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 مبانی نظري
 

 نظام مدیریتی  - 1
زیرا نگرش مدیریت به یرات محیط است،آن با تغیمواجهه فاده سازمان عامل تعیین کننده درنظام مدیریتی مورد است

سیر تکوین . کنند چالش هاي محیطی، تصمیم گیري براي اقدامات لازم و اجراي تصمیمات را بدان وسیله تعیین می
در نظارت مالی از این : مدیریت از طریق نظارت بر عملکرد -الف:شود نظام هاي مدیریتی به چهار مرحله تقسیم می

تدوین برنامه بلند مدت و بودجه نشان دهنده :  مدیریت از طریق روند پذیري-ب. می شودنحوه مدیریت استفاده 
در این نحوه مدیریت، خطرات و فرصت :  مدیریت از طریق پیش بینی  تغییرات- ج.نحوه ي چنین مدیریتی است 

از فرصت هاي محیطی شوند و با تدوین برنامه ریزي راهبردي و تدوین راهبردها  هاي قابل پیش بینی شناسایی می
اگر فرصت هاي : مدیریت از طریق مواجهه سریع و انعطاف پذیر-د.د و اثرات تهدیدها کاهش می یابداستفاده می شو

محیطی قابل پیش بینی باشد، ولی بحران ها یا چالش هاي غیر قابل پیش بینی رخ دهد،  از این شیوه مدیریت 
ریت مسائل راهبردي و مدیریت بحران، انواع مختلف مدیریت مواجهه برنامه ریزي اقتضایی، مدی. استفاده می شود

  .سریع و انعطاف پذیرمی باشند
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   تکامل نظام هاي مدیریتی -1 -1جدول

  قابلیت تغییر  1990                                        1970                 1950           1930              1900
  قابل 

  پیش بینی 
  نبودن آینده 

 آَشنا قابل تسري به آینده گسستگیهاي آشنا گسستگیهاي بی سابقه   

  سیستم و دستورالعمل   تکراري
                              نظارت مالی

  مدیریت از طریق نظارت
قابل پیش بینی 
براساس تجربه 

  گذشته

               تنظیم بودجه عملیاتی
  م بودجه سرمایهاي             تنظی

                                        مدیریت بر مبناي هدفها                         مدیریت از طریق روندپذیري
  برنامه ریزي بلندمدت

خطرها و فرصتهاي 
  قابل پیش بینی

                               برنامه ریزي استراتژیک فصلی
   تغییرات مدیریت از طریق پیش بینی

                                                                  مدیریت موضع استراتژیک
فرصتهاي تقریبا قابل 

پیش بینی 
غافلگیریهاي غیرقابل 

  پیش بینی

                    برنامه ریزي اقتضایی
        مدیریت مسایل استراتژیکمدیریت از طریق مواجهه                                          

  انعطاف پذیر وسریع                                                       مدیریت مسایل و علائم کم سو
  )بحران(                                                                                    مدیریت غافلگیري 

  5                                                     4                          3                 2                    1  سطح تلاطم
  ثابت             واکنشی          انتظاري               کاوشی                                               خلاق

  
محور افقی نشان دهنده .  نشان می دهد که با سرعت هاي متفاوت، شکل می گیرندچهار تهدید و فرصت را 1نمودار 

 کندترین واقعه و تحول Aتحول . است 1مقدار زمانی است که میزان اطلاعات در مورد تهدید و فرصت به حد مرحله 
Dر نشان می دهد که این نمودا.   اثر واقعه کامل می شود6با ورود هر منحنی به مرحله .  سریع ترین واقعه است

در این مورد نیازي به سیستم مدیریت .  می رسد و پاسخ عادي را ممکن می سازد5 به موقع به مرحله Aمنحنی کند 
، Bدر مورد منحنی . مسئله نیست و تهدید و فرصت می تواند با سیستم برنامه ریزي مقطعی و اجرایی اداره شود

 می رسد که به مدیریت اجازه استفاده از سیستم برنامه ریزي مقطعی را 5تهدید و فرصت به اندازه اي دیر به مرحله 
 براي Cمنحنی . اما اگر مدیریت مسئله علامت قوي مورد استفاده قرار گیرد، پاسخدهی به موقع خواهد بود. نمی دهد

سخ عادي باید همان طوري که نمودار نشان می دهد، پا.  می رسد5مدیریت مسئله علامت قوي خیلی دیر به مرحله 
در این مورد، سیستم شناسایی علامت ضعیف باید مورد .  شروع شود3 / 5 و پاسخ مسئله در مرحله 2 و 1میان مراحل 

زیرا حتی پاسخ مسئله باید لگیر کننده و اجتناب ناپذیر است،  یک تهدید و فرصت غافDمنحنی . استفاده قرار گیرد
اگر تحلیل تلاطم آینده نشان دهد که تهدید و . شروع شود) 1مرحله  (قبل از احساس تهدید و فرصت قریب الوقوع

فرصت مهمی محتمل به وقوع است و روند آن سریع تر از پاسخ دهی مدیریت است، مدیریت باید ایجاد سیستم 
 .)1375انسف،(مدیریت بحران را جداً مورد مطالعه قرار دهد 
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 زمان اثر کامل

 میزان اطلاعات

 )از پیدایش اولین نشانه به بعد(زمان 

T1 

T1 T 

T 

T1 

D 

C 

B 
A 

T= زمان پاسخ عادي 
T1= پاسخ ضربتی 

A= استفاده از برنامه ریزي مقطعی 
B= مدیریت علامت قوي 
C= مدیریت علامت ضعیف 
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   مدیریتی انتخاب سیستم  -1 -1نمودار

   مکاتب استراتژیک -2
تفکراستراتژیک رویکردي مبتنی بر اصول استراتژي، تفکر واگرا و خلاقانه را براي خلق یک استراتژي ارزش آفرین .

است، این بصیرت کمک می کند تا در » بصیرت و فهم«از دیدگاه ماهوي تفکر استراتژیک یک . توصیه می کند
هاي اجتماع و قواعد آن به درستی شناخته شود،ویژگی هاي جدید اجتماع زودتر از اجتماعی، واقعیت شرایط پیچیده 

اجتماعی و اقتصادي درك شود و براي پاسخگویی به این شرایط ) ناپیوستگی هاي(دیگران کشف شود،جهش هاي 
  ). 1381غفاریان، (راهکارهاي بدیع و ارزش آفرین خلق شود 

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
   محیط و تژياسترا -1 -2نمودار

  
  

  
  
  

  
  

  شود می ایجاد چگونه استراتژیک تفکر -4نمودار
 

 تفكر
  استراتژيك

  استراتژيك تفكر
 شود مي ايجاد چگونه 

 است كار و كسب در نوآوري اساس نهفته، نياز كشف

 بازخور از يادگيري و بازخور

 انداز چشم خلق

 عمل در سازي پياده

 استراتژيك تفكر الگوهاي

  استراتژي
   و

   محيط
 استراتژي كار و كسب

 چيست؟

 است آن در نهفته منافع تحقق جهت در سازمان منابع تمركز و اصلي فرصتهاي صیتشخ  ژيتاسترا

 شكل بازار نشده پاسخگويي نياز از كار و كسب محيط در فرصت. هستند استراتژيك حركتهاي اصلي درونمايه فرصتها
 .گيرد مي

 .هستند متناظر هم با همواره دو اين و آفريند مي رقابتي مزيت سازمان براي و ارزش شتريم براي اثربخش استراتژي

 از كه هايي هزينه كليه منهاي. شود مي او نصيب حدمت/كالا يك از كه هايي منفعت مجموع از است عبارت مشنري نظر از ارزش
 گردد مي او متوجه بابت اين

 .شود مي مشتري توسط رقيب بر سازمان ترجيح سبب كه است عوامل شامل رقابتي تمزي

 فرصتهاي كشف و محيط ارزيابي و بررسي براي هم كارهايي سازو خود، جاري هاي برنامه بستر در بايد سازمانها
 .باشند داشته استراتژيك
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 شود می ایجاد چگونه استراتژیک تفکر   -1 -3نمودار

 
گري هامل تفکر استراتژیک را معماري هنرمندانه استراتژي بر مبناي خلاقیت و فهم کسب و کار توصیف می کند و 

  . می شناسدرالف استیسی آن را طرح ریزي بر مبناي یادگیري
 

دنیاي واقع 

مشاهده و کسب 
اطلاعات از دنیاي واقع   

طراحیارزیابی
و تصمیم گیري  

اجــرا

قواعد
تصمیم گیري 

چارچوب ذهنی 

 
   تک حلقه ايیادگیري  - 1 -4نمودار

 

دنیاي واقع 

چرخه یادگیري   
اول

طراحیارزیابی
و تصمیم گیري  

اجــرا

قواعد
تصمیم گیري 

چرخه یادگیري   
دوم

چارچوب ذهنی 

مکانیزم هاي   
دفاعی 

 
 

 یادگیري دو حلقه اي   -1-5نمودار

چرخه 
یادگیري سوم 

راه اندازي چرحه 
هاي   

اول  و دوم یادگیري    

دنیاي واقع 

چرخه 
یادگیري اول 

طراحیارزیابی
و تصمیم   

گیري 

اجــرا

قواعد
تصمیم گیري 

چرخه 
یادگیري دوم 

چارچوب  
ذهنی    

مکانیزم هاي   
دفاعی 

  
   سه حلقه اي یادگیري  -1-6نمودار

  



 ٨

   تصمیمات استراتژیک -3
هاي عمدة سازمان،   درمورد استراتژي. استراتژي نه فقط با مسایل غیر قابل پیش بینی که با امور ناشناخته سروکار دارد

توانند با یکدیگر در تعامل قرار گیرند یا  تواند به درستی راههایی را که طی آن نیروهاي مؤثر می یل گري نمیهیچ تحل
  به وسیلۀ ماهیت عواطف بشري تحریف شوند و یا به وسیلۀ 

است از خمیر مایه استراتژي عبارت . بینی کند تصورات و اعمال مقابله به مثل و تعمدي رقباي هوشمند تغییر یابند، پیش
که سازمان بتواندعلیرغم آنکه ممکن است نیروهاي ) و بالقوه انعطاف پذیر(ایجاد موضعی آن قدر توانمند و برگزیده 

  .هاي خود برسد بینی، عملاً در زمان خود تعامل نشان دهند،به هدف بیرونی غیر قابل پیش
    امور استراتژیک-4

 -3. در محیط رقابتی باشند-2. بلند مدت باشند- 1:  را دارا باشنداموري استراتژیک تلقی می شوند که حداقل سه شرط
  . جنبه حیاتی داشته باشند

   ساختار تحلیلی استراتژي- 5
هاي اصلی و تمرکز  مفهوم استراتژي، زاییده فضاي رقابتی ومحدودیت منابع است و ماهیت راهبرد، تشخیص فرصت

فرصت (ها  بدون دستیابی به فرصت. ها هستند ه اصلی راهبرد، فرصتمای درون. منابع براي تحقق منافع نهفته درآنهاست
فرصت بالقوه براي همه . ، منافعی درکارنخواهد بود)عبارت است از فراهم شدن عوامل بروز منفعت به صورت ناقص

ها  رصتف. گیرد وجود دارد، ولی فرصت بالفعل برحسب قابلیت تکمیل عوامل منفعت، تنها به سازمانهاي خاص تعلق می
غفاریان، . (گیري آنها نقش مؤثري دارند نیز در شکل) عوامل داخلی(ها  صرفاً زاییده عوامل محیطی نیستند و قابلیت

  :. شود ساختار تحلیلی استراتژي از سه بخش اصلی تشکیل می)1381
ی است که در هاي نهفته از آن سازمان های فرصت. لازمه شناخت فرصت ها، حساسیت ذهنی است: شناخت فرصت ها

  . جست وجوي آن باشند
ها هستند، لذا باید گلوگاه ها رفع شوند تا  هاي استراتژي ها، گلوگاه برداري از فرصت موانع دستیابی و بهره: تحلیل گلوگاه

  . منافع بالقوه نهفته در فرصت ها  به فعلیت برسند
  . سازد نافع نهفته در فرصت را محقق میراهکار استراتژیک با برطرف کردن گلوگاه ها، م: راهکار استراتژیک

  
  کارکرد استراتژي  -1 -7نمودار 

    تشخیص استراتژیک- 6
تشخیص استراتژیک شیوه منتظمی است براي تعیین تغییرات لازم در استراتژي بنگاه و توانمندي درون سازمانی آن 

تلاطم محیط، معیاري است مرکب از تغییرپذیري و آینده نگري در .محیط از موفقیت در شرایط آینده براي اطمینان
 .  پیچیدگی محیط فعالیت بنگاه- 2 تغییر پذیري-1:محیط فعالیت بنگاه که با این مشخصه ها تعریف می شود

 CSF عامل امکان

 
  هاي دارایی ها قابلیت

 پایه

  هاي شایستگی ها شایستگی
 کلیدي

 يها مزیت
 رقابتی

  ارزش
 افزوده



 

9 
 

9 

میزان روشن بودن  سرعت تغییر که عبارت است از نسبت سرعت تکوین چالشهاي محیط به سرعت پاسخگویی بنگاه
نظامهاي اقتصادي به رتلاطم سطح اول د .کند ده که کفایت و به موقع بودن اطلاعات درباره آینده را ارزیابی میآین

این بدان سبب است . اصطلاح بازار آزاد که در آن نیروهاي طبیعی رقابت دست اندرکارند به ندرت قابل مشاهده است
ها و خدمات جدیدي است که نسبت به کالاها و خدمات قبلی که کلید موفقیت در فضاي رقابتی امروز ارایه مداوم کالا

  .برتري داشته باشد، بنگاههاي فاقد نوآوري قادر به ادامه حیات نخواهند بود
  غافلگیرانهغافلگیرانه  گسستهگسسته  متغیرمتغیر  گسترشیگسترشی  تکراريتکراري  تلاطم پیچیدهتلاطم پیچیده

  ملی  پیچیدگی
  اقتصادي

  منطقه اي  +
  تکنولوژیک

  جهانی  +
  اجتماعی ـ سیاسی

ت 
ابلی

ق

  گسسته    قابل تسري به آینده  آشنا  آشنا بودن وقایع
  آشنا

  گسسته
  جدید

هم سرعت با     کندتر از پاسخگویی  سرعت تغییر
  پاسخگویی

  سریعتر از پاسخگویی  

قسمتی قابل پیش   قابل پیش بینی  قابل پیش بینی  تکراري  روشن بودن آینده
  بینی

غافلگیریهاي غیرقابل 
  پیش بینی

ش 
 پی

ت
ابلی

ق

  5  4  3  2  1  ح تلاطمسط
   مقیاس تلاطم -1-2جدول

  
  

  خصلت تهاجمی استراتژیک
هاي بازاریابی  درجه گسستگی محصولات و کالاهاي جدید و تهاجم استراتژي) 1: تهاجم استراتژیک دو مشخصه دارد

ده، با تغییرات  از گذشته که مقیاس گسستگی از عدم تغییر یاثبات به تغییرات تدریجی شروع شبنگاهو محیطهاي رقابت 
به موقع بودن اقدام بنگاه ) 2. به تغییرات خلاق و ناگهانی ختم می گرددبل مشاهده در محیط ادامه یافته وگسسته اما قا

حرکت به موقع ممکن . براي ارایه کالاها و خدمات جدید به نسبت کالاها و خدمات جدیدي که به بازار وارد می شود
  . یاخلاق باشداست انفعالی، انتظاري، نوآوري

  تکراري   تلاطم محیط
  تکراري

  گسترشی 
  کند

  فرایند

  متغیر
  سریع
  فزاینده

  گسسته
  گسسته

  قابل پیش بینی

  غافلگیرانه
  گسسته 

  غیرقابل پیش بینی
خصلت تهاجمی 

  استراتژیک
  ثابت

  مبتنی برگذشته
  واکنشی
  فزاینده

  مبتنی بر تجربه

  انتظاري
  فزاینده

  مبتنی بر تعمیم

  سوداگرانه
  هگسست

  مبتنی بر آینده
   قابل پیش بینی

  خلاق
  گسسته

مبتنی بر نوآوري و 
  خلاقیت

  5  4  3  2  1  سطح تلاطم
  تطابق خصلت تهاجمی با تلاطم   - 1- 3جدول

  توانمندي بنگاه در پاسخگویی به چالشها
پاسخگویی . ت کنداضافه بر خصیصه تهاجمی استراتژیک بنگاه، باید پاسخگویی توان سازمانی نیز با تلاطم محیط مطابق

در سطح اول و هنگام تکراري بودن وقایع که رفتار مطلوب استراتژیک رد . مناسب براي سطوح مختلف تلاطم وجوددارد
کننده تغییر است، یک بنگاه مطلوب تغییر استراتژیک را سرکوب می کند، چنین سازمانی داراي شکلی با سلسله مراتب 

