌تخصص،‌کیفیت‌تضمین‌شست»است.‌عملکرد‌ترمۀ‌خجسته‌«‌شکوهی‌از‌هنر‌سه‌نسل»

‌قدمت‌کهن ‌با ‌رضایی‌«محصول‌جدید ‌ترمۀ ‌گروه ‌خدا»، ‌توکل‌به ‌صداقت‌و ‌ترمۀ‌«کیفیت، ،

تنوع‌طرح‌و‌رنگ،‌کیفیت‌»و‌ترمۀ‌سالاری‌«‌های‌جدید‌تضمین‌کیفیت‌و‌ایجاد‌طرح»هاشمی‌

‌است.«‌محصولات‌و‌گارانتی‌محصولات

 مشکلات اقتصادی ترمه
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌مصاحبه‌با ‌یازده ‌‌شدۀ ‌از ‌مطلعان‌ای‌که ‌برندهای‌معروف‌ترمه، صاحبان

های‌اقتصادی‌و‌افت‌‌کلیدی‌و‌بافندگان‌ترمه‌گرفته‌شد،‌شش‌مفهوم‌و‌دو‌مقولۀ‌فرعی‌)چالش

شده،‌فروشندگان‌در‌تهیۀ‌مواد‌اولیه‌که‌از‌خارج‌‌های‌انجام‌ترمه(‌استخراج‌شد.‌براساس‌مصاحبه

‌با‌وارد‌وارد‌کشور‌می ‌زیرا ‌برند‌اصلی‌به‌فروش‌شدن‌جنس‌تقل‌شود،‌مشکل‌دارند؛ بی‌به‌بازار،

‌گران‌نمی ‌با ‌قیمت‌ترمه‌هم‌افزایش‌می‌رسد‌و ‌اولیه، ‌به‌شدن‌مواد ‌ترمه دلیل‌تزئینی‌و‌‌یابد‌و

از‌آنجا‌که‌این‌محصول،‌ بودن،‌کالایی‌ضروری‌نیست‌که‌مردم‌حتماً‌آن‌را‌داشته‌باشند.‌لوکس
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بافند‌و‌در‌زندگی‌حال‌آن‌را‌می‌‌ا‌بهویژه‌یزد‌است،‌بیشتر‌مردم‌یزد‌از‌گذشته‌ت‌بومی‌ایران‌و‌به

‌این‌مسئله‌موجب‌شده‌تا‌ترمه‌با‌روحیه‌و‌فرهنگ‌یزدی‌و‌به‌روزمره‌استفاده‌می عنوان‌‌کنند.

‌نوعی‌از‌سبک‌زندگی‌عجین‌و‌به‌کالایی‌ضروری‌تبدیل‌شود.

دنبال‌این‌‌قدرت‌خرید‌مردم‌پایین‌آمده‌است.‌وقتی‌گرانی‌هست،‌مردم‌به»:‌5پاسخگوی‌شمارۀ‌
‌«هستند‌که‌شکمشان‌را‌سیر‌کند.‌ترمه‌یک‌کالای‌تزئینی‌است.

 سیر تغییر در نقش و نگار ترمه
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌مصاحبه‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌شدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از ای‌که

پذیری(‌و‌یک‌مقولۀ‌‌کلیدی‌و‌بافندگان‌ترمه‌گرفته‌شد،‌پنج‌مفهوم‌و‌یک‌مقولۀ‌فرعی‌)انعطاف

ها‌متنوع‌شده‌و‌با‌توجه‌به‌رنگ‌سال،‌‌ها،‌سلیقه‌دوارگی(‌استخراج‌شد.‌مطابق‌مصاحبهاصلی‌)م

ها‌‌های‌ترمه‌تغییر‌کرده‌است؛‌به‌این‌صورت‌که‌در‌ابتدا‌ترمه‌به‌رنگ‌قرمز‌بود،‌ولی‌سال‌رنگ

‌های‌آن‌تنوع‌ایجاد‌شد.‌بعد‌در‌رنگ

های‌‌شکی‌بود،‌اما‌بعدها‌رنگهای‌تیره‌از‌جمله‌زر‌در‌ابتدا‌رنگ‌ترمه‌رنگ»:‌9پاسخگوی‌شمارۀ‌
شود‌‌بودن‌بود.‌متناسب‌با‌رنگ‌سال،‌رنگ‌مورد‌پسند‌عوض‌میای‌خاطر‌سلیقه‌کار‌آمد‌و‌این‌به‌روشن‌به

‌«و‌الان‌رنگ‌پرفروش،‌سبزآبی‌است.

