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صادرات فرش دستباف ایران در پنج سال گذشته 
روندى نزولى داشته و پایین بودن قیمت فرش 
کشورهاى رقیب در مقایسه با فرش ایران و هماهنگ 
بودن آن با سلایق بازارهاى جهانى نیز از عوامل 
عمده رشد برخى از کشورهاى رقیب در بازارهاى 
جهانى به شمار مى رود.(حق شناس کاشانى ،سعیدى 
و حسن پور پازوارى 1389) ،از سویى دیگر افزایش 
قیمت هاى داخلى در اثر رشد تورم و انتقال تاثیرات 
تورم ،کاهش حجم تجارت جهانى فرش دستباف 
به علت جایگزین شدن سایر کف پوش ها از جمله 
فرش ماشینى ،موکت ،سنگ ،پارکت ،و سایر 
زیراندازها نیز به کاهش صادرات فرش دستبافت 
ایران در سال هاى اخیر منجر گردیده است .اما 
شایان ذکر است که ایران تا سال 1385 همچنان 

رتبه اول بازار جهانى را به خود اختصاص داده بود، 
اما در سال هاى بعد جایگاه خود را در صدر جدول 
برترین صادرکنندگان به کشورهاى چین و هند سپرد   
(حسینى ،حق شناس کاشانى و سعیدى1388) ، 
نتایج حاصل از تحقیقات مختلف بیانگر آنست که 
بازاریابى فرش دستبافت در ایران  به صورت علمى 
دنبال نمیشود و هنوز بیشتر جنبه سنتى دارد و پس 
از تولید فرش ،اقدام به یافتن مشتریان مى شود 

(نجار فیروزجایى1381) ،در ضمن تحقیقات اندکى 
در زمینه وضعیت بازاریابى فرش دستبافت در 
ایران انجام شده( صبورى خسروشاهى 1382) ،و 
کاستى هایى از قبیل کمبود اطلاعات روزآمد در مورد 
خواسته ها و گرایشات مشتریان ،فقدان برنامه ریزى 
استراتژیک ،کاهش کیفیت ،ضعف تبلیغات ،ضعف 

مدیریت و خلا برنامه ریزى براى شناسایى سلایق 
کشورها و ملت هاى مختلف ،نبود آشنایى با بازارهاى 
هدف و ضعف در مشارکت یا برپایى نمایشگاه هاى 
فرش دستبافت ،در مطالعات انجام شده به چشم مى 
خورد (عزیزپناه  1380)،در این پژوهش ،سعى بر آن 
است تا با شناسایى و درك سرمایه فکرى و اجزاى 
آن ،تاثیر این عوامل بر کسب مزیت رقابتى صنعت 
فرش دستبافت بررسى شود .بنابراین سوالات اصلى 
تحقیق را مى توان به این صورت مطرح ساخت:
  *آیا سرمایه فکرى و اجزاى آن بر کسب مزیت 