ولی تنها پس از آنکه مدیران . بنگاه کارآمد وقوع تغییر استراتژیک را مجاز می دانددرسطح دوم، یک .بسیار و متمرکز است
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عملیاتی موفق به نیل هدفهاي آن نشده باشند، چنین سازمانی درونگراست و هم خود را بر کارآیی درون سازمانی و بهره 
  .به محیط برون سازمانی توجه اندکی می شود. وري متمرکز می سازد
  تکراري   تلاطم محیط

  تکراري
  گسترشی 

  کند
  تدریجی

  متغیر
  سریع

  تدریجی

  گسسته
  گسسته

  قابل پیش بینی

  غافلگیرانه
  گسسته 

  غیرقابل پیش بینی
پاسخگویی 

  توانمندي
  حمایتی

  مبتنی بر تجربه
  

  ضد تغییر
  

  درصدد ثبات

  تولید
  مبتنی بر کارآیی
  منطبق با تغییر
  موافق تغییر

  بازاریابی
  بازارگرا
  غییرآشنادر جستجوي ت
  

  درصدد کارآیی
  عملیاتی

  استراتزیک
  محیط گرا

  در جستجوي تغییرجدید

  انعطافی
  خالق محیط

در جستجوي تغییر بی 
  سابقه
  

  درصدد خلاقیت 
                                                                    درصدد اثربخشی استراتژیک  

                                                                 نظام باز  نظام بسته                        
  4  3  2  1  سطح تلاطم

  
5  

    توانمندي بنگاه در پاسخگویی به چالشها  -1- 4جدول

بنگاههاي محیط زاي سطح پنجم با بنگاههاي کارآمد و بازارگرا داراي وجه مشترکی هستند، یعنی هر سه را یک 
این تخصص در سطح چهارم ممکن است توسعه بازار خلاق باشد یا یک واحد خلاق تحقیق .  بردتخصص به پیش می

و توسعه، مشخصه اي که یک بنگاه محیط گرا را ازبنگاههاي تولیدگرا یا بازارگرا متمایز می کند، تعهد تمام عیار آن به 
و فعالیت ) کار درست کردن(یت استراتژیک فعال. گذشته از این لحاظ اهمیت دارد که نباید تکرار شود. خلاقیت است

براي جلب منابع و توجه مدیریت در سطوح سوم و چهارم تلاطم، با یکدیگر رقابت می ) درست کار کردن( عملیاتی 
به ترتیب . یک بنگاه موفق در سطح اول درون گراست و تماما توجه خود رابه مسایل داخلی معطوف داشته است. کنند

  . می رود بنگاه هم تدریجا به برون گرایی تغیر شکل می دهدکه سطح تلاطم بالا
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  تکراري   تلاطم محیط

  تکراري
  گسترشی 

  کند
  تدریجی

  متغیر
  سریع

  تدریجی

  گسسته
  گسسته

  قابل پیش بینی

  غافلگیرانه
  گسسته 

  غیرقابل پیش بینی
ویژگی تهاجمی 

  استراتژیک
  ثابت

  مبتنی 
  برگذشته

  واکنشی
  تدریجی

  بهمبتنی بر تجر

  انتظاري
  تدریجی

  مبتنی بر تعمیم

  سوداگرانه
  گسسته

  مبتنی بر آینده
   قابل پیش بینی

  خلاق
  گسسته

مبتنی بر نوآوري و 
  خلاقیت

  ضد   پاسخگویی توانمندي
  تغییر

  موافق
  تغییر

  درجستجوي 
  تغییر آشنا

  درجستجوي
  تغییر جدید

  در جستجوي 
  تغییر بی سابقه

  4  3  2  1  سطح تلاطم
  

5  

   تطابق سه جز تهاجم و توان پاسخگویی با تلاطم براي بهینه سازي بازده سرمایه بنگاه  -1 - 5جدول

  
  پذیري  رقابت -7

مثل منابع (ها یا به صورت موهبتی است  دارایی. آید ها و فرایندها به وجود می پذیري در اثر ترکیبی از دارایی  رقابت
ها را به منافع اقتصادي حاصل از  ها دارایی و فرایند) ها ر ساختمثل زی(وسیلۀ انسان است و یا ساخته شده به) طبیعی

  . گردند پذیري می  د و در نهایت موجب ایجاد رقابتنکن فروش به مشتریان تبدیل می

  
   رقابت پذیري جهانی  فرمول-1- 14نمودار

بنگاه ها در آن ریشه  که اساس مزیت هاي رقابتی در محیط محلی که معتقد استپورتر در کتاب مزیت رقابتی ملل 
پورتر چهار خصوصیت مهم را در بازار بومی و محلی شناسایی کرده است که توانایی بنگاه را در . دارند،  ظهور می یابد

  : نام می برد» الماس «وي از آنها با عنوان  و دستیابی به مزیت رقابتی در بازارهاي جهانی تقویت یا تضعیف می کند

  
   پورتر اسدل الم م-1 -8نمودار

   تحلیل رقابت-8
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می توان مولدها و محرك هاي هزینه را به چهار گروه وسیع طبقه بندي کرد که هر یک از آنها نیز خود چندین زیر 
  : گروه دارد

 محرك - 4 ظرفیت از استفاده - 3قلمرو  به صرفه - 2مقیاس  به صرفه -1: قلمرو یا بنگاه اندازه با مرتبط هزینه هاي محرك
   یادگیري منحنی - 5 تراکمی و انباشته تجارب با مرتبط اي ههزین هاي

  
  :تراکمی تجارب یا قلمرو اندازه،  از مستقل اي هزینه هاي محرك

 هاي سیاست - 6فرایند  کارایی - 5تمرکز  پیچیدگی -4شدت  و تراکم صرفه - 3 محل - 2 نهاده هاي قیمت -1
 زنجیره سازمان -9مبادلات  سازمان با مرتبط اي هزینه هاي محرك - 8دولت  هاي سیاست - 7مصلحتی  و اقتضایی
   عاملیت کارایی -10عمودي 

  : طبقه بندي کرد محرك هاي منفعتی را می توان در پنج گروه

 خصوصیات فیزیکی خود کالا، این محرك ها شامل عواملی چون عملکرد کالا، کیفیت،  ظاهر،خصوصیات زیبایی -1
  .  اه اندازي استشناختی،  دوام و سهولت نصب و ر

گران با واسطه آن کالا را براي   کمیت و خصوصیات خدمات ارایه شده و یا خدمات تکمیلی اي که بنگاه یامعامله-2
خدمات فروش پستی کالا نظیر آموزش : محرك هاي اصلی این قسمت مشتمل بر اینهاست.فروش عرضه می کنند

روشنده همراه با کالا بسته بندي می کند، تضمین کالا یا مشتري یا مشاوره، محصولات جانبی یا تکمیلی که ف
  .  قراردادهاي نگهداري و کیفیت تعمیر یا قابلیت هاي خدماتی

ند از سرعت و زمان بندي تحویل،  ا خصوصیات همراه با فروش یا تحویل کالا، محرك هاي خاص منفعتی عبارت-3
  .  نی فروشنده و کیفیت اطلاعات تکنیکی پیش از فروش کالادر دسترس بودن و مطبوعیت شرایط اعتباري، موقعیت مکا

.  خصوصیاتی که تصورات یا انتظارات مصرف کننده را از عملکرد کالا یا هزینه هاي استفاده از آن شکل می دهد-4
خوشنامی محصول به خاطر عملکرد فوق العاده، قدرت باقی ماندن فروشنده بر : محرك هاي خاص شامل این هاست

چنین چیزي در معاملات صنعتی اي که به پیش بینی خریدار، در آینده نیز با (یات مشاهده شده یا ثبات مالی خصوص
یعنی تعداد مصرف کنندگانی که در وضعیت (و مبانی استقرار کالا ) فروشنده ارتباط خواهند داشت، مصداق می یابد

قرار یافته براي یک کالا، این انتظار را به وجود می آورد کنونی از کالا بهره می برند، به گونه اي که مبناي بزرگ است
  ).  که هزینه هاي توسعه دانش فنی آن کالا پایین خواهد بود

 تصور ذهنی از کالا، تصور ذهنی طریق آسانی براي اشاره کردن به شکل گیري پاداش هاي روانشناسانه اي است -5
تصور از طریق تأثیر پیام هاي بازرگانی . کالا نسیب خود می کندکه مصرف کننده از خریداري کردن، مالکیت و مصرف 

  . و تبلیغاتی،بسته بندي یا برچسب گذاري و نیز پرستیژ توزیع کنندگان یا فروشگاه ها شکل می گیرد

   
  استراتژي هاي عمومی -1- 6جدول

9  



 

13 
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   شدت رقابت - 
  .ه محیط اطرافشماهیت تدوین استراتژي عبارت است از مرتبط کردن یک کسب وکار ب

  
  

   شدت رقابت- 1-9نمودار

  
  
  
  
  
  
  
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 متلاطم يهایمحط در یرقابت لیتحل - 1 - 10نمودار

  

 

استراتژیک  يبند میتقس
 رقابت

 يفور يریگ موضع مدت یطولان يهااستراتژي 

  :يفور تعهد
 یرقابت مقام ياجرا و انتخاب

 

 ؟نانیاطم عدم هیناح

  :يفور تعهد
 یرقابت مقام ياجرا و انتخاب

 ؟يریگ موضع تیفور

  یجیتدر تعهد
 یطراح ریز يهدفها يبرا که يا برنامه قدم به قدم ياجرا

  :شده
  نانیاطم عدم کاهش* 
  متعدد يانتخابها حفظ* 

 موقع به یرقابت پاسخ در نانیاطم* 
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   فرآیندهاي تکاملیارکان  - 10
انش  د- 3کنند،  هاي خریدار که خدمات دریافت می  تغییر در بخش- 2 تغییرات طولانی مدت در رشد کسب وکار -1

 گسترش یا کاهش بزرگی -  7 انباشت تجربه و مهارت- 6 انتشار دانش انحصاري -5 کاهش عدم قطعیت - 4خریدار 
 نوآوري در بازاریابی - 10 نوآوري در تولید محصول - 9هاي پولی  ها و هزینه  تغییر در هزینه درون داده-8کسب وکار 

ها از   ورودها به و خروج-14 تغییر در خط مشی دولت - 13ور  تغییر ساختاري در صنایع مجا- 12 نوآوري در فرآیند - 11
  کسب وکار 

   خریداران- 11
خریداران نه تنها از نظر موقعیت ساختاري بلکه از نظر قابلیت رشد و در نتیجه افزایش احتمالی حجم خرید خود نیز 

  :  استراتژیک بکار می رودچهار معیار اصلی براي تعیین خصوصیات خریداران از نقطه نظر. باهم تفاوت دارند
   نیازهاي خرید در مقابل توانمندي هاي شرکت -1
   پتانسیل رشد -2
میزان تمایل شرکت در بکارگیري توان چانه زنی دردرخواست براي ،   توان ذاتی در چانه زنی : موقعیت ساختاري-3

  . قیمت هاي پائین
   هزینه ارایه خدمات-4

   تغییر در مرزهاي کسب وکار - 12
هاي درون کسب وکار یا آنهایی که شامل محصولات  نوآوري. حول کسب وکار نقش مهمی در تغییر این مرزها داردت

باشد ممکن است با قراردادن تعداد بیشتري از کسب وکارها در حال رقابت، دامنه کسب وکار را بسط و  جایگزین می

 استراتژیک هاي حوزه تحلیل توانمندیها تحلیل

 استراتژیک هاي حوزه جاذبیت روندپذیر رقابتی توان

 بالا پایین میناناط عدم
 تدریجی اقدام فوري اقدام  

   استراتژي توسعه 
  قدم به قدم

   آوري جمع
 اطلاعات

  تغییرات از مراقبت
 راهبردي حوزه درون 

 خارج راهبردي حوزه از
 شود

   را خود موضع
 کند محدود

   را خود موضع
 کند حفظ

   را خود موضع
 بخشد بهبود

 

 باشد پیشتاز

 فعالیت حوزه یک رد عمل مسیر انتخاب  -1 -11نمودار
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اگر کسب وکار به . ر بر تغییر ساختار کسب وکار گرددتواند موجب تأثی می رفتار استراتژیک کسب وکارها. گسترش دهد
اهمیت و نقش تغییر ساختار کسب وکار براي موقعیت خود آگاه باشد، ممکن است در صدد برآید که تغییر کسب وکار را 

 خواه از طریق واکنش نشان دادن در مقابل تغییرات استراتژیک رقبا و یا. در راستاي نفع خود تحت تأثیر قرار دهد
روش دیگر تأثیرگذاري کسب وکارها بر تغییرات ساختاري حساسیت بالاي آن . کند تغییرات استراتژیکی که خود آغاز می

در صورت داشتن نوعی امتیاز و . در مقابل نیروهاي بیرونی است که ممکن است موجب ایجاد تحول در کسب وکار شود
  . وافق با موقعیت خود هدایت کندتواند این نیروها را در جهت م برتري، کسب وکارها می
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    اقتصاد استراتژي-13
کسب و کار ها با خلق و انتقال ارزش اقتصادي این کار را انجام می دهند،  آنها .هدف کسب و کار ایجاد مشتري است

. ندزمانی در عرصه رقابت باقی می مانند و موفق می شوند که سهمی از این ارزش را در قالب سود براي خود جذب کن
کسب وکارهاي موفق در ایجاد ارزش بیشتر نسبت به رقبا به موقعیتی مزیت دار نسبت به رقبایشان در بازار دست می 

  . یابند
  

  
  چارچوبی براي مزیت رقابتی -1 -12نمودار 

  
  خلق ارزش و مزیت رقابتی 

 می کنند، رقابت میان بنگاه، سود در بازاري که ورود به آن آسان است و تمام بنگاه ها ارزش اقتصادي یکسانی ایجاد
بنگاه هاي موجود و وارد شده هاي جدید با پایین کشیدن پیشنهاد هاي قیمتی به نقطه اي . آوري را پراکنده خواهد کرد

که تمام تولید کنندگان سود اقتصادي صفر کسب کنند، با یکدیگر بر سر مصرف کنندگان رقابت خواهند کرد، در چنین 
به طبع این امر .   کنندگان تمام ارزش اقتصادي اي را که کالا ایجاد کرده است نصیب خود می کنندبازارهایی مصرف

طبیعی اش سود آوري اقتصادي را به صفر تنزل می دهد سود اقتصادي  براي آن که یک بنگاه در صنعتی که کارکرد 
 را ایجاد کند که B-Cنگاه باید سطحی از باید ارزش اقتصادي اي بیش از رقبا ایجاد کند، پس ب مثبت به دست آورد،

این بینش ساده اما قدرتمند از بحث قبلی در خصوص دلالت هاي رقابتی مازاد . رقبایش نتوانند به به آن پاسخ دهند
تهاجمی ترین پیشنهاد مازاد مصرف کننده که هر فروشنده اي خواهان آماده سازي براي طرح . رقابتی به دست می آید

 C معادل هزینه بنگاه pهادي است که در آن سودش برابر صفر شود و این در حالتی که است که قیمت آن است،پیشن
. در چنین پیشنهادي،  بنگاه تمام ارزشی را که خلق کرده است در قالب مازاد مصرف کننده تقدیم می کند. ارایه شود

چون بنگاه قادر به کسب حمایت مصرف . ارد را دB-Cبنگاهی است که بالاترین  بنگاه داراي مزیت در این رقابت،
کننده از طریق تقدیم پیشنهاد مازاد مصرف کننده اي اندکی مطلوب تر از جسورترین پیشنهادي است که رقبایش آماده 
عرضه کرده اند،در این حالت بنگاه مزیت خود را به شکل سود حفظ می کند و به همین خاطر می تواند رقبا را در این 

  .   از عرصه خارج سازد و همچنان با سود مثبت فروش،  به کار خود خاتمه دهدکسب و کار
 و در دنیاي انتزاعی روي نمی دهد، بلکه همیشه در حوزه مصرف کنندگان خاص خلق ارزش اقتصادي هرگز در خلأ

  . اتفاق می افتد
  تجزیه و تحلیل خلق ارزش 
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موقعیت هایی خلق ارزش اقتصادي  می کند و درچهدرك اینکه چگونه محصول یک بنگاه ارزش اقتصادي خلق 
همچنان ادامه می یابد، یکی از گام هاي اولیه و ضروري در تشخیص میزان توان بنگاه در نیل به مزیت رقابتی در 

تشخیص منابع خلق ارزش مستلزم درك این نکته است که اساساً چرا رشته فعالیت بنگاه مذکور وجود . صنعت خود است
به نوبه خود، درك اهمیت اقتصادي هر تجارت موکول به دانستن .  گ بناي اقتصادي آن رشته فعالیت چیستدارد و سن

مثلاً، چگونه تولیدات بنگاه نیازهاي مصرف کننده نوعی (آن است که چه عواملی منافع مصرف کننده را به پیش می برد 
مثلاً چه نوع هزینه هایی (امل شکل دهنده هزینه چیست؟و عو) می کند را بهتر از سایر کالاهاي بالقوه جایگزین تأمین

نسبت به مقدار تولید حساس اند، هزینه ها چگونه نسبت به فعالیت هاي غیر تولیدي همچون فروش و بازاریابی تغییر 
 همچنین پیش). که هزینه ها در مقابل انباشت تجربه در داخل بنگاه تا چه حد واکنش نشان می دهند و این می کنند