 ها نقش ترمه در زندگی یزدی
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌مصاحبه‌با ‌یازده ‌‌شدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از مطلعان‌ای‌که

‌یزدی ‌)فرهنگ ‌فرعی ‌مقولۀ ‌سه ‌و ‌مفهوم ‌هفت ‌شد، ‌گرفته ‌ترمه ‌بافندگان ‌و ها،‌‌کلیدی

های‌سنتی‌و‌مصرف‌متظاهرانۀ‌ترمه(‌و‌یک‌مقولۀ‌اصلی‌)مناسبات‌اجتماعی‌و‌فرهنگی(‌‌مراسم

‌براساس‌مصاحبه ‌آداب‌های‌انجام‌استخراج‌شد. ‌ترمه‌جزء ‌یزدی‌شده، ‌قدیم‌‌ورسوم ‌در ‌است. ها

گذارند‌و‌‌کردند.‌امروزه‌نیز‌در‌جهیزیۀ‌عروس‌ترمه‌می‌در‌حمام‌عمومی‌استفاده‌می‌زنان‌از‌ترمه

‌مراسم ‌برگزاری ‌عروسی‌در ‌جمله ‌از ‌سنتی ‌بقچۀ‌‌های ‌انواع ‌عروس‌و ‌سجادۀ ‌قرآن، ‌)جلد ها

‌عزاداری‌لباس ‌و ‌و‌‌ها( ‌احترام ‌نشانۀ ‌به ‌کرده ‌فوت ‌که ‌کسی ‌تابوت ‌روی ‌ترمه ‌)انداختن ها

‌انواع‌‌تیژ‌و‌طبقۀ‌اجتماعی‌بالا‌)نظیر‌کراوات،‌کفش،‌لباسهای‌عزاداری(،‌پرس‌پرچم های‌زنانه،

 دادند.‌کیف‌و...(‌را‌با‌داشتن‌ترمه‌نشان‌می
‌«خواهم‌داشته‌باشم.‌سمیرا‌خانم‌امروز‌در‌حمام‌فلان،‌ترمه‌داشت...‌من‌هم‌می»:‌3پاسخگوی‌شمارۀ‌

‌برنامۀ فروشندگان برای آینده
‌متن‌تقطیع ‌به ‌توجه ‌‌با ‌یازده ‌مطلعان‌‌مصاحبهشدۀ ‌برندهای‌معروف‌ترمه، ‌صاحبان ‌از ای‌که

‌یک‌ ‌و ‌فرعی‌)مهندسی‌ترمه( ‌یک‌مقولۀ ‌و ‌مفهوم ‌چهار ‌گرفته‌شد، ‌بافندگان‌ترمه کلیدی‌و

‌چشم ‌)تعیین ‌اصلی ‌مصاحبه‌مقولۀ ‌طبق ‌شد. ‌استخراج ‌به‌انداز( ‌طریق‌‌ها، ‌از ‌ترمه روزکردن
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ن‌ترمه‌در‌طرح‌و‌رنگ‌که‌بتواند‌در‌دنیا‌کرد‌آن،‌و‌با‌جهانی‌‌دادن‌های‌جدید‌و‌گسترش‌دستگاه

«‌ریزی‌برای‌صد‌سال‌آیندۀ‌نوادگان‌حسینی‌برنامه»حرف‌اول‌را‌بزند‌و‌به‌گفتۀ‌برند‌حسینی‌

‌انداز‌فروشندگان‌است.‌چشم

های‌جدید‌استفاده‌کنیم.‌همه‌چیز‌‌های‌جدید‌و‌رنگ‌کارهای‌جدید‌و‌طرح»:‌6پاسخگوی‌شمارۀ‌
‌«بستگی‌به‌سلیقۀ‌بازار‌دارد.