رقابتى صنعت فرش دستبافت ،تاثیر دارند؟
   *رتبه بندى اجزاى سرمایه فکرى به چه صورت 

مى باشد؟
گرفتن  شکل  اطلاعات» ،  «تکنولوژى  انقلاب  وقوع  با 

مقدمه
 

ى و هنرى 
از ویژگى هاى برجسته فرهنگ

 متأثر 
ت ایران

ستباف
فرش د

از کالاهاى 
اره به عنوان یکى 

ها و دهه هاى گذشته ،همو
آن در سده 

ى باشد .به 
ه و م

ى ایران مطرح بود
برجسته در سبد صادرات غیرنفت

رزآورى 
 اولین و بالاترین ردیف ا

طورى که طى سال هاى متمادى

ر و معیشت چند 
ن و حدود7 درصد اشتغال کل کشو

ت ایرا
در صادرا

ى و همکاران(1389 ،
ت) الماس

ر را به خود اختصاص داده اس
ن نف

میلیو

ازمانى ،ساختارى، 
سفانه به دلیل فقدان اساسى در ابعاد س

متأ

ن افول 
ش ایران دورا

ى ،فر
 بازرگان

ى و بویژه تجارى و
ى ،تولید

مدیریت

و اکنون در 
ى پیموده 

 رقابت هاى جهان
ى را در عرصه

و رکوردشکننده ا

د .از طرفى ،بى توجهى به اصول و 
شرایط بحرانى خاصى به سر مى بر

ده فرآیند تولید آن نیز مى شود، 
ى و تجارت که دربرگیرن

زاریاب
ى با

مبان

ى با 
ل و بویژه در سطح جهان

ت را در داخ
ستباف

رقابتى فرش د
مزیت هاى 

ى از 
ت .تجربه موفق دیگر کشورها حاک

مخاطرات جدى مواجه نموده اس

ذار است 
ل تاثیرگ

ت و دیگر عوام
ه واقعیت هاى محیط تجار

توجه آنها ب

ى از توانمندترین 
ت ،یک

1 ،این صنع
ى و خداداد حسینى (386

م آباد
)ش

ى میزان 
ت پتروشیمى بوده که علیرغم سیر نزول

س از صنع
صنایع کشور پ

درکنندگان 
س بهترین صا

در رأ
سالیان اخیر ،جایگاه خود را 

صادرات طى 
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دو  به  توان  مى  را  فرش  صنعت  انسانى  سرمایه 
بخش مرتبط با فرشبافان و مرتبط با صادرکنندگان 
تفکیک نمود و باید اذعان داشت که صنعت فرش 
از لحاظ این دو بخش، کاملاَ از یکدیگر مجزا مى 
باشند. بنابراین پیشنهادات باید بر اساس هر یک از 

انواع سرمایه انسانى، بطور جداگانه ارائه شوند.

جامعه اطلاعاتى و شبکه اى و نیز رشد و توسعه سریع 
تکنولوژى برتر، الگوى رشد اقتصاد جهانى تغییر اساسى 
عنوان  به  دانش  تحولات،  این  نتیجه  در  است.  کرده 
مهمترین سرمایه، جایگزین سرمایه هاى مالى و فیزیکى 
در اقتصاد جهانى شده است. در یک سازمان دانش محور، 
دارائیهاى  بر  مبتنى  که  حسابدارى  سنتى  هاى  روش 
ملموس سازمان است، براى ارزش گذارى سرمایه فکرى، 
که بزرگترین و ارزشمندترین دارائى ناملموس سازمان ها 
است، ناکافى است. رشته نوظهور سرمایه فکرى، حوزه 
اندرکاران  دست  و  محققان  براى  جدیدى  تحقیقاتى 
اندازه گیرى  ایجاد مکانیزم هاى  بر  است که  سازمانى 
جدید، براى گزارش دهى متغیرهاى ناملموس مهم، مثل 
و  مشترى  رضایت  سازمانى،  سرمایه  انسانى،  سرمایه 

نوآورى تمرکز دارد (قلیچ لى، 5831)
در یک تعریف ساده، سرمایه فکرى عبارت است از تفاوت 
بازارى و ارزش دفترى دارایى هاى یک  بین ارزش 
در   .(Seetharaman et al, ۲۰۰۲) سازمان 
همه  بعنوان  فکرى  سرمایه  از  دیگر،  تعریفى 
که  مى شود  برده  نام  هاى  دارایى  و  فرآیندها 
معمولاً در ترازنامه منعکس نمى شوند. متاسفانه هیچ 
وجود  فکرى  هاى  سرمایه  از  جهانشمولى  تعریف 
ندارد. سرمایه فکرى نیز داراى اجزاى یکسانى مى 
باشد. در یک طبقه بندى ساده، این اجزا عبارتند از: 
رابطه  سرمایه  و  سازمانى  سرمایه  انسانى،  سرمایه 