زیربنایی اقتصادي آن رشته از کسب و کار که  بینی موفقیت بنگاه ها در خلق ارزش مشتمل بر ارزیابی دقیق پایه هاي
  .  ریچارد راملت چنین تمرینی را تجزیه و تحلیل هم صدایی می خواند. احتمالاً نمایان است، به شمار می آید

اندهی زنجیره عمودي بنگاه با هدف مشاهده برقرار بودن و جست وجو براي مزیت رقابتی نیازمند ارزیابی مجدد سازم
اگر همگرایی عمودي در آغاز به دلیل هزینه مبادلاتی توجیه پذیر . توجیه پذیري تصمیمات ساخت یا خرید قبلی است

نش فنی،  باشد، سر انجام چه بسا به ناکارایی و منبع عدم مزیت رقابتی بینجامد، البته در صورتی که به دلیل تغییر دا
  . یدي نداشته باشنددارایی هاي ویژه تخصصی،  دیگر اهمیت حیاتی و ویژه اي براي کارایی تول



 ١٨

  خلق ارزش،منابع و قابلیت ها  - 14
 هاي فعال در مجموع، هر بنگاه دو طریق براي خلق ارزش اقتصادي اي بیش از میزان خلق شده به وسیله سایر بنگاه

.  آن که بنگاه می تواند زنجیره ارزش خود را متفاوت از رقبایش پیکره بندي کندنخست. صنعت در اختیار دارددر
درعوض،  بنگاه قادر است از طریق پیکربندي زنجیره ارزش خود به شیوه هاي اساساً مشابه با رقبایش، ارزش اقتصادي 

 به مراتب کارآمدتر از رقبا انجام فوق العاده اي به وجود آورد، ولی در داخل همان زنجیره ارزشی، فعالیت ها می بایست
بدین منظور بنگاه باید منابع و قابلیت هایی را دارا باشد که رقبایش فاقد آن هستند، در غیر این صورت رقبا فوراً . گیرند

منابعی . می گیرند رویه وي را تقلید و نسخه برداري می کنند و از همان راهبرد براي خلق کردن ارزش فراوان بهره 
 دارایی هاي اختصاصی، حق امتیازها و علایم تجاري، شهرت، نام هاي مارك تجاري، مبانی ریشه دار و جاافتاده، نظیر

پایه . فرهنگ سازمانی و کارگران داراي تخصص ویژه آن بنگاه یا دانش فنی،  دارایی هاي خاص بنگاه تلقی می شوند
  : ك در همه آنها وجود داردهاي توانمندي هر چه باشد، چند خصوصیت تعیین کننده مشتر

  .   آنها نوعاً میان چند کالا یا بازار ارزشمند و ارزش آفرین هستند-1
می نامند، تجسم می یابند، یعنی   آنها در چیزي که ریچارد نلسون و سیدنی وینتر آن را روال هاي جاري سازمانی-2

این امر خود دلالت بر آن دارد که قابلیت . ل یک سازمانالگوهاي کاملاً جا افتاده و صیقلی شده انجام فعالیت ها در داخ
  .  ها می توانند حتی زمانی که افراد بنگاه را ترك می کنند نیز در بنگاه باقی بمانند

  .   آنها ضمنی و غیر مشهود هستند،  یعنی دشوار بتوان آنها را به الگوریتم هاي ساده یا راهنماهاي رویه اي تقلیل داد-3
عوامل محوري و تعیین کننده . بلیت ها را می بایست از عوامل محوري موفقیت برشمرد و تشخیص دادمنابع و قا

. موفقیت به مهارت ها و دارایی هاي بنگاه که براي نیل به سودآوري در یک بازار خاص می بایست دارا بود، اشاره دارد
یی که براي یک بنگاه خاص و منفرد حکم چیزهایی در این حالت باید آنهارا خصوصیت هاي سطح بازار دانست و نه آنها

دارا بودن عوامل تعیین کننده موفقیت صنعت ضروري است،  ولی شرط کافی براي نیل به .  یگانه و اختصاصی را دارند
  .  مزیت رقابتی نیست

  
  
  

  نظریه منابع محور بنگاه 
به این معنی است که درصد یا نرخ سودي بالاتر از  رقبامزیت رقابتی به عنوان توانایی بنگاه براي عملکرد فراتر از 

. بنگاهها براي دستیابی به مزیت رقابتی باید ارزش بیشتري نسبت به رقبایشان ایجاد کنند.  متوسط صنعت به دست آورد
 قبیل شامل دارایی ها و عوامل تولید اختصاصی بنگاه از(توانایی بنگاه در ایجاد ارزش برتر بستگی به ذخیره منابع آن 

بنیان هاي جا افتاده و دارایی هاي انسانی و قابلیت هاي متمایز آن همانند فعالیت هایی که  حق ثبت،شهرت نام تجاري،
  .  دارد که با به کار گیري این منابع و بهره برداري از آنهاحاصل می شود) بنگاه بهتر از رقبایش انجام می دهد

م غمزیت رقابتی زمانی پایدار خواهد بود که به ر.  بنگاه را تضمین نمی کندمنابع و قابلیت ها به تنهایی تداوم مزیت
براي اینکه . تلاش رقبا یا تازه واردان بالقوه به صنعت براي کپی برداري یا خنثی سازي آن همچنان با دوام باقی بماند

نگاه ها باید منابع و قابلیت هاي ب .چنین چیزي رخ دهد،  باید نوعی عدم تقارن مداوم بین بنگاه ها وجود داشته باشد
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متفاوتی را به تصرف در آورند و به دست آوردن آن منابع و قابلیت هاي متعلق به بنگاه هاي با عملکرد برتر باید براي 
تجانس نداشتن منابع پایه، چارچوب مهم و سنگ بنا در راهبرد .  بنگاه هایی که عملکرد پایین دارند، بسیار دشوار باشد

نظریه مذکور به این نکته مهم اشاره دارد که اگر تمام بنگاه هاي یک بازار . منابع محور بنگاه نظریه: ر می آیدبه شما
هیچ راهبرد ارزش افزا و خالق ارزشی براي یک بنگاه وجود ندارد که ، ذخایر یکسانی از منابع و قابلیت داشته باشند 

هر بنگاه دیگري می تواند به سرعت هر راهبرد ایجاد کننده مزیت را براي دیگر بنگاه ها در دسترس نباشد و بنابراین 
» کمیاب«مزیت رقابتی براي  پایدار بودن باید به وسیله منابع و قابلیت هایی پایه ریزي شود که .  کپی برداري کند

  .  باشند و به طور کامل امکان تحرك و جابه جایی نداشته باشند
اما کمیابی به خودي خود و به تنهایی .  روشن و قابل درك استرقابتی پایدار کاملاًکمیابی منابع براي داشتن مزیت 

زمانی که منابع ایجاد کننده ارزش کمیاب باشند، بنگاه ها براي به دست آوردن آن رقابت . پایداري را تضمین نمی کند
بنگاهی که . لک منابع منتقل خواهد شدسود اقتصادي اضافی که ناشی از مزیت رقابتی است، به دارنده و ما. خواهند کرد

مالک منبع کمیاب است در صورتی پایداري اش را حفظ می کند که این منبع به طور ناقص قابلیت تحرك و انتقال 
  . این بدان معناست که منبع مورد نظر،نمی تواند خودش را به بالاترین پیشنهاد دهنده بفروشد. داشته باشد

افراد .تحرك را از طریق قراردادهاي بلندمدت نیروي کار یا شروط غیر رقابتی محدود سازندبنگاهها می توانند میزان 
  خود از ارزشی که براي سازمان ها ایجاد می کنند آگاهند و لذا ممکن است قبل از امضاي قرارداد،بسیار مولد معمولاً

برخی از منابع به . اي ویژگی تحرك ناقص اندبراي بنگاه ها بسیاري از منابع،  دار. دستمزدهاي بالایی درخواست کنند
این منابع شامل چگونگی کسب تجربه هاي انباشته شده فنی یک سازمان یا شهرت و . طور ذاتی مبادله ناشدنی اند

 اما به دلیل این که به لحاظ ارتباطی اختصاصی ،سایر منابع ممکن است مبادله شدنی باشند. اعتبار یک بنگاه است
این امر انگیزه هاي رقباي خارج از سازمان را . ند، چه بسا در بنگاهی با ارزش تر از دیگر بنگاه ها باشندمحسوب می گرد

همین منابع در . تعریف شوند» اشتراکی -تخصصی«برخی از منابع ممکن است .  براي جذب آنها محدود می سازد
ا زمانی که به طور جداگانه به کار روند ارزش صورتی که با هم و به صورت مشترك به کار گرفته شوند، در مقایسه ب

هستند، به دلیل اینکه تیم کاري می تواند » تخصیصی اشتراکی«کارکنان درتیم هاي کاري مولد نیز .بیشتري دارند
 مشکل است،  مخصوصا اگر خدمات را بر اساس توافق به بنگاه دیگري بفروشد، اماچنین هماهنگی هایی در عمل نسبتاً

دارایی هاي با تحرك ناقص به اندازه اي .  ارکنان وابستگی هاي شخصی با بازارهاي محلی داشته باشندبرخی از ک
 .ارزشمند هستند که بنگاه ها ممکن است خارج از برنامه سودشان براي به دست آوردن آنها رقابت کنند

مالی

فیزیکی

انسانی 

سازمانی

ارزشمند است ؟  

بی همتا ست ؟

مزیت رقابتی

تقلید 
آن مشکل 

و یا 
گران 
است ؟ 

مزیت رقابتی
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پایه هاي 
تمایز  
بنگاه

حق امتیاز ها

علایم تجاري 

شهرت  

نامهاي مارك تجاري  

مبانی ریشه دار و جا افتاده

فرهنگ سازمانی

کار گران با تخصص

دانش فنی

دارایی هاي اقتصادي

  
  

  پایه هاي تمایز بنگاه  - 1-13نمودار

  
  ت هاي پیشگامی مزی

 منحنی عبارتنداز عنوان مزایاي پیشگامی قرار دارد،که زیر  در این قسمت چهار مکانیسم جداسازي متمایز را
  .  یادگیري،شهرت و عدم اطمینان خریدار، هزینه هاي جا به جایی خریدار، تأثیرات شبکه اي

  تخریب خلاق و نوآورانه  -15
که مبانی و سرچشمه مزیت رقابتی چیست؟  آن است که برخی از بنگاه ها در جواب مختصر و کوتاه براي این پرسش 

حالی از فرصت هاي پیش آمده براي ایجاد موقعیت رقابتی سودآور استفاده می کنند که دیگران یا از این کار عاجزند و 
. ه شمار می آیدتسخیر و به کارگیري چنین فرصت هایی اصل و جوهره کارآفرینی ب.  یا از آن اغماض می کنند

اصطلاح کارآفرین اغلب هم معنی با کشف یا نوآوري تصور می شود، اما همان طور که جوزف شومپیتر 
اقتصاددان،عنوان می کند، کارآفرینی در واقع توانایی عملی کردن فرصت هایی است که به دست نوآوران یا کاشفان 

اولاً به .  می کند و کارکرد متمایز اقتصادي را طلبفهم و درك چنین چیزهاي جدیدي مشکل است . ایجاد می شود
خاطر این که آنها فراتر از وظایف روزمره و عادي مورد نظر افراد هستند و ثانیاً به خاطر اینکه محیط با توجه به شرایط 

 و حتی اجتماعی متفاوت به شیوه هاي مختلفی همچون روش هاي ساده امتناع از تأمین مالی و یا خرید چیزهاي جدید
عمل کردن . حمله فیزیکی به فردي که قصد تولید محصول جدید را دارد، از تحولات جدید، ممانعت به عمل می آورد

اطمینان بخش، فراتر از دامنه گسترده انتشار اخبار و پیروزي بر موانع و مشکلات،  نیازمند استعدادها و شایستگی هایی 
کز است و یافت می شود که نوع و چگونگی کارآفرینی و وظایف است که تنها در بخش کوچکی از جمعیت متمر

این کارکرد الزاماً به معناي اختراع چیزي یا ایجاد موقعیت به کارگیري نوآوري نیست، بلکه . نوآفرینی را تعیین می کند
  .  انجام کارها و عملیاتی کردن آنها را شامل می شود

هر بنگاهی . اکثر بازارها بر اساس الگویی اختصاصی و ویژه تکامل یابندشومپیتر معتقد است که نوآوري باعث می شود 
یک دوره آرامش نسبی دارد، یعنی زمانی که بنگاه محصولات برتر و فناوري ها یا قابلیت هاي سازمانی پیشرفته تري را 
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ساسی و انقطاع این دوره هاي آرامش از طریق شوك هاي ا.   سود اقتصادي مثبت به دست می آورد،عرضه می کند
می  هایی که منابع قبلی مزیت رقابتی را تخریب می کنند و منابع جدید را جایگزین آنها می سازند، متمایز

می کنند، در طول دوره آرامش نسبی  کارآفرینانی که از این فرصت هاي ایجاد شده به وسیله شوك ها بهره برداري.شود
تحقیقات .  می نامد» تخریب خلاق«ومپیتر این فرایند تکامل را ش. بعدي سود اقتصادي مثبت به دست می آورند

بر اساس ادعاي شومپیتر، فرایند تخریب خلاق به . شومپیتر تا حدود زیادي به عملکرد بلند مدت اقتصاد مربوط می شود
 به کارآیی ،اهمیت کمتري نسبت)تخصیص بهینه منابع اجتماعی در مقطع زمانی معین(این معنی است که کارآیی ایستا 

شومپیتر به شدت از اقتصاددانانی که منحصراً روي نتایج رقابت .دارد) دستیابی به رشد بلند مدت و بهبود فناوریکی(پویا 
آنچه واقعاً باید در نظر گرفته شود . کند می  می دهد، متمرکز شده اند انتقادافزایشقیمتی که سود بازارهاي آزاد را 

این نوع رقابت : قابت بین محصولات جدید،  فناوري هاي نو و منابع سازمانی تازه استرقابت قیمتی نیست،  بلکه ر
نسبت به سایر انواع رقابت ها به اندازه اي مهم و تعیین کننده است که نیروي رگبار یا سیل  با نیرویی که یک دست 

از آن است که موضوع تشابه رقابتی قرار براي باز کردن در وارد می آورد مقایسه شود،  به همین خاطر نیز پر اهمیت تر 
این نیرو اهرم قدرتمندي است که در . گیرد، در حالی که رقابت در مفهوم معمول آن، کم و بیش کارکرد درستی دارد

  .  بلند مدت موجب توسعه تولید می شود و قیمت ها را کاهش می دهد و در هر صورت علل تعیین کننده دیگري دارد
می گیرد، به طوري که تمرکز قدرت و  یتر از منظر سیاستی در تعریف پدیده انحصار مورد استفاده قراردیدگاه هاي شومپ

دیدگاه . می انجامد و نرخ هاي بالاتر رشد را در بلندمدت حاصل می کند ثروت به سرمایه گذاري هاي بیشتر در نوآوري 
ر گفته هاي او صحیح باشد، مکانیسم هاي جداسازي اگ. هاي شومپیتر همچنین دربردارنده الزامات مدیریتی قوي است

مزیت هاي رقابتی که بر اساس منابع یا قابلیت هاي . براي کسب اطمینان نسبت به مزیت رقابتی پایدار کافی نباشند
تقلید ناشدنی یا مزیت بنگاه متقدم و پیشرو شکل گرفته باشند،  به تدریج همراه با ورود فناوري هاي جدید، تغییر 

بنابراین، بنگاه ها باید بتوانند بین انقطاع هاي ناشی از . یق و نیازها یا تکامل سیاست هاي دولت تضعیف خواهند شدسلا
  .  تخریب خلاق و نوآورانه پل ارتباطی ایجاد کنند

  

1مزیت  2مزیت  3مزیت  4مزیت 

فرسایش مزیت
توسعه مزیتنگهداري مزیت

پایدار شدن سطح 
سودآوري

پایدار شدن سطح 
سودآوري

تحلیل و فرسوده  شدن 
سودآوري

بالارفتن سطح 
سودآوري

زمان

  سودآوري   
اقتصادي
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  اقتصاد تکاملی و توانمندي هاي پویا 
در این نظریه ها بنگاه سطحی از فعالیت نوآوري را . خرد نئوکلاسیکی داردسنت اقتصاد  ریشه در،نظریه هاي نوآوري

اقتصاد تکاملی که بیشتر با نام هاي ریچارد نلسون و سیدنی وینتر معرفی . انتخاب می کند که حداکثر کننده سود باشد
املی به جاي تأکید بر اقتصاد تک.  می شود،  نگرش فعالیت نوآوري را متفاوت از نگرش اقتصاد خرد تعریف می کند

بر فعالیت هاي روال و جاري بنگاه و به عبارتی فعالیت  حداکثر سود آوري به عنوان عامل تعیین کننده تصمیمات بنگاه
امور عادي و جاري . هاي الگو وار و کاملاً عملیاتی شده بنگاه به عنوان عامل تعیین کننده نوآوري بنگاه تأکید می کند