 توضیحات مدل پارادایمی
‌ماحصل‌پرسش ‌نهایی‌که ‌مقولۀ ‌پژوهش‌کیفی، ‌هر ‌یک‌مدل‌‌در ‌به ‌باید های‌پژوهش‌است،

‌این ‌از ‌شود. ‌تبدیل ‌به‌پارادایمی ‌نهایی ‌مقولۀ ‌به ‌توجه ‌با ‌مدل‌‌دست‌رو ‌پژوهش، ‌این ‌از آمده

‌پارادایمی‌ارائه‌شده‌که‌اجزای‌آن‌به‌شرح‌زیر‌است:

سری‌قضایایی‌که‌اند‌از‌یک‌گرایی‌در‌کیفیت‌ترمه(:‌عبارت‌شدگی‌و‌کمی‌)مدرن‌شرایط علی‌-‌

‌نهایی‌)‌علت‌شکل ‌مقولۀ ‌نهایی‌هستند. ‌ترمهگیری‌مقولۀ ‌هویتی ‌معنایی‌و ‌تم‌استحالۀ :)

‌ساز.‌های‌مقوله‌آمده‌از‌کلیۀ‌جدول‌دست‌نهایی‌به

ه(:‌افرادی‌مورد‌مطالعه‌)تنوع‌در‌کالاهای‌ترمه،‌تنوع‌در‌طرح‌و‌رنگ‌ترم‌راهبردهای کنش‌-‌

‌اند.‌آمدن‌با‌مرحلۀ‌قبل‌)مقولۀ‌نهایی(‌چه‌راهبردی‌اتخاذ‌کرده‌برای‌کنار

‌یزدی‌ای شرایط زمینه‌-‌ ‌سختکوشی ‌روحیۀ ‌ابریشم(:‌‌)شرایط‌جغرافیایی، ‌نقش‌جادۀ ‌و ها

‌شود.‌هایی‌که‌موجب‌بروز‌موضوع‌مورد‌بررسی‌می‌زمینه

‌گر ) شرایط مداخله‌-‌ ‌رقابت ‌و ‌پدیدهنقش‌تجار ‌برخی ‌اصلی‌‌فروشندگان(: ‌زمینۀ ‌جزء ها

‌پژوهش‌نیستند،‌ولی‌در‌تشدید‌مقولۀ‌پژوهش‌نقش‌اصلی‌دارند.

‌خاص‌پیامدها‌- ‌منحصربه‌)برندشدگی، ‌رونق‌کسب‌بودگی، ‌موفقیت‌و ‌ترمه(:‌‌فرد‌بودن‌و وکار

 ای‌که‌ماحصل‌مراحل‌قبل‌است.‌نتیجه

 مدل پارادایمی
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 گیری نتیجه
کار‌گرفته‌شد.‌این‌‌مدل‌پارادایمی‌برای‌تشریح‌شرایط،‌فرایندها،‌و‌پیامدهای‌برندشدگی‌ترمه‌به

مدل‌یک‌ابزار‌تحلیلی‌برای‌تحلیلگران‌است‌تا‌با‌آن‌بتوانند‌فرایند‌و‌ساختار‌را‌به‌یکدیگر‌پیوند‌

‌ ‌کوربین، ‌)اشتروس‌و ‌۱995دهند ‌از۱23: ‌پارادایمی‌شرایط‌علی‌عبارت‌بود ‌مطابق‌مدل .)‌:

شدن‌ترمه‌که‌با‌تبدیل‌از‌دستی‌و‌هنری‌به‌کالای‌درباری‌و‌لوکس،‌و‌از‌کالای‌دستی‌و‌‌مدرن

‌و‌به‌تولید‌انبوه‌و‌تولید‌ماشینی‌سبب‌به وجودآمدن‌دوگانگی‌هویتی‌ترمه‌شده‌است.‌‌هنری،

‌سختکوشی‌یزدی ‌روحیۀ ‌شرایط‌زمینه‌شرایط‌جغرافیایی‌یزد، ‌و ‌ابریشم، ‌نقش‌جادۀ ‌و ای‌‌ها

‌ت ‌نقش ‌مداخلهشامل ‌شرایط ‌یکدیگر ‌با ‌فروشندگان ‌رقابت ‌و ‌فروشندگان‌‌جار ‌است. ای

کنند‌تنوع‌در‌کالاهای‌ترمه‌و‌تنوع‌در‌طرح‌و‌رنگ‌ترمه‌است‌که‌‌راهبردهایی‌که‌انتخاب‌می

‌وکار‌داشت.‌فرد‌بودن،‌موفقیت‌و‌رونق‌کسب‌بودگی،‌منحصربه‌پیامدهایی‌نظیر‌برندشدگی،‌خاص

‌ ‌به ‌ابتدا ‌ترمه‌در ‌نگار ‌رنگنقش‌و ‌و ‌ولی‌امروزه‌‌رنگ‌قرمز ‌مانند‌زرشکی‌بوده، های‌تیره