 .(Edvinson and Sullivan, ۱۹۹۶) اى

 سرمایه انسانى
سرمایه انسانى که از آن تحت عنوان سرمایه منابع انسانى نیز 
یاد مى شود (Shun Wang, ۲۰۱۱)، ستون فقرات 
سرمایه فکرى به شمار رفته و عنصر بسیار مهمى 
شود. مى  محسوب  ها  سازمان  آفرینى  ارزش  در 

 .(Royal and O’Donnell, ۲۰۰۸) 
فکرى  هاى  دارایى  تمام  شامل  انسانى  سرمایه 
دانش،  مانند   (Roos et al, ۱۹۹۷) سازمان ها 
آنان  که  بوده  کارکنان  هاى  قابلیت  سایر  و  مهارت 
و  سازمان  به  مربوط  مشکلات  سازد  مى  قادر  را 
 Skandia, ۱۹۹۴; برطرف سازند ( را  مشتریان 
Sullivan , ۱۹۹۸). این نوع سرمایه که از آن 
به عنوان مهمترین معیار سرمایه فکرى یاد مى شود 
در  دانش موجود  کلیه   (Cornachione, ۲۰۱۰)

 (Bontis et al, ۲۰۰۱) افراد سازمان را در برگرفته
و قابلیت سازمان را در یافتن بهترین راه حل از طریق 

.(Bontis, ۱۹۹۸) دانش کارکنان نشان مى دهد

2-1-2- سرمایه سازمانى
سازمان ها  فکرى  غیر  هاى  دارایى  سازمانى،  سرمایه 

که   (Roos et al, ۱۹۹۷) شده  شامل  را 
اطلاعات  ها،  داده  پایگاه  چون  عواملى  دربرگیرنده 
مربوط به مشتریان، علائم تجارى و ساختار سازمانى 
شان  خانه  به  ها  شب  کارکنان  که  هنگامى  و  بوده 
 Skandia, بازمى گردند، در سازمان باقى مى ماند (
بوده  سازمان  به  متعلق  سرمایه،  نوع  این   . (۱۹۹۴
 Edvinson and ) مى باشد  افراد  از  مستقل  و 
ها  قابلیت سازمان  و همچنین   (Malone,۱۹۹۷
Saint- ) است  بازار  نیازمندى هاى  برآوردن  براى 

 .(Onge, ۱۹۹۶

2-1-3- سرمایه رابطه اى
فکرى  سرمایه  جزء  مهمترین  اى  رابطه  سرمایه 
 Kamath,) رفته  شمار  به  افزوده  ارزش  ایجاد  در 
ذینفعان  با  خارجى  و  داخلى  روابط  شامل  و   (۲۰۰۸
کانال   .(Roos et al, ۱۹۹۷) باشد  مى  سازمان 
هاى توزیع و رضایت و وفادارى مشتریان، از اساسى 
به  ها  سازمان  در  افزوده  ارزش  ایجاد  عوامل  ترین 
شمار مى رود (Bannany, ۲۰۰۸). این نوع سرمایه 
عمده  فروشان،  خرده  کنندگان،  تامین  با  ارتباط  در 
وفادارى  دارد.  وجود  مشتریان  بخصوص  و  فروشان 
مشتریان را مى توان جزئى از این نوع سرمایه دانست 
مفهوم   .(Haanes & Lawendahl, ۱۹۹۷)
مشترى  سرمایه  نام  با  ابتدا  در  اى  رابطه  سرمایه 
بسط  اى  رابطه  سرمایه  به  بتدریج  شد،  مى  شناخته 
سایر  با  روابط  که   (Sveiby, ۲۰۰۳) شده  داده 
حفظ  و  جذب  براى  که  بازار  اطلاعات  و  ذینفعان 
 Stewart,) مشتریان مورد نیاز است را دربرمى گیرد
۱۹۹۷). این سرمایه عبارت است از همه دارایى هایى 
که روابط شرکت با محیط را ترتیب دهى و مدیریت 
سهامداران،  مشتریان،  با  ارتباط  شامل  و  کند  مى 
مى  رقبا  و  دولتى  مؤسسات  دولت،  کنندگان،  عرضه 
باشد. اگرچه مهمترین بعد سرمایه رابطه اى، سرمایه 
مشترى است، ولى نباید تنها این بعد را مد نظر قرار 