 تولید،  رویه هاي استخدامی و سیاست هاي تعیین کننده هزینه تبلیغات است، بنگاه ها معمولاً بنگاه شامل روش هاي
که ترغیب اعضاي سازمان نسبت به اصلاح روند مناسب و جا افتاده گذشته، زیرابه دنبال تغییر جریان عادي خود نیستند،

 می کند،  بنگاه هایی که صرفاً بر تولید گروه   همان طور که شومپیتر هم تأکید.به شمار می آید» غیر طبیعی«عملی 
هر بنگاهی نیازمند جست و .  خاصی از محصولات به روشی معین متمرکز هستند،  نمی توانند ادامه حیات داشته باشند

توانایی هاي بنگاه براي حفظ و تعدیل ظرفیت ها و قابلیت هایی که .  جوي پیوسته براي بهبود روند عادي خود است
تعبیر شده » توانایی هاي پویا«مزیت رقابتی است،  به وسیله دیوید تیس،  گري پیسانو و آمی شان به عنوان اساس 

بنگاه هایی که توانایی پویایی شان محدود است، در پرورش و تغذیه و تعدیل منابع مزیت رقابتی شان در طول .  است
بنگاه هایی که داراي قابلیت هاي .  ها را کنار می گذارندزمان با مشکل مواجه می شوند و سایر بنگاه ها به راحتی آن

 فرصت هاي بازار براي ایجاد منابع جدید زمزیت شان را در طول زمان تعدیل و ا پویایی قوي هستند به راحتی منابع
  . مزیت رقابتی استفاده می کنند

یادگیري معمولاً تدریجی است،  نه اینکه به اولاً . توانایی هاي پویایی بنگاه ها به دلایل مختلف ذاتاً محدود هستند
صورت خط شکن و یکباره تغییر ایجاد کند،لذا زمانی که بنگاهی به دنبال تقویت و بهبود شیوه هاي عملیاتی خود باشد، 
چشم پوشی از آنچه در گذشته داشته و به آن وابسته بوده تقریباً ناممکن است و درك و پذیرش مسیرها و رویه هاي 

وابسته به «به همین دلیل، منابع جدید مزیت رقابتی .  که کاملاً متفاوت از روند گذشته بنگاه باشد، مشکل استجدیدي
حتی وابستگی هاي بسیار . است،  یعنی در واقع به مسیري که بنگاه درگذشته دنبال کرده است بستگی دارد» مسیر

بنگاهی که .  رایط کنونی بنگاه بر جاي می گذارداندك به مسیر گذشته،  پیامدهاي رقابتی مهمی را در خصوص ش
تعهدات خاصی نسبت به روش خاص فعالیت دارد، ممکن است انطباق با تغییرات ظاهراً کوچک در فناوري را بسیار 

  . سخت بیابد
که دارایی هاي اختصاصی وجود دارند  برخی. دومین محدودیت در توانایی هاي پویاي بنگاه، دارایی هاي مکمل هستند

توسعه محصولات . صرفاً با توجه به محصول خاص، فناوري خاص و یا روش تجاري خاص، ارزشمند و داراي اهمیت اند
یا توانایی هاي جدید و یا دستیابی به بازارهاي جدید می توانند دارایی هاي مکمل را یا فاقد ارزش سازد و یا بر ارزش 

ث کاهش ارزش دارایی هاي مکمل می شود و موجب تقویت اثر هزینه تغییر در مسیر عادي سازمان باع. آنها بیفزاید
می تواند » دریچه هاي فرصت«.قطعی می گردد و به همین خاطر تمایل بنگاه را به پذیرش تغییرات کاهش می دهد

 و  متغیرنددر ابتداي ایجاد و شکل گیري محصول،  طرح ها معمولاً. مانع شکل گیري توانایی هاي پویاي بنگاه شود
 مختص محصول خاصی نیستند، درچنین موقعیتی،  مسیرهاي روتین ساخت،  شکل نیافته اند و سرمایه ها نیز عموماً

اما با . محصول یا روش هاي تولید سازمانی،  تجربه کسب کنند بنگاه ها هنوز هم می توانند با رقابت در طراحی هاي
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 معین اغلب سلطه می یابد، در این حالت، تأثیرات خارجی گذشت زمان، مجموعه طرح هاي ویژه با خصوصیات کالایی
شبکه اي و تأثیرات منحنی یادگیري غالب می گردد و لذا رقابت با رهبران جا افتاده صنعت جذابیت خود را از دست می 

وجود این گستره تأثیرات هزینه هاي قطعی موجب می شود که بنگاه ها تمایل چندانی به تعدیل توانایی هاي م.  دهد
خود نداشته باشند و تعهد و التزامی به بازارهاي جدید از خود نشان ندهند،در حالی که این دریچه هاي فرصت هاي 
نامطمئن وجود دارند و ممکن است بنگاه ها به نوعی خود را کنار گذاشته شده از بازار بیابند، یا در حال رقابت در وضعیت 

  .  یشرو باشند بنگاه هاي پ عدم مزیت رقابتی نسبت به



 ٢٤

   تحلیل رقیب- 16
یک روش ساده و کلی، استفاده از منابع و توانایی هاي عمده براي هدایت نتیجه به طرف اهداف شرکت و غلبه بر 

به کارگیري این روش تنها زمانی ممکن خواهد بود که شرکت از نظر منابع یا توانایی ها .اقدامات تلافی جویانه رقبا است
همچنین این حالت تا زمانی که شرکت این برتري ها را حفظ کند و رقبا این . رتري داشته باشدنسبت به رقبایش ب

  . برتري ها را به اشتباه تفسیر نکنند و بر شیوه اي نادرست در راستاي تغییر موقعیت خود گام برندارند، ادامه دارد
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  کسب وکاریط مح -17
  : کسب وکار بیشتر از لحاظ پیامدهاي استراتژیک اساسی در ابعاد کلی زیر باهم متفاوتند محیط

   تمرکز کسب وکار، -
   وضعیت بلوغ کسب وکار، -
  . المللی  قرار گرفتن کسب وکار در معرض رقابت بین-

  شرح واکنش رقیب
  شرکت رقیب ازآیا 

  باشد؟ موقعیت فعلی خود راضی می
  اقدامات و یا تغییرات استراتژیکی که شرکت رقیب

   ممکن است انجام دهد کدامند؟ 
  نقطه ضعف رقیب کجاست؟ 

  هاي  چه چیز شرکت رقیب را به انجام شدیدترین فعالیت
 کند؟  تلافی جویانه و مؤثر وادار می

  عامل حرکت 
 شرکت رقیب چیست؟ 

  اهداف آینده 
  در تمامی سطوح 

 مدیریتی و در ابعاد چندگانه

دهد و چه  هاي انجام می شرکت رقیب، چه فعالیت
 تواند انجام دهد؟ می

  استراتژي فعلی 
  بت روند رقا

 فعلی کسب و کار به چه صورت است؟ 

  ها  پیش فرض
 نقاط قوت و ضعف 

  ها  توانمندي
  هاي شرکت در مورد خود  پیش فرض

 کند و صنعتی که در آن فعالیت می
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   پیامدهاي راهبردي بلوغ کسب وکار- 18
لازم بین ساختار سازمانی و استراتژي کسب وکارها وجود دارد و انتقال به مرحله در کسب وکار بلوغ یافته سازگاري 

هاي کنترل و انگیزش نیاز  به ویژه در زمینه سیستم. ها باشد تواند یکی از نکات مهم در توسعه ساختار و سیستم بلوغ می
ز به توجه بیشتر به هزینه، ممکن است نیا. باشد که باید صورت گیرد هاي نامحسوس و دقیق می به بعضی تطبیق

و کاهش تمرکز بر معرفی محصولات جدید به جاي ارتقاي ) در مقابل فروش(خدمات مشتري، و بازاریابی درست 
گرایی بیشتر در صنایع بلوغ یافته الزامی  غالباً خلاقیت کمتر و توجه بیشتر به جزئیات و عمل. هاي قدیمی باشد گونه
. آنها حمایت کندها است تا از ار سازمانی و سیستممرکز رقابتی مستلزم تغییراتی در ساختایجاد این تغییرات در ت. است

تعیین . اند الزامی است هاي مختلف کسب و کار طراحی شده هایی که براي برجسته نمودن و کنترل بخش وجود سیستم
لی است که ممکن است وجود آنها در هاي کنترل مبتنی بر عملکرد از جمله عوام تر بودجه،کنترل شدیدتر و سیستم دقیق

، شور و هیجان و تمایل تدر محیط رقابتی که بیشتر بلوغ یافته، میزان رشد، جذابی. تر از قبل باشد مرحله بلوغ الزامی
بنابراین گذار کسب وکار به مرحله بلوغ . یابد کسب وکارها براي پیش قدم شدن و برتري نسبت به سایرین کاهش می

بعضی از نتایج ناخوشایند اما رایج این وضعیت . ر و به ویژه براي کارآفرین مؤسس دوره دشواري استاغلب براي مدی
   رها کردن مدیریت فعال-2 انکارگذار-1: عبارت است از

  رقابت در دورة افول
رد اند مو هاي خود افت مطلق داشته صنایع در حال افول به عنوان صنایعی که طی یک دوره در میزان فروش بخش 

مفهوم . هاي دور نهایی را گسترش دهد افول موقعیتی است که در آن باید کسب وکار استراتژي. گیرند بررسی قرار می
استراتژي برداشت به . باشد می» برداشت«استراتژیکی که براي مرحله افول ارایه شده است، تحت عنوان استراتژي 

گذاري  نگی از کسب و کار و متعاقب آن خودداري از سرمایهگذاري و ایجاد بیشتري جریان نقدی معناي حذف سرمایه
  . باشد می
  اصول و مبانی اندیشیدن دربارة آینده  - 19

توصیه به آینده نگري توصیه به پیشگویی و اقدام براي کشف آینده محتوم نیست، بلکه تلاشی براي شناخت آینده هاي 
ه و حال است تا به کمک آن، تصمیمات امروز خود را سامان ممکن و محتمل بر مبناي اطلاعات به دست آمده از گذشت

آینده نگري، مارادرآماده شدن براي طیف حوادثی که درآینده باآن مواجه خواهیم شدیاري ). 1375میشل گوده، (دهیم 
راي هایی ب نگري به عنوان بخشی از تفکر استراتژیک است که براي فراهم سازي امکان گسترش استنباط آینده.می کند

  )1385توفیق، (.رود هاي استراتژیک قابل وصول به کار می گزینه
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  ارکان آینده نگاري  -1 -16نمودار

  برنامه ریزي بر پایه سناریو 
برنامه ریزي بر پایه سناریو روشی منظم و منضبط است که از آن براي کشف نیروهاي پیشران کلیدي در متن تغییرات 

از طریق این روش، رهبران و مدیران با . هاي فوق العاده و عدم قطعیت هاي متعدد استفاده می شودشتابان، پیچیدگی 
نگاه به رویدادهاي غیر منتظره در آینده و درك عمیق پیامدهاي احتمالی آنها، چندین داستان یا روایت متمایز درباره 

براي نظم بخشیدن به بینش ها و استنباط هاي این سناریوها ابزاري . آینده هاي ممکن را کشف و تعریف می کنند
مقصود از تعریف سناریوها انتخاب فقط یک آینده مرجح و آرزوي به حقیقت پیوستن آن و یا . رهبران و مدیران هستند

پیدا کردن محتمل ترین آینده و سعی در تطبیق با آن نیست، بلکه قصد اصلی برنامه ریزي برپایۀ سناریو اتخاذ تصمیم 
اگر هنگام تدوین . به اندازه کافی خردمندانه و پابرجا باشند» همه آینده هاي ممکن«استراتژیک است که براي هایی 

سناریوها تفکر جدي صورت بگیرد، آن گاه اصلاً مهم نیست که در آینده چه اتفاقی خواهد افتاد، زیرا دولت، شرکت یا 
در برنامه ریزي بر پایه . ر مسیر اتفاقات آینده تأثیر گذار باشدآماده است و می تواند ب» هر اتفاقی«سازمان در مقابل 

هاي انتخاب هاي امروز راه هاي اثر گذاري بر پیامدهاي آتی این انتخاب ها سناریو تلاش می شود براساس فهم دلالت
  . در آینده کشف شوند 

  برنامه ریزي بر مبناي فرضیات 
هاي اخیر توسط چندین تن از  پژوهی است که در سال ابزارهاي آیندهریزي برپایۀ فرض، یکی از جدیدترین  برنامه

نگرانه و پایداري و اثربخشی آنها،  ریزي آینده ریزان برجسته براي کمک به برنامه پژوهان و برنامه ها، آینده استراتژیست
مدت یا  در افق کوتاه(ده را توان عملاً هر برنامه و طرح مرتبط با آین به کمک این روش می. طراحی و توسعه یافته است

رو و  مواجهه با تحولات و رویدادهاي پیشاي که در گونه  پایداري رساند بهبه سطح قابل قبولی از پابرجایی و) بلندمدت
ریزي برپایۀ فرض،  هدف عمدة برنامه. ترین پابرجایی و دوام را داشته باشند ساز، بیش سازهاي بنیادین و سرنوشت شگفتی

هاي مطلوب  هاي بلندمدت و شکل بخشیدن به آینده ر مواجهه با مخاطرات احتمالی آینده طی برنامهبیمه کردن د
  . رو است پیش

هیچ کسی نمی تواند آینده را با قطعیت بداند، اما افراد می توانند شرایط آینده را تجسم کرده و با در نظر گرفتن برخی 
برخی از فرضیه ها دربارة آینده به . امه هایی براي آینده تهیه کنندفرضیه ها یا به عبارت دیگر برخی قضاوت ها، برن

احتمال بسیار زیاد درست از آب در می آیند، اما برخی دیگر از فرضیه ها در برابر رخدادهاي غیر قابل کنترل و پیش 
تند، از سوي دیگر نقش در این میان برخی فرضیه ها در موفقیت برنامه بسیار تعیین کننده هس. بینی نشده آسیب پذیرند
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 ابزاري (Assumption-Based Planning) 1برنامه ریزي بر پایه فرضیه. برخی فرضیه ها بیشتر حاشیه اي و کم اهمیت است
به بیان دیگر .  تهیه کرد(Adaptable) و انطباق پذیرتر (Robust)است که می توان به کمک آن برنامه هایی پابرجاتر 

 . است(Avoidable Surprises) »شگفتی هاي اجتناب پذیر«یزي بر پایه فرضیه کاهش تعداد هدف از کاربرد برنامه ر
 در کتاب خود هنر دیدگاه GBN  در تدوین سناریو،پیتر شوارتز، مدیر GBN (Global Business Network)رویکرد ـ  و

: کردن موضوع اصلی،گام دوممشخص : گام اول: هاي فرایند ساخت سناریو را چنین توصیف کرده است بلندمدت گام
رتبه بندي بر اساس : نیروهاي پیشران،گام چهارم: مشخص کردن عوامل کلیدي و فرایندهاي مهم محیطی،گام سوم

: کامل کردن سناریو،گام هفتم: انتخاب منطق سناریو یا نقشۀ حرکت،گام ششم: اهمیت و عدم قطعیت،گام پنجم
 انتخاب نشانگرها و راهنماهاي استراتژیک، : تمبررسی پیامدها و نتایج هر سناریو،گام هش

  
  

  مراحل برنامه ریزي بر مبناي سناریوها  -1 -17نمودار

   الگوي برنامه ریزي - 20
ریزي از  اي است در راه استقلال برنامه ، نظریه(Non-Euclidian Mode of Planning)برنامه ریزي غیراقلیدسی 

ریزي در شیوه غیراقلیدسی، زمان واقعی  زمان برنامه. اي محض عقلانیه هاي مهندسی و رهانیدن آن از نظم مدل
یابند و  ولیت بیشتر میوشوند، مس ریزان درگیر عمل می در زمان حال برنامه.حوادث روزانه است، زمان حال است

 ذهن با کند و معتقد است ریزي غیراقلیدسی آینده را نفی نمی با همۀ اینها، برنامه. توانند مفیدتر باشند می
ریزي غیراقلیدسی مبتنی بر زمان واقعی و فضاي محلی،  برنامه. کند اندیشیدن به آینده، در زمان حال جهش می

دادن به رشد کیفی :  است و ارزشهاي مورد توجه آن از این قرار است(Normative)هنجاري ) 1: پنج ویژگی دارد
 (Political)سیاسی ) 3. جوید  میمسایلهاي بدیع براي  ل است و راه ح(Innovative)نوآورانه ) 2به جاي رشد کمی

هایی براي اجراي  کند، بنابراین در پی استراتژي ها و روش هاي صاحب نفع و با نفوذ توجه می به گروه. است
هاي  آید تا راه حل تجربه عادي به یاري دانش کارشناسان می.  است(Transactive)بده بستانی ) 4. برنامه است