بافت‌و‌سرعت‌‌رود.‌در‌ابتدا‌ترمه‌دست‌کار‌می‌های‌متنوع‌به‌ها‌در‌ترمه‌رنگ‌دلیل‌تنوع‌سلیقه‌به

‌در‌گذشته‌طبقۀ‌ ‌کرده‌است. ‌ولی‌امروزه‌ماشینی‌شده‌و‌سرعت‌کار‌افزایش‌پیدا کار‌کم‌بود،

برند.‌‌کردند،‌ولی‌امروزه‌طبقۀ‌متوسط‌هم‌از‌ترمه‌بهره‌می‌اشراف‌و‌درباری‌از‌ترمه‌استفاده‌می

کردند،‌اما‌امروزه‌‌عنوان‌بقچۀ‌سوزنی‌در‌حمام‌استفاده‌می‌همچنین‌در‌گذشته‌زنان‌از‌ترمه‌به

رود.‌ترمۀ‌اصل‌‌کار‌می‌ترمه‌برای‌کالاهای‌متنوعی‌مانند‌پشتی،‌پرده،‌رومیزی،‌کیف،‌مانتو‌و...‌به

تر،‌و‌‌لحاظ‌وزن‌سنگین‌استر‌است.‌ابریشم‌به‌سازی‌از‌جنس‌پلی‌بهاز‌جنس‌ابریشم‌و‌ترمۀ‌مشا

معنای‌‌شود،‌بار‌معنایی‌دارد.‌ترمه‌به‌نرم‌و‌لطیف‌است.‌ترمه‌و‌نماد‌آن‌که‌شامل‌بته‌و‌جقه‌می

دلیل‌خضوع‌و‌خشوع‌در‌برابر‌عظمت‌الهی،‌اشک،‌قطرۀ‌آب،‌مادر‌و‌بچه‌و‌نماد‌‌سرو‌خمیده‌به

‌قدرت‌است.

‌پرسش ‌به ‌پاسخ ‌می‌در ‌تحقیق ‌‌های ‌گفت ‌بهتوان ‌که ‌است ‌سنتی ‌کالایی دلیل‌‌ترمه

شود.‌‌بودن‌از‌آن‌زیاد‌استقبال‌می‌فرد‌بودن‌و‌تزئینی‌بودن،‌زیبابودن،‌ماندگاری،‌منحصربه‌لوکس

بافی‌رفتند.‌زنان‌‌سمت‌ترمه‌دلیل‌روحیۀ‌سختکوشی‌و‌استقامتشان‌در‌کار،‌به‌مردم‌شهر‌یزد‌به

‌طرح ‌ظرافت‌یزدی‌در ‌و ‌به‌کاری‌ها ‌و ‌نقش‌اصل‌داشتند علت‌داشتن‌انگشتان‌‌های‌روی‌ترمه

‌می ‌بافته ‌توسط‌زنان ‌ابتدا ‌در ‌ترمه ‌آماده‌ظریف، ‌در ‌بعدها ‌و ‌کمک‌‌شد ‌بافندگی ‌و ‌نخ کردن

‌آداب‌می ‌ترمه‌جزء ‌یزدی‌ورسوم‌یزدی‌کردند. ‌و ‌شده ‌ترمه‌نشان‌می‌ها ‌با ‌در‌‌بودنشان‌را دهند.

در‌حمام‌عمومی‌زنان‌از‌ترمه‌برای‌فخرفروشی‌‌مراسم‌عروسی‌و‌عزاداری‌از‌ترمه‌و‌در‌قدیم

‌کردند.‌استفاده‌می

‌رقابت‌فروشندگان‌با‌ ‌منسوجات‌مختلف‌دارد‌و ‌و ‌تبدیل‌به‌کالاها ترمه‌قابلیت‌فرآوری‌و

یکدیگر‌و‌مد‌و‌تغییرات‌سبب‌تنوع‌در‌کالاهای‌ترمه‌شده‌است.‌شیوۀ‌تبلیغ‌ترمه‌بیشتر‌بازایابی‌
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بیلبوردهای‌خیابانی،‌تلویزیون‌و‌با‌رعایت‌کیفیت‌و‌صداقت‌حال‌از‌طریق‌‌شفاهی‌است‌و‌درعین