.(Bozbura, ۲۰۰۴) داد

2-2- مزیت رقابتى
بویژه  الکترونیکى  بازارهاى  در  ها  شرکت  رقابت 
ایجاد  درصدد  تا  است  ساخته  وادار  را  آنها  اینترنتى، 
از  متعددى  تعاریف  باشند. هرچند  رقابتى  مزیت هاى 
سوى صاحبنظران مختلف براى مزیت رقابتى عنوان 

شده است، در اینجا به ارائه دو مورد بسنده مى شود:
مزیت رقابتى شامل مجموعه عوامل یا توانمندى هایى 
به نشان دادن عملکردى  را  است که همواره شرکت 
 Bourgeois et al,) . بهتر از رقبا قادر مى سازد

  .(۱۹۹۹
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مزیت رقابتى عامل یا ترکیبى از عواملى است که در یک 
محیط رقابتى سازمان را بسیار موفق تر از سایر سازمان 
ها مى نماید و رقبا نمى توانند براحتى از آنها تقلید کنند 

.(Feurer and Chaharbaghi, ۱۹۹۶)
به  نیز  و  آید  برمى  تعریف  دو  این  از  که  گونه  همان 
به  بنگریم،  که  رقابتى  مزیت  از  دیگرى  تعریف  هر 
این وجوه مشترك در بین آنها برمى خوریم که براى 
دستیابى به مزیت رقابتى، یک بنگاه هم باید به موقعیت 
خارجى خود نیز توجه کند (Porter, ۱۹۸۵) و هم 
دهد  قرار  توجه  مورد  را  داخلى  هاى  توانمندى 

.(Barney and Griffin, ۱۹۹۲)
به شح  مهم  نکته  دو  رقابتى  مزیت  ایجاد  مسیر  در   
این مسیر فرآیند  باشند: نخست،  قابل تعمق مى  زیر 
دنباله دارى است که به عملکرد عالى و رقابت پذیرى 
بنگاه منجر مى شود. به عبارت دیگر در صورتى که 
بنگاه بتواند بواسطه شایستگى هاى خود، مزیت رقابتى 
پایدارى خلق نماید که براى مشتریان ارزشمند بوده و 
همواره برتر از رقبا باشد، درواقع عملکردى شایسته از 
خود برجا گذاشته و رقابت پذیرى را به ارمغان آورده 

است (الماسى و همکاران، ۱۳۸۹)
و  محیطى  هاى  پیچیدگى  افزایش  خاطر  به  دوم 
رقبا  توسط  راحتى  به  یا  رقابتى  مزیت  رقابت،  شدت 
تقلید مى شود و یا از نظر مشتریان براحتى رنگ مى 
بازد و بایستى با مزیت هاى جدیدى جایگزین شوند 
(Barney and Griffin, ۱۹۹۲). بر این اساس 
بنگاه باید به فکر پایدارنمودن مزیت هاى رقابتى خود 

باشد (الماسى و همکاران، ۱۳۸۹)
ایجاد و حفظ پایدارى مزیت رقابتى مستلزم شایستگى 
براى  سازمان،  هاى  قابلیت  بر  تکیه  با  است  هایى 
 Brazell et al,) کند  مى  ایجاد  ارزش  مشتریان 