منش باز دارد .  استوار است(Social Learning)بر یادگیري اجتماعی ) 5. ل پیدا شودیو واقع بینانه براي مسامناسب 
  . پردازد پذیرد و در صورت لزوم به بازنگري در استراتژي ها می اشتباه را می. کند و از نقد و تفسیر استقبال می

________________________________________________________________ 
1  
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گیرد، از   شیوه جایگاه والایی براي همه انسانها در نظر میآید که این   ریزي غیراقلیدسی برمی    هاي برنامه   از ویژگی 
هـا همـه در زمـان واقعـی و فـضاي       نهد، آزادمنش است، این کند و به تجربه آنان ارج می     دانش همه استفاده می   

  .کند تا آینده مطلوب را بسازد ریزي می در زمان حال برنامه. یابد محلی تحقق می
   فرآیند تدوین استراتژي رقابتی

فرآینـد تـدوین    ).1384 رحمان سرشت، (اطرافش به محیط سازمانماهیت تدوین استراتژي عبارت است از مرتبط کردن یک      
  :استراتژي عبارت است از

ها و تهدیدهاي عمده    ت و فرصت  عوامل کلیدي مؤثر موفقیت در رقاب      :کلان   تحلیل   -1 :تحلیل محیطی  -الف
هـا یـا تهدیـدها نقـش دارنـد       هم اقتصاد کلان که در ایجاد فرصـت      عوامل م  : عوامل  تحلیل -2کدامند؟  فرش  

  کدامند؟ 
با توجه به بررسی صنعت و رقبا، نقاط قوت و ضعف در مقایسه با رقباي موجود و آینـده                   -1: تحلیل رقابت  -ب

هـا در  هاي رقباي موجودو بالقوه کدامند و اقدامات احتمالی آن        ها و محدودیت    توانایی: بررسی رقیب    -2کدامند؟  
  آینده چیست؟

   تحلیل محدودیتهاي تجاري-3 تحلیل مزیت نسبی -2تحلیل ساختاربازار  -1:تحلیل قابلیتهاي فرش -پ
، قابلیتهاي فرش کدام گزینه استراتژیک - 2 آینده مطلوب کدام است؟-1استراتژي اساسی فرش چیست؟  - ج

  ؟دهد ها و تهدیدهاي بیرونی ربط می را به فرصت
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  مقدمه
، سـهم ایـران      دسـتباف  در سالهاي اخیرو با شدت رقابت در بازار جهـانی فـرش           

درفضاي نوین اقتصاد جهانی وملـی   . دربازارهاي جهانی روبه کاهش نهاده است     
شد شتابان پیشرفت هاي فنی، آزادي مبادلات، گسترش بازارهـا و    و در شرایط ر   

شکل گیري رقابت شدید در سطح بـین المللـی، رقابـت پـذیري بـه منزلـه یکـی از             
بررسی عملکـرد   . اهداف و اولویت هاي مهم هر حوزه اقتصادي مطرح شده است          

ر فرش دستباف از دیدگاه رقابت پذیري و شناخت عوامل ساختاري تأثیرگـذار ب ـ       
این عملکرد را باید از الزامات مهم انتخاب الگو و اتخاذ استراتژي  مناسب قلمـداد              

استراتژي فرش دستباف با هدف توسعه رقابت پـذیري، مبتنـی بـر بررسـی               .کرد
 اساس قابلیت هاي فرش، جهـت گیـري   وبرمحیط داخلی وخارجی فرش دستباف  

ف ها و کمبودهاي مربوط را تأمین می کند و شکا    ) داخلی یا خارجی  (اصلی بازار   
،ساماندهی فعالیـت   منابع انسانی آموزش وکارآموزي   ارتقاي مهارت،   به نوآوري، 

مهارتهـاي بازاریـابی را متناسـب بـا          و ها،تدارك زیرساخت ها، تأمین منابع مالی     
تصویر مطلوب آتی فرش مشخص و براي رفع این شکاف هـا ابزارهـاي لازم را                 

ژي رقابتی فرش دستباف به جاي انتخاب اولویت استرات. مورد توجه قرار می دهد
هاي فعالیتها و ایجاد دخالت هاي حمـایتی مـستقیم دولـت، بـه بـازآرایی هدفمنـد              
فعالیت هاي فرش دستباف در ارتبـاط بـا بازارهـاي داخلـی و خـارجی بـا هـدف           

در این راستا دولت باید با اعمال سیاست هاي گزینشی  . ارتقاي رقابت می پردازد   
ارتقاي توان  از این رو نقش دولت در.بازار،کاستی هاي بازار را جبران کندموافق 

 ، تعیین کننده است و تنها آن دسـته از رقابتی فرش دستباف در بازارهاي جهانی
توانـد در شـرایط    هاي بازار باشـد، مـی    هاي دولت که در جهت رفع کاستی        دخالت

یاسـتهاي حمـایتی خـود بـا     دولت در تنظیم دخالتهـا و س . توجیه باشد جدید قابل
ور هدفمند، مشروط  به طباید، فرش دستباف   رقابتی  توان   هدف قرار دادن ارتقاي   

ي تولید مشکلات موردي تعریف شده بنگاهها به رفع کاستیها و، و زمانبندي شده
  . بپردازد و اکیداً از حمایتهاي نامحدودو عام بپرهیزدکننده وصادرکننده 
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  نتحلیل کلا

   تحلیل محیط جهانی تولید وصادرات-1

   صنایع پویا-1 -1

تـر و بـا شـدت      رشد صادرات جهانی، عموماً با ارتقاي فناوري و حرکت به سوي تولید و صـدور محـصولات پیچیـده         

گذشـته از ایـن،   . هاي صادراتی موجود همراه بوده اسـت        فناوري بیشتر و همچنین افزایش کیفیت و کارآمدي فعالیت        

هاي پویا و بالنده، یکی از عناصر اصلی  هاي با رشد کند به بخش  جایگاه مناسب تولید متضمن انتقال از بخش       گزینش

اکثر صادرکنندگان موفق در گروه کـشورهاي در حـال توسـعه، فرآینـد گـسترش و      . رقابت پذیري کشورها بوده است    

ساده آغاز کرده و به تدریج و طی زمان، اما تعمیق صنعتی شدن و توسعه صادرات خود را از محصولات و کارکردهاي   

بـه سـوي تولیـد و صـدور     ) انـد  کـرده  همراه با ارتقاي کیفیت محصولات صادراتی که تولیـد مـی  ( اي پیوسته    به گونه 

  . اند هاي با محتواي فناوري بالاتر حرکت کرده دار شدن کارکردها و فعالیت محصولات و عهده

   ارتقاي بهره وري-1-2

وري ظـاهر شـده اسـت، بـه        به صورت تلاش براي بهبود بهره     ، رقابت جهانی    تجاريشدن مرزهاي    برداشته امروزه با 

 از طریق افزایش ،اند  اخیر رشد اقتصادي چشمگیري داشتهدر دو دههکشورهایی که اي از رشد  میزان عمده طوري که

. وري اندك بوده اسـت   نقش افزایش بهرهگذاري جدید در این رشد در مقایسه با       نقش سرمایه  حاصل شده و  وري    بهره

وري در اقتصادهاي اخیر تحت تأثیر بهبود فناوري، آموزش، تجارت و روابط بین بنگاهی تعیین شده و به همـراه                  بهره

در حالی که در اقتصاد ایران، ارز حاصل از صادرات نفت از طریق . کند سرمایه نقش مهمی در تولیدات صنعتی ایفا می     

به طوري که در چنددهه . اي، یکی از مهمترین عوامل تعیین کننده رشد اقتصادي و صنعتی است ت واسطهتأمین واردا

از این رو، در سالهایی که میـزان ارز  . گذشته، این عامل به طور عمده باعث ایجاد بازدهی موجودي سرمایه شده است   

 نسبت ارزش افزوده صنعت به سرمایه نیز      تزریقی به بخش صنعت، منجر به تولیدات صنعتی بیشتر شده است، کمیت           

  .شود بالاتر نشان داده می

   ظهور اقتصاد دانش محور-1-3
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در فرایندهاي نوین تولید صنعتی، بر سهم اطلاعات، دانش و خدمات افزوده شده است و سهم مواد و نیروي کار کـم           

 هاي ناشی از منـابع طبیعـی در الگـوي    مزیت. مهارت در تولید بنگاه هاي صنعتی رقابت پذیر کاهش پیدا کرده است       

  . رقابتی جدیدي جاي خود را به امتیازات و برتري هاي ناشی از دانش و فن آوري داده است

   نوآوري در تولید جهانی-1-4

در فضاي نوین اقتصاد جهانی با شکل گیري رقابت شدید و گسترده در بازار محصولات صنعتی، نـوآوري، یـادگیري،         

کیفیت محصول و همچنین تولید محصولات نو و فرایندها و خدمات جدید در تحقق رقابـت پـذیري                  انعطاف پذیري،   

جایگاه ویژه اي یافته است و صنایع دانش بر و صنایع با محتواي فن آوري متوسط و برتر به حوزه هاي پیشتاز صنعتی 

  . تبدیل شده است

    جهانی شدن اقتصاد-1-5

 هاي دهه اخیر در حوزه فن آوري اطلاعات و ارتباطات توام با تحـولات نهـادي         تحولات فن آوري به ویژه دگرگونی     

پیشرفت هـاي فنـی، موجبـات کـاهش      . یاد شده را باید از نیروهاي اصلی پیش برنده فرایند جهانی شدن قلمداد کرد             

لاً در سـطح بـین   هزینه حمل و نقل، مبادله و پردازش اطلاعات و به طور کلی هزینه معاملات، را فراهم کرده و عم ـ        

تحولات در فن آوري اطلاعـات و ارتباطـات در    .المللی موانع طبیعی مبادلات را تا حدود زیادي از میان برداشته است           

  .زمینه ادغام بازارهاي مالی و گسترش و تعمیق فرایند بین المللی شدن تولید، بیش از سایر موارد اثرگذار بوده است

  

  ات تحلیل محیط ملی تولید وصادر-2

   روندحرکت صادرات غیر نفتی-1 -2

ایران در دو دهه گذشته بدنبال تنوع بخشی به اقتصاد و درآمدهاي خود در جهت کاهش وابستگی ها و نوسان هـاي                 

. اقتصادي، ایجاد اشتغال و افزایش رفاه بوده است که صادرات غیرنفتی می تواند در این جهت، کمک مـوثري بنمایـد     

 نشان دهنده این است که صادرات غیر نفتی  به سمت 1388تا 1368 غیر نفتی در دودهه بررسی روندحرکت صادرات
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کنند و حاشـیه    این محصولات، ارزش افزوده بالایی ایجاد می      . کند  هاي پیشرفته حرکت می     محصولات داراي فناوري  

  .سود زیادي دارند

   رشد اقتصادي کشور-2 -2

 شـکل گرفتـه و   1350اي دارد کـه از دهـه    ه گذشته ریشه در دو پدیـده  تحقق نیافتن رشد اقتصادي بالا در چهارده      

رشـد پـایین   . هماهنگ با یکدیگر مدیریت اقتصادي کشور را تاکنون در جهت کاهش رقابت پذیري متأثر کرده اسـت     

 ـ       ه اقتصادي ایران، به همراه تحولات جمعیتی، درآمد سرانه کشور را در مقایسه با سـایر کـشورهاي در حـال توسـعه ب

، رشـد فنـاوري در فرآینـد    1404 درصدي کشورتا سال 8مهمترین عامل رشد اقتصادي . شدت پایین نگه داشته است   

هاي فناوري، بازده فزاینده آن نسبت به مقیـاس اسـت و اینکـه انتقـال آن              از مهمترین ویژگی  . تولیدات صنعتی است  

هـا از سـرریز دانـش آن اسـتفاده      گاه، سایر بنگـاه هزینه اندکی دارد و پس از به وجود آمدن و کشف آن توسط یک بن      

  .کنند می

    سهم ارزش افزوده بخش صنعت در تولید ناخالص داخلی -3 -2

 نشان از 1358- 1386هاي  افزایش سهم ارزش افزوده بخش صنعت در تولید ناخالص داخلی بدون نفت بین سال

 مقایسه با کشورهاي صنعتی پایین بوده است، اما هرچند این سهم در. ارتقاي جایگاه صنعت در اقتصاد کشور است

تداوم روند افزایشی آن با آهنگ کند طی دودهه اخیر باعث شده است که توسعه صنعتی در مناطق مختلف کشور 

طبیعی است که در این حالت آثار توسعه بخش صنعت بر سایر فعالیتهاي اقتصادي مانند صنایع دستی . پیگیري شود

   ته می باشددر سطح ملی برجس

  ) هاي برتر به ویژه محصولات با فناوري( تمرکز بر تولید و تجارت کالاهاي صنعتی -4 -2

هاي مناسبی  هایی از تولید صنعتی که از دیدگاه تقاضاي جهانی و رشد آن، داراي ظرفیت توفیق در ورود به بخش

اند، امکانات  وري سریع الا و رشد بهرههاي کالایی که داراي ارزش افزوده ب ها و گروه هستند و همچنین رشته

در چنین شرایطی نقش تجارت در رشد . کند تري را براي استفاده از بازده صعودي و بازارهاي وسیع فراهم می گسترده

گرایش به سوي صادرات کالاهایی که تقاضاي جهانی آنها راکد یا داراي رشدي کند . کند صنعتی افزایش پیدا می

با نتایجی که در زمینه کاهش رابطه مبادله و اتلاف منابع (هایی با خصلت مازاد عرضه ماندگار است و همچنین کالا
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هایی که از  به همین نحو تمرکز روي فعالیت. اندازد جریان رشد صنعتی را به مخاطره می) آورد گذاري به بار می سرمایه

یروي کار مازاد و یا با پایان یافتن منابع طبیعی، رشد هاي محدود دارند، با به کار گرفتن ن وري، قابلیت نظر رشد بهره

بنابراین، براي ایران، هر قدر براي پرداختن به تولید و صدور کالاهایی که از . سازد اقتصادي را با محدودیت مواجه می

ه باشد، به شوند، امکان بیشتري وجود داشت تر و پویاتر محسوب می وري بالنده نظر ظرفیت تقاضاي جهانی و رشد بهره

. کمتر خواهد بود) با ورود کشورهاي با تولید و صادرات مشابه(همان میزان خطرات ناشی از اشباع بازارهاي صادراتی 

وري در  به همین ترتیب براي کشور امکان بیشتري نیز براي استفاده از ظرفیت تقاضاي جهانی و رشد بلندمدت بهره

  .  توسعه صادرات وجود خواهد داشتزمینه گسترش و تعمیق جریان صنعتی شدن و

  

   تحلیل قابلیت هاي فرش دستباف-3

   نوع ساختار صادرات جهانی فرش دستباف -3-1

نوع ساختار صادرات جهانی فرش دستباف انحصار چند جانبه بسته است و بر شدت قدرت انحـصاري صـادرکنندگان                

ف که تولید کننده اصلی آن نیز هـستند، بـسیاري از   بعد از چند کشور اول عرضه کننده فرش دستبا . افزوده شده است  

از آنجا که فرش کالاي هنري بادوامی اسـت، بازارهـاي       . کنند  کشورهاي واردکننده مبادرت به صادرات مجدد آن می       

  . ثانویه براي مستعمل آن وجود دارد و بیشتر کشورهاي عمده وارد کننده متولی صادرات مجدد هستند

  ادر کننده فرش کشور هاي بزرگ ص-3-2

چهار کشور بزرگ صادر کننده این کالا بخش اعظم از صادرات جهانی فرش دستباف را در انحـصار داشـتند و رونـد                       

قدرت انحصاري صادرکنندگان جهانی آن نیز در طی زمان با نوسان رو به افزایش بوده اسـت و از نـوع سـاختار بـازار      

  . تغییر یافته استانحصار چند جانبه به انحصار چند جانبه بسته 

   نسبت صادرات جهانی فرش دستباف به صادرات جهان-3-3

  .کل صادرات جهانی فرش دستباف به صادرات جهان، نشان دهنده سهم پایین فرش دستباف در اقتصاد جهانی است

   ساختار تقاضاي جهانی -3-4
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بتـه طـی ایـن دوره از قـدرت انحـصار          ال. ساختار تقاضاي جهانی این کالا از انحصار چند جانبه پیـروي کـرده اسـت              

کشورهاي وارد کننده فرش دستباف کاسته شده و از شرایط انحصار چند جانبه بسته به انحصار چند جانبه باز متحول              

مقایسه ساختار صادرات و واردات جهانی فرش دستباف بیانگر این نکته است کـه سـاختار واردات جهـانی    . شده است 

بدین مفهوم که حاکمیت از آن واردکنندگان     . تر بوده است    درات جهانی آن کالا انحصاري    فرش دستباف از ساختار صا    

از قـدرت  . اما دامنه نوسانات هر دو ساختار بالا بوده است     . جهانی بوده است تا صادرکنندگان آن کالا      ) تقاضاکنندگان(

درات جهانی آن از رونـد مشخـصی   انحصاري ساختار واردات جهانی فرش دستباف کاسته شده است ،  اما ساختار صا        

  . تبعیت ننموده است

-85 در فاصـله سـالهاي    . صادرکننده در بازار جهانی فرش دستباف اسـت       / ایران بزرگترین کشور عرضه کننده     -5-3

 تعداد کشورهاي وارد کننده فرش دستباف از ایران افزوده شده و ساختار صادرات ایران از انحصار چند جانبه        به 1374

به عبارتی، تمرکزگرایی و وابستگی شدید بازار فرش صادراتی ایران       .  انحصار چند جانبه باز متحول شده است       بسته به 

طی دوره زمانی مورد بررسی از انحـصار تعـدادي محـدود کـشور بـر بـازار       . دهد را به چند کشور وارد کننده نشان می    

حصاري کشورهاي واردکننـده فـرش دسـتباف    صادرات فرش دستباف ایران کاسته شده است، ولی همچنان قدرت ان     

بنابراین ضرورت دارد امکان صادرات فرش دستباف ایران به بازارهاي هدف . ایران در طی دوره همواره بالا بوده است

  . فراهم آید تا بتوان از تمرکززدایی واردکنندگان و ضربه پذیري بازار فرش دستباف ایران کاست

   مزیت نسبی-3-6

 حاکی از آن است که ایـران همـواره داراي مزیـت             RCAز محاسبه مزیت نسبی با شاخص       نتایج حاصل ا   

محاسبات انجام شده در خصوص مزیت نسبی با شاخص  . نسبی در زمینه صادرات فرش دستباف بوده است       

DRCدهد که ایران در زمینه تولید فرش دستباف داراي مزیت نسبی است  نیز نشان می.  