شود.‌برخی‌از‌مشکلات‌ترمه‌این‌است‌که‌با‌واردشدن‌جنس‌‌مداری‌انجام‌می‌و‌اخلاق‌مشتری

شود،‌ترمه‌رسد،‌مواد‌اولیه‌از‌خارج‌کشور‌وارد‌میسازی‌در‌بازار،‌برند‌اصلی‌به‌فروش‌نمیمشابه

‌نان‌شب‌نیست‌ ‌تولیدکنندگان‌و‌کالایی‌تزئینی‌است‌و ‌برنامۀ ‌خریدن‌آن‌ضروری‌باشد. که

های‌متنوع‌و‌صادرات‌‌های‌جدید‌با‌طرح‌و‌رنگ‌فروشندگان‌ترمه‌برای‌آینده،‌استفاده‌از‌دستگاه

‌به‌خارج‌از‌کشور‌است.

درخصوص‌دلیل‌انتخاب‌این‌شغل‌و‌ماندگاری‌در‌این‌حرفه‌در‌یزد‌باید‌گفت‌که‌این‌حرفه‌

به‌یک‌شغل‌موروثی‌تبدیل‌شده‌و‌شغل‌موروثی‌با‌تجربۀ‌قبلی‌نسل‌منتقل‌و‌‌به‌و‌شغل‌نسل

‌این‌مسئله‌‌توأم‌با‌استعداد‌و‌علاقه‌و‌مهارت‌و‌درعین حال‌دارای‌فایده‌و‌سود‌اقتصادی‌است.

‌سبب‌رونق‌و‌ماندگاری‌ترمه‌شده‌است.
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 منابع
.‌ای‌نظریۀ‌زمینه‌مبانی‌پژوهش‌کیفی،‌فنون‌و‌مراحل‌تولید(.‌۱995اشتروس،‌انسلم‌و‌کوربین،‌جولیت‌)

‌ترجمۀ‌ابراهیم‌افشار.‌تهران:‌نشر‌نی.‌

نامۀ‌کارشناسی‌‌پایان.‌دستی‌ایران‌)محصولات‌سفالی(‌(.‌مطالعۀ‌برندسازی‌در‌صنایع۱395امانی،‌زهرا‌)
 .ارشد‌دانشگاه‌الزهرا

(.‌بررسی‌تأثیر‌شخصیت‌مشتری‌بر‌۱395زاده،‌علی،‌اسفیدانی،‌محمدرحیم‌و‌سیاسی،‌پریسا‌)‌حمیدی

-93(،‌2)2۱،‌های‌بازاریابی‌نوین‌پژوهشکنندگان‌برند‌اپل(.‌‌شخصیت‌برند‌)مورد‌مطالعه:‌مصرف

۱۱4.‌

‌فرج ‌رحیمی، ‌عبدالهادی، ‌عزیزی، ‌)‌درزیان ‌الهه ‌دهکردی، ‌اسداللهی ‌و ‌و‌۱394اله ‌تبلیغات ‌بررسی .)

‌ ‌سامسونگ(. ‌خانگی ‌لوازم ‌برند ‌مطالعه: ‌)مورد ‌برند ‌ارزش‌ویژۀ ‌خلق ‌فروش‌بر مدیریت‌پیشبرد
 .662-643(،‌3)7بازرگانی،‌

‌شاهرخ ‌بخشی‌دهدشتی ‌مهدی‌و ‌کناری، ‌جعفرزاده ‌زهره، ‌عل‌زاده، ‌)زاده، ‌دیدگاه‌۱39۱یرضا ‌بررسی .)

هویت‌اجتماعی‌برند‌و‌تأثیر‌آن‌در‌توسعۀ‌وفاداری‌به‌برند‌)مطالعۀ‌موردی‌کاله،‌شرکت‌تولیدکنندۀ‌

‌.۱06-87(،‌2)2تحقیقات‌بازاریابی،‌محصولات‌لبنی(.‌

 .‌چاپ‌اول.‌تهران:‌سبحان‌نور.هنر‌نساجی‌در‌شهر‌یزد(.‌۱387خواه،‌صدیقه‌)‌رمضانی

(.‌بررسی‌نقش‌تبلیغات‌و‌ترفیعات‌۱394زاده،‌ابوذر‌)‌اعیل‌و‌عندلیب،‌بردیا‌و‌غلامعلیطهماسبی،‌اسم‌شاه

‌.54-39،‌(7۱)۱3،‌های‌بازرگانی‌بررسیدر‌ایجاد‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌)مورد‌مطالعه:‌سافتلن(.‌ فروش