.(۱۹۹۸
عملکرد  با  مترادف  را  پذیرى  رقابت  اولیه  مطالعات 
در نظر گرفته اند. برخى اندیشمندان به فرآیندهاى 
ویژه اى اشاره مى کنند که در سازمان ها، فرصتى 
کنند  مى  فراهم  رقابتى  مزیت  خلق  براى  را 
پذیرى  رقابت   .(Bourgeois et al, ۱۹۹۹)
از  استفاده  با  چندبعدى،  مفهوم  یک  عنوان  به 
بنگاه هاى داخلى، موقعیت  منابع ورودى  متغیرهاى: 
مى  واقع  سنجش  مورد  خلاقیت  توان  و  بازار  در 
شود. رقابت پذیرى را  به عنوان افزایش درآمدها با 
ایجاد سرمایه هاى ضرورى  و  رقبا  با  برابر  سرعتى 
مى  تعریف  نیز  آینده  در  ها  آن  با  رویارویى  جهت 
پذیرى  رقابت  از  ترى  جامع  تعریف  همچنین  کنند. 
به معنى  پذیرى  "رقابت  ارائه مى کنند:  بدین شرح 
توانایى سازمان در جهت ماندگارى در کسب و کار 
آوردن  بدست  از سرمایه هاى سازمان،  و محافظت 

آینده  در  ها  شغل  تضمین  و  ها  سرمایه  بازگشت 
.(Akimova, ۲۰۰۰) "مى باشد

2-3- مدل مفهومى و فرضیات پژوهش
مدل زیر تاثیر ابعاد سه گانه سرمایه فکرى بر مزیت 
رقابتى صنعت فرش را نشان مى دهد. در این پژوهش، 
مزیت رقابتى صنعت فرش به عنوان متغیر وابسته و 
انسانى،  سرمایه  ابعاد  دربرگیرنده  که  فکرى  سرمایه 
سازمانى و رابطه اى مى باشد، بعنوان متغیر مستقل در 

نظر گرفته شده اند.

2-3-1- فرضیه اصلى
فرش  رقابتى صنعت  مزیت  کسب  بر  فکرى  سرمایه 

تاثیر مثبت دارد.

2-3-2- فرضیات فرعى
فرش  رقابتى صنعت  مزیت  بر کسب  انسانى  سرمایه 

تاثیر مثبت دارد.
سرمایه سازمانى بر کسب مزیت رقابتى صنعت فرش 

تاثیر مثبت دارد.
سرمایه رابطه اى بر کسب مزیت رقابتى صنعت فرش 

تاثیر مثبت دارد.

3- روش شناسى پژوهش
پژوهشى  هدف،  نظر  از  توان  مى  را  حاضر  پژوهش 
توصیفى- ها،  داده  گردآورى  نظر  از  و  کاربردى 
پیمایشى به حساب آورد. براى گردآورى اطلاعات از 
مقالات،  کتب،  به  (مراجعه  اى  کتابخانه  هاى  روش 
(توزیع پرسشنامه)  ) و میدانى   .  .  . اینترنت و  آرشیو، 
استفاده شد. جامعه آمارى این تحقیق نیز، 76 نفر از 
فرش  ملى  مرکز  و  قم  استان  بازرگانى  اتاق  مدیران 
ایران بودند که با توجه به حجم پایین جامعه، از روش 

نمونه گیرى استفاده نشد. 
پرسشنامه در دو بخش سرمایه فکرى با 64 و مزیت 
رقابتى با 82 سوال طراحى شد. ابعاد مورد نظر براى 
سرمایه فکرى، "سرمایه انسانى"، "سرمایه سازمانى" و 
"سرمایه رابطه اى" بوده و براى مزیت رقابتى نیز ابعاد 
"قیمت"،  "طراحى"،  و  عمومى"  "تصویر  "کیفیت"، 
و  رقابتى"  "هوشمندى  تمایز"،  "عدم  "پشتیبانى"، 

"مدیریت دانش" در نظر گرفته شد. 
اکتفا  محتوا  روایى  به  پرسشنامه،  روایى  تعیین  براى 
تکنیک  از  نیز  پرسشنامه  پایایى  آزمون  براى  و  شده 
آلفاى کرانباخ استفاده شد. این مقدار براى پرسشنامه 
ترتیب،  به  رقابتى  مزیت  و  فکرى  سرمایه  به  مربوط 
قابلیت  از  حاکى  که  آمد  بدست   87,0 و   28,0

اعتمادپذیرى بالاى پرسشنامه ها مى باشد.