   هاي گمرکی  تعرفه-7 -3

 درصد بوده و پایین بودن این نرخ بیـانگر عـدم   10هاي گمرکی کشورهاي واردکننده فرش همواره کمتر از    نرخ تعرفه 

وجود تفاوت زیاد بین نرخ تعرفه با نرخ تعرفه ترجیحی کشورهاي واردکننده فرش است و از طرف دیگر رقباي ایـران                
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هـاي   باشند که ایـن کـشورها از مزایـاي تعرفـه     ن و نپال میدر بازار جهانی فرش، کشورهایی نظیر چین، هند، پاکستا  

برندو در این صورت رقابت فرش ایران با این کشورها تنها در قیمت صـادراتی، کیفیـت و طراحـی            ترجیحی سود نمی  

اي داشته و عمدتاً بستگی به مدیریت صادرات فرش و تولید آن  المللی نقش عمده فرش است که در نظام بازاریابی بین

  . ها دارد در مقیاس بنگاه

   گرایی راهبرد مشتري -3-8

 مدیریت ارتباط با استقرار. گرایی، مهمترین مانع در اجراي موفق مدیریت ارتباط با مشتري است راهبرد مشتريضعف

نباید به مدیریت ارتباط . تعریف کندخودآن را به عنوان راهبردي براي بخش خصوصی،مشتري منوط به آن است که 

شتري به عنوان یک تغییر کوچک در عملکرد تجاري نگاه کرد ، بلکه در اغلب مواقع مدیریت ارتباط با مشتري، با م

اساسا یک مفهوم   مدیریت ارتباط با مشتري.جهشی اساسی در فرهنگ، راهبرد و عملکردهاي بخش خصوصی است

 باید از محصول بخش خصوصی .وظیفه مرحله اول تمرکر بر اساس و ساختمان مشتري است: ست ادومرحله اي

. هاي بازار را از بیرون به درون و نه از درون به بیرون تعریف کنند مداري به سمت مشتري مداري حرکت و راهبرد

 باید با بخش خصوصیدرمرحله دوم .آنها باید بر روي نیازهاي مشتري تمرکز نمایند نه بر روي ویژگیهاي محصول

 به وسیله اتکا بر ست،تري به دست آورده اشتري از طریق زنجیره تجربیاتی که از ممنسجم کردن سیستم روابط با مش

با درك .د ه دهیمشتري ارا  ارزشمندي رابه وخدمات دهد تادرزمان مناسب محصولات،مشتري مداري را توسعهفناوري

کلی مجموعه رزش ،اه پیشنهادات مناسب ید با ارانمی توا بخش خصوصی ویژگیهاي مشتري و نسبت سودآوري آنها

  .را حداکثر نماید شانانمشتری

   آشنایی با بازارهاي هدف -3-9

ریزي براي  ها و نیازهاي مشتریان و خلأ برنامه عدم آشنایی با بازارهاي هدف، کمبود اطلاعات روزآمددرمورد خواسته 

ازهاي مشتري، مهمترین ریزي براي تولید منطبق با نی شناسایی سلایق مشتري درکشورهاي مختلف، فقدان برنامه

وتجارفرش براي ایجاد وحفظ ارتباطات  تولیدکنندگان. مشکلات فرش دستبافت ایران دربازارهاي جهانی است

هاي  بلندمدت وسودآور با مشتریان باید از راهبرد جامع کسب و کار و بازاریابی که فناوري، فرایندها و تمام فعالیت

   .سازدبرخوردار باشند کسب و کار را حول مشتري یکپارچه می



 ٣٨

مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریان باید به عنوان یک سیستم جامع در شرکتهاي تولیدوصادرکننده فرش دستبافت 

خدمات مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی . به کار گرفته شود ونگرش تمامی کارکنان را به این سمت هدایت کند

ی به وفاداري مشتري را ایجاد کند، اما لازمه دستیابی به وفاداري مشتریان تنها ایجاد باید ابتدا راههایی براي دستیاب

رضایت درآنها نیست، حتی با وجود حساسیت کمتر مشتریان به قیمت ها باید به سایر عوامل مانند شرایط رقابتی، 

. ت منجر به سودآوري شودشایستگی هاي سازمان، هماهنگی و مشارکت در الکترونیکی نیز توجه شود تا در نهای

همچنین باید امکان . مدیریت ارتباط بامشتري الکترونیکی به سازگاري با فناوري هاي موجوددرسایربخش ها نیاز دارد

  .سازگاري با سایر کاربردهاي تجارت الکترونیک را نیز فراهم کند

   فرش تولیدي با ابزارهاي جدید– 3-10

پیش بینی . ف و افزایش سطح دستمزد، بهاي تمام شده فرش افزایش می یابد با توجه به کاهش شاغلان فرش دستبا

یکی بافت فرش دستباف با : شود با نوآوري در فناوري تولید فرش، فرش ایران در دو سطح کیفی متمایز تولید شود می

لیـد فـرش بـا     العـاده اسـت و دیگـري تو         هاي هنري فوق    فناوري ساده که بالتبع گرانتر ولی واجد مشخصات و ارزش         

. تر ولی در سطح معمولی و غیرهنري و در واقع از جمله کالاهـاي عـادي خواهـد بـود               ابزارهاي جدیدکه مسلماً ارزان   

فرشهاي تولیدي با ابزارهاي جدید در عین آنکه بسیار شبیه فرش دستباف اصیل است و به علت ارزانی سطح دستمزد 

شود، ولـی هرگـز نخواهدتوانـست واجـد مشخـصات فـرش          عرضه می کارگر در بعضی موارد ارزانتر از فرش دستباف         

سـازد،   آنچه فرش تولیدي با ابزارهاي جدید را در بازار جهانی از فرش دستباف اصیل متمایز مـی      . مرغوب ایرانی باشد  

  . ها و اصالتی است که فرش دستباف ایران دارد ویژگی

  

   فرش دستباف اصیل ایرانی-3-11

آنکه شاخص هاي معرف ارزش دارایی در بازار وجود داشته و یا نداشـته باشـد، ارزش فرهنگـی            در کلیه موارد اعم از      

اساس استدلال کالاي شایسته ایـن اسـت کـه آثـار     .میراث فرهنگی به طور کلی خارج از قلمرو بازار شکل می گیرد         

ه بـودن کـالاو یـا خـدمت     طبق این تعریف ، بهـاي شایـست  . هنري یا مجموعه  میراث فرهنگی ذاتا ارزشمند هستند      

  .مستقل از ارزشیابی افراد استفاده کننده بالقوه و بالفعل است
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هاي فرش دستباف اصیل ایرانی که از دیرباز در نقاط مختلف جهان شناخته شده، میراثـی اسـت فرهنگـی و                        ویژگی

نی عامل ممیـزة فـرش   این اختصاصات تا زما  . در ایران شگفت انگیز است    » حوزه کسب وکار  «قدمت و عمومیت این     

تردید نیست که کیفیـت  . هاي فرش دستباف ایران به صورت سنتی و اصیل آن حفظ شود  ایران خواهد بود که ویژگی    

» افتخار«یا » آرزو«خاص فرش ایران عامل اصلی شهرت و محبوبیتی است که تملک آن را براي خارجیان به صورت 

بنابراین هم عمدة دست اندرکاران فرش دستباف باید آن باشـد  . هد رفتدرآورده و با تغییر آن این شهرت از میان خوا   

هاي ارشاد و نظارت  که اصالت فرش ایران همان گونه که شناخته شده است حفظ گردد و دولت نیز با اعمال سیاست              

  . ت نمایداز ارتقاي کیفیت فرش دستباف اصیل ایرانی از یک سو وفرش تولیدي با ابزارهاي جدید از سوي دیگر حمای

   منبع درآمدي -3-12

هاي هنري، فرش دستباف به صورت یک منبع درآمد  هاي فرهنگی و میراث     هاي مربوط به حفظ جنبه      جدا از ضرورت  

اضافی براي خانوار هاي با درآمد پایین، جنبۀ حیاتی دارد و با توجه به آنکه بیکاري به صـورت آشـکار یـا پنهـان بـه                   

لید بیشتر و مانع رشد اقتصادي است، حفظ و توسعۀ فرش خصوصاً بـراي خانوارهـاي بـا          معناي هدر رفتن امکانات تو    

به ایـن ترتیـب سـرمایه    . از نقطه نظر بالا بردن سطح اشتغال و رونق اقتصادي نیز قابل توجه خواهد بود درآمد پایین   

 که عبارت است از دستیابی به گذاري یا مشارکت براي تولید فرش با ابزارهاي جدید، تنها واجد یک حسن خواهد بود             

  . درآمد بالاتر براي خانوارهاي آسیب پذیر از جهت اقتصادي

   نیروي انسانی-3-13

تواند براي همیشه و در سطح وسیع باشد، زیرا از سـویی         استفاده از نیروي انسانی فعال در حوزه فرش دستباف،  نمی          

غییرات بازار کار، سطح دستمزد را بالا برده موجب خواهد شد کشور به تدریج صنعتی خواهد شد و با یک سیر طبیعی، ت

  . هاي صنعتی شوند باف براي دریافت مزد بیشتر جذب بخش که پس از مدت کوتاهی کارگران قالی

   بیمه قالیبافان -3-14

ن تأمین اجتماعی ماهیت بیمه قالیبافان اختیاري بوده و از زمانی که فرد قالیباف درخواست بیمه شدن را کتباً به سازما 

با توجه . تواند رأساً وي را بیمه نماید ارایه نماید و از طریق مراجع ذي صلاح معرفی گردد، سازمان تأمین اجتماعی می     

هاي لازم در استقبال  به اهمیت و ضرورت تعمیم و گسترش بیمه قالیبافان و اجتناب از عوامل بازدارنده و ایجاد انگیزه



 ٤٠

اي و ضرورت قانونی پرداخت حق بیمه سهم دولت متناسب با سهم حق بیمه قالیبافـان،        ي بیمه ها  قالیبافان از حمایت  

  .لازم است دولت اعتبار لازم به منظور تحت پوشش قرار دادن کارگران فعال در تولید فرش دستباف را تامین نماید

ی تلفیقی از هنروصنعت است فرش دستباف براي دوران تاریخی قبلی یک صنعت است،در دوران گذار تاریخ -3-15

  .ودر دوره توسعه یافتگی ایران جزیی از صنعت نخواهد بودواساسا فرش باید به یک هنر تبدیل شود

از منظر اقتصاد توسعه به هر میزان که یک کشور وزن بیشترى به ساخت تولید معیشتى و صنایع دستى سنتى  -3-16

ى آن کشور در جهان تنزل مى یابد و جز قدرت هاى حاشیه اى در اقتصاد ملى بدهد، به طور مستمر جایگاه نسب

  .اقتصاد جهانى خواهد شد
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  فرش دستبافسناریوهاي 
  

   عوامل تأثیرگذار بر عملکرد فرش دستبافت-1جدول

   اراده قانونی وسیاسی توسعه فرش دستبافت–سطح اول 

  

  

  

  هاي اقتصادي توسعه فرش دستبافت  سیاست–سطح دوم 

  

  

  

  

   سیاست هاي کلان کسب وکار –سطح سوم 

  

  

  

  

  هاي کسب وکارها   سیاست–سطح چهارم 

  

  

  

  

  

  سیاست خارجی
  سیاست داخلی

گیري هاي  جهت

  تعامل اقتصاد 
با دنیاي 

 خارج

  هاي  سیاست
 اقتصاد کلان

  نقش دولت در مدیریت و 
فـرش  بـرداري     بهره

  نقش بخش خصوصی 
ــعه  ــرش در توســـ فـــ

  هاي  جهت گیري
 فناوري

  هاي  سیاست
  مالی

  سیاست هاي 
 بازار

 ها مدیریت بنگاه

  فرش دستبافتعملکرد 
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 تجهیزات تکمیل
 

 

 حمل و نقل
 

 

 بازاریابی
 

 

 تعرفه
 

 

 بیمه
 

 

 استراتژي رقبا
 

 

 ـادهاي مـالینهاده
 

 

 نهادهـاي آمـوزشی، پژوهشـی و تجـاري
 

 

 توازن ماندگاري، کاهش عدم قطعیت ـ صرفه به مقیاس
 

 

 تکامل و بلوغ صنعت، تغییر در مرزهاي صنعت

 

  دولتسیاستهاي
 

 

 

  تکمیل فرش
 )مصرف(

 

 

 ژیک و آمادگی استراژیکتخیص استراتش
 

 

 
 

 تولید فرش
 

 

 تجهیزات تولید و طراحی
 

 

 طراحی
 

 

 رنگرزي
 

 

 پردازش پشم
 

 

 تولید پشم
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نظام فرش دستباف - 2جدول



 ٤٤

  

  عوامل کلیدي شناسایی شده در حوزه فرش دستباف  - 3جدول
  عامل کلیدي  ردیف  عامل کلیدي  ردیف

  13  )فرش ماشینی-رشد صنایع جانشین   1
هاي علمی حوزه فرش  الیترشد فع

  دستبافت

2  
هاي آن و ثبات  نقش دولت و سیاست

  قوانین
  رشد تجارت الکترونیک   14

  تغییر در سلیقه مشتریان جهانی   15  توان رقباي جدید   3

  16  کاهش موانع ورود به بازارهاي جهانی   4
رشد فلسفۀ بازاریابی در تولید 

  محصولات 

  عضویت در سازمان تجارت جهانی   17  ا تجارت جهانیحجم تجارت فرش در مقایسه ب  5

6  
سهم فرش در تولید ناخالص داخلی 

  کشور
  ها  تحریم  18

  بهبود حقوق مالکیت فکري   19  رشد صنایع خلاق در جهان   7

  تغییر در سبک زندگی مردم   20  ارتقاي درآمد سرانه   8

  قیمت فرش دستبافت   21  گسترش واردات از چین   9

10  
هاي کلی   سازي و سیاستخصوصی

  44اصل 
  کانالهاي توزیع سنتی   22

  هاي بزرگ  تولید در کسب وکارها  23  برون گرایی در اقتصاد   11

12  
هاي دولت از توسعه صادرات  حمایت

  غیرنفتی
  تکامل کسب وکار و بلوغ کسب وکار   24
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 ٤٦

 زنجیره ارزش فرش دستباف

 داده ها
  عناصر تاریخی و فرهنگی
 

  بع انسانی منا
    خلاقیت-
   مهارتهاي نیروي کار-
  ظرفیت نوآوري -

 
   اوريفن
   روش تولید-
 تولیدتجهیزات ابزارها و  -

 

  

  مواد اولیه 
  
  

 

 تولید
  پرداخت 

   فرش دستباف
  
  

 

  تولید
   دستباف فرش

  
 

  بازارها بازاریابی و
 بازارها  ابزارها

 فروشگاهها

هانمایشگاه  

 تجارت الکترونیک

 مکانهاي سنتی

 فروشگاهها و 
 خرده فروشی ها

 بازارهاي 
 گردشگري

دگاننصادرکن  

ها و خرده فروشگاه
 فروشی داخل کشور 

 

بازارهاي 
 صادراتی

زنجیره ارزش 
 جهانی

           مدیریت منابع انسانی        وري                      فنا        سعه تحقیق و تو                 

 تجارت مطلوب

 استراتژي رقابتی
  ارتقاي نظام سیاستگذاري -
  ارتقاي مدیریت بنگاهها -

 توسعه منابع انسانی

   آموزش مهارت -
نـــوآوري  ،  تقویـــت خلاقیـــت   -

  وکارآفرینی 
 

 ارتقاي کیفیت 
   استانداردها-
   تمایز-
   تمام شده بهاي  -
  ظرفیت تولید-

نوآوريارتقاي   
   کارآفرینی -
  خلاقیت -

 بازاریابی 
   استقرار نظام اطلاعات بازار -
 استقرار نظام خـدمات هوشـمند بـازار بـراي      -