‌.24-‌۱34‌،۱6،کتاب‌ماه‌هنر(.‌نساجی‌یزد‌تداوم‌خلاقیت‌و‌ابتکار.‌۱388فر،‌مهناز‌)‌شایسته

بافی‌یزد‌در‌دورۀ‌درخشان‌صفوی‌در‌گنجینۀ‌‌(.‌هنر‌نساجی‌و‌پارچه۱392اکبر‌)‌شریفی‌مهرجردی،‌علی

 .۱09-۱02(،‌2)2،‌نشریۀ‌چیدمانموزۀ‌ویکتوریا‌و‌آلبرت‌لندن.‌

(.‌اثر‌پرستیژ،‌تمایز،‌۱399شیرمحمدی،‌یزدان،‌آبیاران،‌پریسا،‌هاشمی‌باغی،‌زینب‌و‌طالقانی،‌غلامرضا‌)

‌ا ‌منافع ‌بهرهتجربه، ‌بر ‌برند ‌به‌جتماعی ‌برند ‌مشتری.‌‌وری ‌برند ‌شناسایی ‌و ‌جذابیت‌برند واسطۀ

 .۱42-۱۱7(،‌53)۱4،‌وری‌مدیریت‌بهره

(‌ ‌بیتا ‌تعیین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌برندسازی‌صنایع۱395صفاریه، .)‌‌ نامۀ‌‌پایاندستی‌)پارچۀ‌قلمکار‌اصفهان(.
 .کارشناسی‌ارشد‌دانشگاه‌هنر‌اصفهان

‌قنبرزا ‌شهریار، ‌)عزیزی، ‌سینا ‌فخارمنش، ‌و ‌رضا ‌میاندهی، ‌بر‌۱39۱ده ‌شخصیت‌برند ‌تأثیر ‌ارزیابی .)

‌ ‌هایپراستار. ‌برند ‌به ‌رفتاری‌مشتریان ‌و ‌ایران‌پژوهشوفاداری‌نگرشی ‌های‌مدیریت‌در ،۱6(4‌،)

۱05-۱23.‌

‌اثر‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌بر‌ارزیابی‌نگرش‌مصرف۱393فیض‌و‌دهقانی‌سلطانی،‌) کنندگان‌از‌توسعۀ‌برند‌‌(.

-۱25(،‌۱۱)6،‌های‌مدیریت‌بازرگانی‌پژوهشی‌کاوش-دوفصلنامۀ‌علمیولات‌لاستیک‌ایرانی.‌محص

۱45. 
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فصلنامۀ‌.‌های‌ایران‌و‌کشمیر‌(.‌بررسی‌تطبیقی‌نقوش‌شال۱394نژاد،‌فریده‌)‌پور،‌زهرا‌و‌تقدس‌طالب‌
‌.68-49،‌(22)7،‌قارهمطالعات‌شبه

 .۱03-۱2‌،93،‌جلوۀ‌هنر(.‌کاربافی‌ورزنه.‌۱393مجابی،‌سیدعلی‌و‌فنایی،‌زهرا‌)

‌علی ‌و ‌ابوالفضل ‌)مرشدی، ‌منوچهر ‌اقتصادی‌یزدی۱398نژاد، ‌اخلاق .)‌‌ ‌سازگاری‌فعالانه. مطالعات‌ها:
 .۱37-۱۱۱(،‌4)۱3،‌اجتماعی‌ایران

‌دهنوی‌معصوم ‌و ‌جعفر ‌شمسی، ‌ابوالقاسم، ‌ابراهیمی، ‌ابوالفضل، ‌)زاده، ‌خلیل ‌عملیاتی‌۱392، ‌برنامۀ .)

‌انجمن ‌صادرکنندگان ‌تولیدکنندگان ‌بین ‌در ‌ایران ‌زعفران ‌محصول ‌تشکل‌برندسازی ‌های‌ها

 .68-2‌،39،‌زراعت‌و‌فناوری‌زعفرانصادراتی.‌

(‌ ‌سیدمنصور ‌امامی‌میبدی، ‌و ‌سیدعلیرضا ‌ابطحی، ‌محمدکریم، ‌ترمۀ‌کشمیری‌۱395یوسف‌جمالی، .)

 .76-5۱(،‌8)2،‌جهان‌اسلاممطالعات‌تاریخی‌)یزدی(.‌
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