"قیمت هاى بازارى زیر متوسط"، "هوشمندى بازار و 
پرسنل بسیار آموزش دیده، به عنوان مهترین عوامل 

مزیت رقابتى صنعت فرش انتخاب شدند. 

نتیجه گیرى و پیشنهادات
ها  سازمان  و  محصولات  دانش،  بر  مبتنى  اقتصاد  در 
براساس دانش زندگى مى کنند و مى میرند و موفق ترین 
سازمان ها، آنهایى هستند که از این دارائى ناملموس به 
نحو بهتر و سریع ترى استفاده مى کنند. مطالعات اخیر 
نشان داده است که بر خلاف کاهش بازدهى منابع سنتى 
منبع  دانش  غیره)،  و  آلات  ماشین  زمین،  پول،  (مثل 
افزایش عملکرد کسب و کار است. آنچه درخور توجه 
است این مهم  است که بازار نیز ارزش دانش و عوامل 
نامشهود دیگر در فرایند ایجاد ارزش را تشخیص داده 

است.
هنگامى که منابع دانش یک سازمان مورد بهره بردارى 
پویایى و  افزایش  ارتقا و  قرار مى گیرد، سازمان شاهد 

ارزش موجود در کسب و کار مى شود. 
امروزه رقابت پذیرى سازمان ها و صنایع به میزان کمترى 
بر عوامل سنتى (سرمایه، زمین، نیروى کار) استوار است و 
دانش به میزان زیادى جایگزین این عوامل قدیمى شده 
است. بنابراین دانش نه فقط منبعى براى مزیت رقابتى 
تنها  بلکه همانطور که ذکر شد،  محسوب خواهد شد؛ 
منبع آن مى گردد. در مدیریت دانش، استفاده از امکانات 
فناورى اطلاعات، روش ها و برنامه هاى کاربردى جدید 
(مانند گروه افزار، پایگاه داده هاى برخط، اینترانت و .. )

را تسهیل مى کند. این عوامل به سازمان ها و صنایع این 
امکان را مى دهد که کالاها و خدمات خود را با کیفیت 
بهترى ارائه نموده و بنابراین به مزیت رقابتى بالاتر و 

منفعت بیشترى دست یابند. 
تاثیرگذار  عوامل  تاثیر  بررسى  هدف  با  حاضر  پژوهش 
سرمایه فکرى بر کسب مزیت رقابتى صنعت فرش در 
جامعه اى متشکل از 76 نفر از دست اندرکاران و مدیران 

اتاق بازرگانى استان قم و مرکز ملى فرش انجام شد.
پیرسون،  آزمون همبستگى  بکارگیرى  از  نتایج حاصل 
رابطه مثبت و معنادار اجزاى تاثیرگذار سرمایه فکرى بر 
کسب مزیت رقابتى صنعت فرش را تائید نمود. در ادامه 
با بکارگیرى آزمون رتبه اى فریدمن، رتبه بندى این اجزا 
مشخص شدند که سرمایه انسانى، به عنوان مهمترین 
جزء سرمایه فکرى انتخاب و پس از آن، سرمایه هاى 

رابطه اى، سازمانى جاى گرفتند. 
سرمایه انسانى صنعت فرش را مى توان به دو بخش 
تفکیک  با صادرکنندگان  مرتبط  و  فرشبافان  با  مرتبط 
نمود و باید اذعان داشت که صنعت فرش از لحاظ این 
بنابراین  باشند.  مى  مجزا  یکدیگر  از  کاملاَ  بخش،  دو 
پیشنهادات باید بر اساس هر یک از انواع سرمایه انسانى، 