اولیـه  شناسایی فرصت ها و محصولات، مـواد       
 و فناوري مناسب
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 افزایش مشتري حاصل از روشهاي نوین

 کاهش مشتري

کاهش قدرت تشخیص فرش دستبافت اصیل با روشهاي 

 تولید انبوه فرش

 تحولات نوآوري در فرش ماشینی

 تحولات نوآوري در فرش دستبافت

  روشهاي نوینافزایش اشتغال

 کاهش اشتغال تک بافی

 تحولات در فناوري فرش ماشینی

 تحولات در فناوري فرش دستبافت

 مشتریان

 تولید

 ت فناوريتحولا

 نوآوري

 اشتغال

 اولین فرش تاریخ

 تکامل ابزار بافت

  تکامل 
 رنگرزي

  تکامل 
زمان  طراحی

 حال

نوآوري 
 1ابزار

نوآوري 
 2ابزار

نوآوري 
n 

آخرین حد 
تکامل فرش 

 دستبافت

تولید فرش ماشینی 
با شباهت به فرش 

 دستبافت

 مرحله اخیر مرحله اخیر

 سیر تحولات فرش دستباف



 ٤٨

  
  ابعاد سناریوها

  
  

  

  
  

  

  

  

  

  

  مولفه کلیدي اول

  

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  دوممولفه کلیدي 

  سناریوها 

 صنعت

 صنعت 

 صنعت خلاق 

 صنعت  خلاق

 درون گرایی و تدافع

 تدافعی

 تهاجمی

 برون گرایی و فرصت جویی
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٤٩

  چشم انداز فرش دستباف اصیل ایرانی
  فناوري سادهبرخوردار از  .1

  میراث فرهنگی  .2
  دن وفرهنگ ایرانی اسلامینماد تم .3
  برخوردار ازفناوري ساده و با ثبات .4
  پیشگام وفرصت جو .5
  داراي بهره وري مطلوب .6
  برخوردار از نیروي کارماهر وخلاق .7
  برخوردار از سهم مطلوب در بازار داخلی وجهانی .8
  جایگاه مطلوب در صادرات صنایع خلاق کشور .9

  
  چشم انداز فرش تولیدي با فناوري وابزارهاي جدید 

  نوآوري هاي جامعبرخوردار از  .1
  صنعت خلاق  .2
  نوآورو برخوردار ازفناوري پویا .3
  پیشگام وفرصت جو  .4
  برخوردار از نیروي کارماهر وخلاق .5
  داراي بهره وري مطلوب .6
  برخوردار از سهم بالاي بازار جهانی  .7

 
 

  
  
  
  
  
  
  
  



 ٥٠

  اهداف کلان
  1404 تا سال  درصد3 افزایش صادرات فرش دستباف با رشد سالانه -1
  با ابزارهاي جدید فرش تولیدافزایش  -2

  براي تحقق رهبري وپیشگامی در بازار جهانیافزایش سهم ایران در بازار جهانی فرش دستباف
  ارتقاي بهره وري نیروي انسانی  -3
 در تولید فرشاز ابزارها وفناوري هاي جدید افزایش ارزش افزوده فرش بااستفاده -4
  تنوع مشتریانمیدي براي نیازهاي  افزایش تنوع فرش هاي تول-5
   افزایش درآمد بافندگان وسایر فعالان فرش دستباف-6

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

  

  فرش دستبافهاي کلان استراتژي 
برداري خردمندانه از فرش دستباف   ارتقاي نظام سیاستگذاري و مدیریت حفظ و بهره-1

حولات اجتماعی، فرهنگی هاي آن و شرایط نوین ت ها و ظرفیت اصیل ایرانی بر اساس قابلیت
  و اقتصادي جامعه 

 عمـومی بـراي حمایـت،     ولیت عمومی و جلب مـشارکت وـ اهتمام و تقویت حسن مس   
  هاي فرش دستباف  برداري خردمندانه از قابلیت صیانت و حفاظت و بهره

هاي فرش دستباف براي معرفی میراث و تمدن غنی  ها و مزیت گیري از ظرفیت ـ بهره 
  نایران به جها

و المللـی بـراي مطالعـات     ـ ایجاد ساز و کارهاي لازم و تقویت انگیزه در مجامع بین       
  ي مرتبط فرش دستباف ایرانها پژوهش

  ـ تشکیل خوشه صنعت خلاق فرش دستباف
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گیري نظام بازاریابی هوشمند در چارچوب سـاختار خوشـه صـنعت       ـ کمک به شکل   
  خلاق فرش دستباف

   تولید وصادراتوري دربنگاههاي ـ ارتقاي بهره
 هاي مدیریت کیفیت و بهبـود اسـتانداردها در مـواد اولیـه،     ـ کمک به ارتقاي سیستم    

  طرح ها وروش هاي تولید
  تمرکز تولید فرش وتقویت شبکه تعاونی هام بنگاههايـ حمایت از شکل گیري 

  ـ ساماندهی فعالان حوزه فرش دستباف
گیـري از     ي کاربردي بـراي بهـره     ها  ـ ارتقاي کمی و کیفی و تنوع بخشی به پژوهش         

  هاي نوین در زنجیره ارزش فرش دستباف فناوري
ـ حمایت از ثبت نوآوري هاي انجام شده در زنجیره فـرش دسـتباف بـه خـصوص                  

  فناوري هاي نوین
رسـانی بـراي ارتقـاي        اي، آموزشی، فنی، بازاریابی و اطـلاع        ـ ارایه خدمات مشاوره   

   فرش دستبافهاي تولید و صادرات مدیریت بنگاه
  افزاي زنجیره ارزش فرش دستباف با زنجیره ارزش گردشگري ـ ارتباط هم

   تمایز فرش دستباف اصیل  ایران نسبت به رقبا-2
خـصوصیات زیبـایی    طراحی، رنگ و   کیفیت،   فرش دستباف شامل   عملکردارتقاي   -1

  دوام  مواد اولیه و شناختی،
 از   مـشتري  اطلاعـات ودانـش   نظیـر   ارایه خدمات منحصر به فرد براي مشتریان         -2

   فرش هاي تولیدي با ابزارهاي جدید
 سـرعت و   فـرش دسـتباف شـامل     خصوصیات همراه با فروش یا تحویل        ارتقاي   -3

یت شرایط اعتبـاري، موقعیـت مکـانی        بولبندي تحویل، در دسترس بودن و مط      زمان
   پیش از فروش فنیو کیفیت اطلاعات  توزیع کنندگان

 تصور از طریق تأثیر رش دستباف ایران در بازارهاي جهانی شامل ارتقاي برند ف   -4
با ارتقاي توزیع کنندگان یا فروشگاه ها جایگاه پیام هاي بازرگانی و تبلیغاتی و نیز 

فـرش دسـتباف    خصوصیاتی که تصورات یا انتظارات مصرف کننده را از عملکـرد            
  . شکل می دهد ق العاده به خاطر عملکرد فو)فرش دستباف ایران در جهانخوشنامی (
   بهاي تمام شده فرش تولیدي با ابزارها وفناوري هاي جدید  کاهش-3

گیـري از     هاي کاربردي بـراي بهـره       ـ ارتقاي کمی و کیفی و تنوع بخشی به پژوهش         
  هاي نوین در زنجیره ارزش فرش دستباف  فناوري
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ه ارزش فرش دستباف   تولید فرش با ابزارهاي جدیدبراي اصلاح زنجیرظرفیت ارتقاي ـ
 نسبت به رقبا
  وري دربنگاههاي تولید وصادرات ـ ارتقاي بهره

  ـ حمایت از ثبت نوآوري ها در زنجیره فرش به خصوص فناوري هاي نوین
گیري نظام بازاریابی هوشمند در چارچوب سـاختار خوشـه صـنعت       ـ کمک به شکل   

  خلاق فرش 
  نیارتقاي توان رقابتی ایران دربازارهاي جها -4
   حفظ سهم بازارفرش دستباف اصیل ایرانی-الف

   حفظ مشتریان فعلی فرش دستباف اصیل ایران-1
   مشتریانوفاداري ، تعهد و حفظ رضایت- 

    . ترغیب مشتریان به خرید تکراري یا تسهیل این فرایند براي آنان- 
  ی جهانبراي مشتریانفرش دستباف اصیل ایران کاهش جذابیت تعویض نام تجاري  - 
   تحریک تقاضاي گزینشی مشتریان براي فرش دستباف اصیل ایران-2
     مقابله مستقیم با فرش دستباف رقبا-
   موقعیت یابی متمایزفرش دستباف ایران در برابر فرش رقبا-
   رشد سهم بازارفرش دستباف اصیل ایرانی-ب
   افزایش نفوذدربازارهاي جهانی- 1 

کنند به فرش دستباف را استفاده نمی، دفتبدیل مشتریانی که فعلاً در بخش ه - 
  استفاده کنندگان از آن

   افزایش میزان استفاده-2
   افزایش تناوب استفاده  بین مشتریان فعلی -
   ترغیب انواع گسترده تري از مصارف میان مشتریان فعلیتنوع فرش و  -
   توسعه بازار-3
خش هاي دست نخورده یا  موقعیت یابی متمایزفرش دستباف ایران با تمرکز بر ب- 

  توسعه نیافته
   تنوع فرش با به کارگیري فناوري وابزارهاي جدید - پ
   افزایش آگاهی و تمایل مشتریان به خرید فرش با فناوري جدید-1
   افزایش توانایی مشتریان براي خرید فرش با فناوري جدید-2

   ارتقاي سهم بازار فرش با به کارگیري فناوري وابزارهاي جدید- ت
   جلب مشتریان وفادار دیگر رقباي هدف و ترغیب آنها به تغییر نام تجاري دلخواه خود -1
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   رقابت مستقیم با رقبا در بازار جهانی- 
  . تمایزکیفی فرش تولیدي با  فناوري وابزارهاي جدید از رقبا در بازار هدف اصلی-  

  پذیرند ترغیب تقاضاي گزینشی میان مشتریانی که دیرتر محصول را می-2
  هاي تثبیت شده بازار   مقابله مستقیم با رقبا در بخش-
 موقعیت یابی متمایز با هدف جلب بخش هاي توسعه نیافته یا مورد توجه قرار -

  .نگرفته بازار
  

  
  
  

  سیاستها
   ارتقاي نظام طراحی، رنگرزي وپردازش مواداولیه فرش دستباف اصیل -1

فـرش  دوام هـاي قابـل قبـول     دي به محـدوده    میزان پایبن  طرح،رنگ و  در نظر گرفتن مواد خام،        با فرش دستباف سطح کیفیت   ارتقاي  
   .شکل ظاهريدستباف و

    ارتقاي تولید فرش با استفاده ازفناوري هاي جدید– 2
  افیایی هاي مربوط به مشتري و بازارهاي جغر توسعه بخش، فرش با استفاده از فناوري هاي نوتأکید هدفمند برگستردگی تولید

در مقابل استقبال بـازار از آن       ) برند فرش دستباف  ( فرش دستباف اصیل ایرانی     شناساندن علامت تجاري   -3
  ) رانش در برابر کشش(

تلاش مستقیم براي آشـنا کـردن مـصرف    مده بر سر قیمت یا دیگر متغیرها و       جاي رقابت ع  ه  تلاش براي شناساندن علامت تجاري ب     
  فرش دستباف ري علامت تجابا کننده نهایی 

   توزیع هاي  گزینش کانال-4
  .گیرد  را دربر میمشتریان دربازارهاي هدف با ارتباط مناسبهاي توزیع که  گزینش کانال

  پیشرو بودن در فناوري -5
  . در مقابل میزان پیروي یا تقلید آن از رقبا تولید فرش پیشرو بودن در فناوري

   ارتقاي ارزش افزوده  -6
   ارزش فرش دستبافاصلاح زنجیره

  کاهش بهاي تمام شده فرش -7
   و توزیع تولیدین در ی پابهاي تمام شدهتلاش براي دستیابی به وضعیت 

  ارتقاي کیفیت فرش دستباف نسبت به رقبا  -8
  . جایگاه قیمت معمولاً با متغیرهاي دیگري نظیر جایگاه هزینه و کیفیت محصول در ارتباط است

    فرش دستباف افزایش درآمدفعالان-9
  افزایش درآمد بافندگان فرش با به کار گیري فناوري هاي جدید 

   صنایع خلاق جهانحمایت دولت از حفظ وارتقاي جایگاه فرش دستباف اصیل در -10



 ٥٤

  

  حفظ سهم بازاربراي فرش دستباف اصیل ایرانی سیاستهاي اجرایی 
  برنامه اجرایی  استراتژي بازاریابی  اهداف

 ارتقاي استانداردهاو کیفیـت مـواد       -

  اولیه 

 طبقــه بنـــدي کیفـــی رنگهـــاي  -

ــام    ــستمر نظ ــود م ــصنوعی و بهب م

رنگرزي براي ارتقاي کیفیـت رنـگ       

  فرش هاي تولیدي 

ان  ارتقاي توانمندي ومهارت طراح    -

فرش براي ارایه طرح هاي متناسـب       

با نیازهاي مشتریان جهـانی از یـک        

سو وحفظ طرح هاي اصیل ایرانی از       

  سوي دیگر

 تأکید بر منافع و ویژگی هاي طرح        -

  هاي برتر فرش دستباف ایرانی

 تبلیغات به منظور تکرار و یادآوري       -

  فرش دستباف 

  لیحفظ مشتریان فع

   فرش دستباف اصیل ایرانی 

  

 حفظ مشتریان فعلـی بـا افـزایش       -

  میزان رضایت و وفاداري آنها 

 ارتقاي بهره وري پـردازش پـشم        -

  یه فرش دستبافوسایرمواد اول
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 توسعه قابلیت هاي خدمات پس از -

  فروش 

ها آموزشـی توزیـع      طراحی برنامه  -

 هاکنندگان یا واسطه

 برقراري خط ارتباطی مـستقیم بـا     -

مشتریان با ایجـاد وب سـایت ویـژه        

  . آنها

لید متناسـب بـا      افزایش ظرفیت تو   -

  تقاضا 

 بهبود سیستم هاي کنترل کیفیـت       -

ــدوتحویل   ــراي کــاهش زمــان تولی ب

  فرش دستباف ایران 

 تداوم ایجـاد کانـال هـاي خـلاق          -

  توزیع

ــشبردهاي تجــاري  -   اســتفاده از پی

اي براي توزیع گسترده تر فرش      دوره

دستباف و حفظ ارزش فرش دستباف   

  نزد توزیع کنندگان

وابط بـا توزیـع کننـدگان        تقویت ر  -

  توانمندتر 

  

ترغیب مشتریان به خرید تکراري      -

   .یا تسهیل این فرایند براي آنان

 بررسـی امکـان عقـد قراردادهــاي    -

  بلندمدت



 ٥٦

  .  با مشتریان عمده

 بررسی ایجاد و راه اندازي سیـستم   -

  هاي سفارش مجدد 

 طراحی و تولیدفرش بـا ابزارهـاي        -

جدیــد درقالــب نــام تجــاري دوم بــا 

تـر بـراي     ها یا قیمت جـذاب     ویژگی

ــی   ــشتریان فعل ــی از م ــش خاص بخ

  ) استراتژي مهاجم کاذب(

 تنوع در فرش دستباف یـا عرضـه         -

فـرش دسـتباف بـا نامهـاي تجـاري      

جدید با هدف رفـع نیازهـاي بخـش         

هاي مشتري متعدد موجـود در بـازار        

  )توسعه بازار(

  کاهش جذابیت تعویض -

    نام تجاري براي مشتریان

ــراي  - ــا ب ــا تلاشــهاي رقب  مقابلــه ب

اف یا انجام   کاهش قیمت فرش دستب   

اقدامات پیشبردي سنگین تر یا غلبه       

بر تلاش هاي آنها یـا تـلاش بـراي          

پیــشگیري از انجــام آن  بــه وســیله 

  ) استراتژي مقابله(رقباي بالقوه 

  

تحریک تقاضاي گزینـشی میـان      

ــرش    ــر ف ــه دیرت ــشتریانی ک م

  

 مقابله مستقیم با فـرش دسـتباف        -

  رقبا

ی و تولیدفرش بـا نـام تجـاري         طراح

هـا و قیمـت جـذاب       جدید با ویژگـی   

براي بخش خاصی از مشتریان بالقوه      
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  ). استراتژي مهاجم کاذب(

  

  

  