      ٤١    خرداد    ١٣٩١       شمـاره صد و هجدهـم

بطور جداگانه ارائه شوند.
با عنایت به قرارگرفتن سرمایه انسانى به عنوان مهمترین 
معیار، مى توان ادعا کرد که عدم آشنایى صادرکنندگان 
تجارت  و  بازاریابى  نوین  هاى  پیشرفت  و  فنون  با 
الکترونیک و عدم توانایى شان براى ایستادگى در برابر 
رقباى اینترنتى، مى تواند تاثیر بسزایى بر مزیت رقابتى 
صنعت فرش ایفا کند. بنابراین "آشنا کردن تجار با فنون 
بازاریابى بین المللى، صادرات و تجارت الکترونیک جهت 
حفظ سهم بازار" مى تواند راهکارى مناسب جهت بهبود 

موقعیت صنعت فرش در بازارهاى جهانى گردد.
بى تردید یکى از مهمترین عواملى که در سال هاى اخیر 
بیشترین تاثیر را بر مزیت رقابتى صنعت فرش داشته، 
مهارت، تخصص و تجربه بالاى فرشبافان در امور مربوط 
به تولید فرش بوده است. علیرغم اینکه این عامل، در 
میان اجزاى سرمایه فکرى در رتبه آخر جاى گرفت، اما 
باید توجه داشت که در حال حاضر، تنها سلاح رقابتى 
این صنعت، تکیه بر منابع ورودى، همچون بافندگان 
طرح  باکیفیت،  اولیه  مواد  باتجربه،  استادکاران  ماهر، 
ها و نقش هاى زیبا و اصیل ایرانى و کیفیت و دوام 
بالاى محصولات مى باشد. باید گفت توجه بیش از 
حد به این بعد، موجب غفلت از سایر ابعاد شده است. 
بنابراین باید گفت از آنجا که شاخص هایى همچون 
دانش، مهارت، تخصص و شایستگى فرشبافان، تجربه 
اهمیت  از  تحصیلکرده،  جوانان  و  ماهر  استادکاران 
همراه  که  کرد  پیشنهاد  توان  مى  برخوردارند،  بالایى 

نمودن این سه عامل در کنار یکدیگر در زمینه طراحى 
تر  مرغوب  ارائه محصولاتى  به  فرش،  بافت  و  نقش 

و درنتیجه کسب مزیت رقابتى بالاتر خواهد انجامید.
و  تجزیه  به  توجه  با  نیز  اى  رابطه  سرمایه  مورد  در 
اظهار داشت که  توان  ارائه شد، مى  تحلیل هایى که 
براى شناسایى  بازاریابى  تحقیقات  بر  "تمرکز گسترده 
هر چه بیشتر نیازها و سلائق مشتریان در هر منطقه 
نیازهاى  با  مطابق  محصولاتى  "تولید  و  جغرافیایى" 
با  رابطه  بهبود  راهکارهایى جهت  بازار)  (توسعه  آنان" 
باشد.  مى  رضایتشان  و  وفادارى  افزایش  و  مشتریان 
همچنین در مورد افزایش توان رقابت با رقباى اینترنتى، 
و تحقیقات  تبلیغات  بازاریابى،  فعالیت هاى  "گسترش 
زمره  در  که  شود  مى  پیشنهاد  اینترنتى"  بازاریابى 

استراتژى هاى توسعه بازار و رسوخ در بازار قرار دارند.
رقابتى صنعت فرش،  بر مزیت  تاثیرگذار  دیگر عامل 
سرمایه سازمانى است. بدون شک، "کمبود شبکه هاى 
هاى  فناورى  از  استفاده  "عدم  و  تجارى"  اطلاعاتى 
اطلاعاتى براى بازاریابى و تبلیغات" از مهمترین عوامل 
ناکامى در توسعه و رسوخ در بازارهاى بین المللى بوده 
گیرى  همچون"بهره  پیشنهاداتى  ترتیب  بدین  است. 
آسان و ارزان از تکنولوژى هاى جدید در تولید فرش" 
و "بکارگیرى فناورى هاى اطلاعاتى براى بازاریابى و 
بازار  در  رسوخ  هاى  استراتژى  جمله  از  که  تبلیغات" 
وضعیت  بهبود  براى  توان  مى  را  شود  مى  محسوب 

سرمایه سازمانى ارائه داد. 
اینترنت روش کم هزینه اى را براى تولیدکننده جهت 
برقرارى ارتباط مستقیم با مصرف کننده ایجاد مى کند. 
سازمان ها و نهادهاى مرتبط با صنعت فرش با استفاده 
از اینترنت و رجوع به پایگاه داده هاى خود مى توانند 
فرش هایى مطابق با نیازها و سلایق مشتریان مختلف 
از نظر نقش، رنگ، اندازه و . . . طراحى نموده و در 
مشخصات  دلیل  به  اینترنت  دهند.  قرار  آنان  اختیار 
بازاریابى  ارتباطات  مدل  تغییر  سبب  دارد  که  خاصى 

شده است. 
اینترنت از یک سو مى تواند اطلاعات گسترده اى را در 

مورد فرش دستبافت ایران به خریداران عرضه کرده و 
سبب ایجاد مزیت رقابتى در هزینه جستجو گردد. از 
سویى دیگر مى توان از اینترنت بعنوان ابزارى براى 
و جاجیم  گلیم  مانند  و مشابه  ارائه محصولات جدید 
لازم،  اطلاعات  سریع  آورى  جمع  با  و  کرده  استفاده 
طراحى بهتر و استفاده از طرح ها و نقش هاى نوین 

را تحقق داد. 
همانگونه که ملاحظه مى شود مى توان اظهار داشت 
مشکل اصلى صنعت فرش کشور، زیبایى، دوام و کیفیت 
پایین، قیمت بالا و عدم وجود مزایاى رقابتى براى رقابت 
با صادرکنندگان بین المللى نیست، بلکه عمده معضلات 
فنون  و  تبلیغات  در  در ضعف  توان  را مى  این صنعت 
نوین بازاریابى، بازرگانى بین الملل، تحقیقات بازاریابى، 
و  سنتى  تفکر  بر  تکیه  مجموع  در  و  آنها  بروزساختن 
اکتفا به منابع ورودى خلاصه کرد. توجه صرف به طرح 
ها و نقش هاى منحصربفرد ایرانى، دانش ، مهارت و 
تخصص بافندگان، تجربه استادکاران و تنوع تولید و . . .، 
مسئولان و دست اندرکاران را از بکارگیرى فناورى هاى 
نوینى همچون تجارت الکترونیک، بازاریابى اینترنتى و 
بازرگانى بین الملل غافل ساخته است. این بدان معناست 
که بکارگیرى فناورى هاى نوین اطلاعات و آشناسازى 
تجار با این فنون مى تواند بر کسب مزیت رقابتى صنعت 
فرش دستبافت کشور تاثیر قابل ملاحظه اى داشته باشد. 
بنابراین تحقیقات گسترده بازاریابى، شناسایى خواسته ها 
و نیازهاى مشتریان بازارهاى هدف، آشناسازى تجار با 
فنون بازاریابى اینترنتى، تجارت الکترونیک و بازرگانى بین 
الملل، تحقیقات بازاریابى و در مجموع توسعه همه جانبه 
تبلیغات و بازاریابى مى تواند گره از مشکلات جدید این 
صنعت باز کرده و موجبات صعود مجدد ایران به راس 
جدول برترین صادرکنندگان فرش در سرتاسر جهان 

را فراهم آورد.
منابع در دفتر نشریه موجود است. 