 بهبود کیفیت فرش دستباف اصیل      -

ایرانی براي غلبه یا هم طـراز شـدن         

اسـتراتژي  (آن بر فرش دستباف رقبا      

  ). مقابله

 مقابله با تـلاش هـاي رقبـا بـراي       -

ضع قیمـت هـاي پـایین تـر بـراي           و

فــرش دســتباف یــا اتخــاذ اقــدامات 

تـر توسـط آنهـا در       پیشبردي سنگین 

صورت لزوم و براي حفظ مشتریان و       

ــرش    ــده ف ــام ش ــاي تم ــاهش به ک

  ). استراتژي مقابله(

ــاذ    - ــرش و اتخ ــوع ف ــز برتن  تمرک

اقـدامات پیـشبردي بــا هـدف جلــب    

بخشهاي بازار یا پتانسیل بـالاتر کـه        

اسـتراتژي  (دید رقبا هـستند     مورد ته 

  ). عقب نشینی استراتژیک یا انقباض

  . دستباف ایرانی را می پذیرند

  

 افزایش نامهاي تجاري یا گسترش     -   موقعیت یابی متمایز -

خانواده فرش دستباف با هدف تأمین      



 ٥٨

نیازهاي مشتریان مختلف یـا تـأمین       

ــایی    ــاي جغرافی ــش ه ــاي بخ نیازه

  موجود در بازار

  ) استراتژي توسعه بازار (

لهاي توزیع بی نظیر براي      ایجادکانا -

هـاي خاصـی از     دستیابی بـه بخـش    

  ). توسعه بازار(مشتریان بالقوه 

 طراحی عملیات پیـشبرد فـروش و     -

یا تبلیغات چند بعدي با هـدف جلـب        

بخش هاي خاصی از مشتریان بالقوه      

  ). توسعه بازار(
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  فرش دستباف اصیل ایرانی سهم بازاررشد سیاستهاي اجرایی

  سیاست اجرایی  راتژي بازاریابیاست  اهداف

   استفاده از ابزارهاي جدید در بافت فرش دستباف -

ــراي   - ــی ب ــتباف اصــیل ایران ــرش دس ــت ارزش ف  تقوی

  مشتریان 

  افزایش نفوذ

  

افزایش تعداد 

  مشتریان فرش 

  دربازارهاي هدف
ــق فعالیــت - هــاي  تحریــک تقاضــاي مــشتریان از طری

نافع فـرش دسـتباف جدیـد    ها یا مپیشبردي که بر ویژگی 

  .کنندتأکید می

هاي منتخب با هـدف تحریـک      تبلیغات از طریق رسانه    -

  تقاضاي بخش هدف 

 پیشبرد فروش با هدف تحریک حـس آزمـایش فـرش            -

کننـد  دستباف براي مشتریانی که فعلاً آن را استفاده نمی        

  ). تبلیغ آن همراه گردشگري(

زطریـق   فروش با هدف جلـب نـسل جدیـد مـشتریان ا        -

توزیع کنندگان جدید یا از طریق عرضه فرش تولیدي بـا            

  ابزارهاي جدید

 بهبود دسترسی مشتري بـه فـرش دسـتباف اصـیل  از        -

  . هاي توزیع خلاقطریق ایجاد سیستم

ــزایش    ارتقاي مشوق هاي صادراتی  - افـــ

ــزان  میـــــ

  استفاده 

  افزایش تناوب

   استفاده میان

  مشتریان فعلی 

  ان براي خریدهایی با حجم بیشتر  تشویق مشتری-

   ارایه تخفیف هاي متنوع -



 ٦٠

 ارایه اطلاعات به مشتریان براي افزایش حجم خریدها          -

  یا ترغیب آنان به استفاده بیشتر از فرش دستباف اصیل 

  

 ـ       ایجادو ترویج استفاده   - د هـاي جدیـد وکاربردهـاي جدی

  براي فرش دستباف 

 ارایه اطلاعات به مشتریان درباره فرش دستباف اصیل         -

  ایرانی

 ایجاد و اجراي عملیات تبلیغی در رابطه با تنوع استفاده           -

  از فرش به خصوص از طریق ابزارهاي ممنوع ارتباطی

 اعلام ایده هاي مربـوط بـه کـاربرد فـرش دسـتباف از        -

  . طریق معرفی آنها به مشتریان کنونی

  

ترغیب انواع گسترده   

تري از مصارف میان    

  مشتریان فعلی 

 ترغیب استفاده از فرش هاي جدیـد از طریـق پیـشبرد           -

  . فروش

  

 تقویت نام تجاري متمایز فرش تولید شده بـا ابزارهـاي    -

جدید با ویژگیها یا قیمت منحصر به فرد که براي بخـشی   

بالقوه که نیازهایشان توسـط فـرش دسـتباف         از مشتریان   

  . شود، جذابتر باشداصیل رفع نمی

  

 تنوع در فرش یا نام تجاري جدید از طریق ویژگی ها یا -

قیمت هایی جداب با هدف رفع نیازهاي منحصر بـه فـرد      

  مشتریان  

  توسعه بازار 

  

  

موقعیت یابی متمایز   

با تمرکز بـر بخـش      

هاي دست نخـورده    

  یا توسعه نیافته 

   بررسی تولیدفرش با برندهاي جدید -
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و یـا پیـشبرد      طراحی عملیات تبلیغات، فروش شخصی       -

هـاي مـشتریان    فروش با هدف توجه به علایق و نگرانی       

بالقوه در یک یـا چنـد بخـش توسـعه نیافتـه بـه منظـور               

تحریک تقاضاي آنهابراي فرش هاي تولیدي با ابزارهاي        

  جدید

 ایجاد کانال هاي توزیع منحصر به فرد بـراي دسـتیابی      -

ه نیافته موثر به مشتریان بالقوه در یک یا چند بخش توسع   

  براي فرشهاي تولیدي با ابزارهاي جدید

هـاي   طراحی برنامه هاي خدماتی براي کاهش ریسک        -

نهفته در آزمایش فرش تولیدي با ابزارها وفناوري جدید و  

یا حل مشکلات خاص فراروي مشتریان بالقوه در یک یـا   

  چند بخش توسعه نیافته 

ابزارهـا وفنـاوري     ورود به بازارهایی از فرش تولیدي با         -

  . جدید که در ابتداي چرخه حیات خود قرار دارند

  

  

  

  

  

  

  

  



 ٦٢

 نفوذ دربازارخاص براي فرش هاي تولید شده با ابزارها سیاستهاي اجرایی

  وفناوري نوین

  برنامه اجرایی  استراتژي 

گین با هدف توجـه بـه بخـشی از بـازار و آگـاه                تبلیغات سن  -

  کردن مشتریان آن

  استفاده گزینشی ازکانالهاي ارتباطی که مناسب این فراینـد   -

  . باشندمی

هاي گسترده براي جذب مشتریان بـالقوه موجـود در           تلاش -

  بخش هدف متمرکز شده است

  استفاده احتمالی از عوامل انگیزشی براي افـزایش فـروش            -

  .  هاي جدیدفرش

هاي تبلیغی و فروش که بر منافع کلی فرش تولیـدي        جاذبه -

  . کنندبا ابزارهاي جدید تأکید می

  

 عملیات پیشبرد فروش گسترده  براي معرفی فرش تولیدیبا       -

ابزارهاي جدید اما این عملیات روي بخش هدف متمرکز شده       

  . است

  

  افزایش آگاهی و تمایل مشتریان

 به خرید فرش هاي تولیدي با ابزارهـاي      

  جدید

وري وابزارهـاي    توسعه فرش دستباف از طریق بهبود در فنا        -

جدید تولید یا تغییراتی در آن جهت افـزایش جاذبـه آن بـراي         

  مشتریان موجود در بخش هدف 
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هایی چون آزمایش ، امکـان اسـترداد فـرش        اجراي سیاست  -

ها به منظور کاهش ریـسک همـراه فـرش          ،ارایه ضمانت نامه  

  . تولیدي جدید براي مشتري

  

   قیمت گذاري رقابتی با هدف نفوذ در بازار-

  شرایط اعتباري گسترده و رقابتی-

 براي افزایش میزان خریدهاي اولیه فرش تولیدي با ابزارهاي     
  جدید

  

 استفاده از ابزارهاي پیشبرد تجاري با هدف توزیـع گـسترده         -

 یـا توزیـع کننـدگان    فرش تولیدي جدید میان خرده فروشـان      

  .علاقه مند به دستیابی به بخش هدف

 افزایش توانایی مـشتریان بـراي خریـد      

  فرش تولیدي با ابزارهاي جدید 

 ارایه خدمات پس از فروش براي افـزایش سـازگاري فـرش      -

  تولیدي جدید با نیازهاي فعلی مشتریان 
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براي فرش هاي تولید شده با ابزارها ارتقاي سهم بازار  سیاستهاي اجرایی

   وفناوري نوین

  برنامه اجرایی  استراتژي  اهداف 

ــا   - ــرش ب ــه ف ــد و عرض  تولی

-هاي ظاهري و قابلیت    ویژگی

  هاي بهتري از فرش رقبا 

ــا   - ــرش ب ــد ف ــاوري  تولی فن

وابزارهاي جدید براي کـاهش      

ــا    ــرش ب ــده ف ــام ش ــاي تم به

ــی   ــرو مهندسـ ــی بهتـ طراحـ

  مجددفرایند 

هـاي   زیر قیمت  تعیین قیمت  -

رقبا با عملکرد یا کیفیت قابـل       

رقابت فرش دستباف با فـرش      

رقبا، اما تنها به شرطی که این       

کار موجب کـاهش هزینـه هـا      

بشود و ایران بـه عنـوان یـک         

کـم هزینـه مطـرح      تولیدکننده  

  . شود

 مشتریان وفـادار    جلب

دیگر رقبـاي هـدف و      

ترغیب آنها بـه تغییـر      

ــام تجــاري دلخــواه  ن

ــد فــرش  خــود و خری

ــاوري   ــا فن ــدي ب تولی

  وابزارهاي جدید 

 مقابلـــه و رقابـــت  -

مستقیم با رقبا در بـازار      

  هدف اصلی

هــاي تبلیغــی فــرش  جاذبــه-
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ــاوري   ــا ابزارهــا وفن تولیــدي ب

جدید با هدف کسب جایگـاهی   

تــر از جایگــاه بهتــر و مطلــوب

رقبا هدف نزد مشتریان موجود     

  . در بازار هدف

ــشبرد   -  ــات پی ــراي عملی  اج

ــب    ــور ترغی ــه منظ ــروش ب ف

مشتري به آزمایش فرش تولید     

هـا  این عملیـات تن   . شده جدید 

بایـد اجـرا شـود کـه        زمانی می 

عملکــرد یاکیفیــت فــرش نــزد 

ــا   ــر از عملکــرد ی مــشتري بهت

کیفیــت فــرش رقبــا باشــد یــا 

ترغیب مشتري به تعویض نـام      

  . تجاري مورد استفاده خود

  

  

  

 استفاده از نیروي کارآموزش     -

دیـــده ،خـــلاق ونـــوآوري در 

  مقایسه با رقبا 

فرش ، قرار   تر   توزیع گسترده  -  
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گرفتن فرش تولیدي جدیـد در      

هاویا اعطاي نمایندگی فروشگاه

  توزیع به توزیع کنندگان 

ــه  - ــري ب ــدمات بهت ــه خ  ارای

  مشتري در مقایسه با رقبا 

ــرداري از -  طراحــی و بهــره ب

هاي زمانبنـدي تولیـد،     سیستم

لجستیکی بهتـر بـراي حـداقل      

کردن زمان تحویل فرش هاي     

  ي جدیدتولیدي با ابزارها

هـاي خـدمات     ایجاد قابلیـت   -

ایجاد یک  . پس از فروش بهتر   

ــا    ــسترده ی ــروش گ ــروي ف نی

هـاي آموزشـی    برگزاري برنامه 

  بهتر براي توزیع کنندگان

 تولید نسل جدیدي از فـرش       -

که از متفاوتی مبتنی بر فناوري 

 منافع بیـشتري    عملکرد بهتر یا  

براي مشتریان موجود یا بـالقوه     

در بازار انبـوه برخـوردار اسـت        

  ) استراتژي جهش(

ــرش  - ــی ف ــایز فن  تم

ایران  از فرش دستباف     

   رقبا در بازار هدف

ــب   - ــردن و ترغیـ ــاه کـ  آگـ
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مشتریان به تغییر نـام تجـاري       

  خود از طریق تبلیغات گسترده 

 تبلیغات گسترده با تأکید بـر       -

  برتري فرش 

 پیــشبرد فــروش بــه منظــور -

ترغیب مـشتریان بـه آزمـایش       

ــرش  ــاي  ف ــا ابزاره ــدي ب تولی

جدیــدیا تعــویض نــام تجــاري 

  . دلخواه خود

ــار  - ــروي ک ــارگیري نی ــه ک  ب

  ماهرو آموزش دیده

ــسترده از  -  ــتفاده گـــ  اســـ

نمایشگاههاي فرش به منظـور     

معرفی و فروش فرش دستباف     

  . صورت می گیرد

 توزیع کافی فرش دستباف از -  

طریـق پیـشبردهاي تجـاري و    

ه و  هاي آموزش فروشـند   برنامه

  . واسطه

  



 ٦٨

  
  

  
 

  استراتژي
 فرش ماشینی
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٦٩

  قدمهم
سرمنشأ صنعت فرش همانند بسیاري از شاخه هاي صنعت کهن نساجی، کشور ایـران بـوده و از ایـن          

 فرش دسـتباف نـشانگر    قدمت طولانی . حیث شاید در بین سایر علوم و فنون نیز منحصر به فرد باشد            

  .توجه خاص اقوام مختلف ایرانی به امر نساجی است

با اختراع ماشین بخار و آغاز صنعتی شدنِ این هنر در اروپا، تکامل تکنولوژیک صنعت فرش ماشـینی              

 Face to Faceسیستم کنونی تولید فرش ماشینی، که به بافندگی . نیز سیر صعودي به خود گرفت

وپایی ها ابداع شده است؛ این صنعت  از اواخر دهه پنجـاه در کـشور مـا کلیـد     معروف است وتوسط ار   

  . خورد

امروز پس از گذشت سال ها و ورود تکنولوژي هاي مدرن به این صنعت شاهد رشد روز افـزون بـازار        

فرش ماشینی محصولی است که هـیچ بـازاري روي آن بـسته نیـست و در تمـام      . این صنعت هستیم 

تنها، ضعف در معرفی این محصول در کشورهاي مختلـف اسـت          . می گیرد قبال قرار کشورها مورد است  

که سبب گردیده بعضی از مناطق شناختی از فرش ماشـینی و بخـصوص قیمـت مناسـب آن نداشـته       

  .باشند

این کشورها . در حال حاضر بلژیک و ترکیه  در رأس کشورهاي صادرکننده ي این محصول قرار دارند   

  . مدون توانسته اند، بازار این نوع محصول را در دنیا به تسخیر خود در آورندبا برنامه ریزي 

قبل از انقـلاب،  .  در کاشان آغاز به کار نمود1351در ایران اولین کارخانه تولید فرش ماشینی در سال  

  واحد تولید فرش ماشینی وجود داشت اما این صنعت روز به روز پیشرفت بیشتري نمود به14در ایران 

استان .  استان کشور فعالیت می کنند21  واحد تولید فرش ماشینی در       850طوریکه هم اکنون بالغ بر      

  واحد، جایگاه بی رقیبی در عرصه تولید فرش ماشینی دارد و استان هاي دیگري چون 750اصفهان با 

  .نعت هستندخراسان رضوي، یزد، آذربایجان غربی و تهران از دیگر استان هاي پیشتازان در این ص

صنعت فرش ماشینی ایران در صادرات، بیشترین سهم را در مقایسه با دیگر محصولات صنعت نساجی 

  .و به لحاظ پیوند خود با فرش دستباف جایگاه درخور توجه اي دارد. ایران دارد
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در این سالها صنعت فرش ماشینی کشور علی رغم مشکلات موجود گسترش یافته و  توانسته است در 

در چند سال اخیر ایران در زمینـه  .  ان تولید کنندگان فرش ماشینی دنیا جایگاهی براي خود باز کند می

صادرات فرش ماشینی در  میلیون دلار 14صادرات فرش ماشینی نیز روند افزایشی را دنبال کرده و از         

  .  رسیده است89 میلیون دلار در پایان سال 220  به حدود 80سال 

ایی در کشور وجود داردکه می تواند براي گسترش صنعت فرش ماشینی در کـشور و            در هر حال مزای   

 امـروزه صـنعتگران عرصـه    .انجام یک جهش بزرگ در صادرات این محصول، مورد تکیه قـرار گیـرد       

می بایست براي پاسخگویی به سلیقه هاي مختلف، انواع طرح هاي سـنتی و مـدرن را      فرش ماشینی   

حال باید توجه داشت که مزیت ما طرح هاي سنتی است که بسیاري از آنهـا               اما در عین    . عرضه کنند 

الهام گرفته شده از همان طرح هاي فرش دستباف و به یادگارمانده از هنرمندان پیشین این سـرزمین           

این هنر منحصر به فرد ایرانیان است  و قابل کپی نیـست و بایـد از ایـن مزیـت حـداکثر بهـره          . است

  .برداري را نمود

آنچه مسلم است پیش از این کار جامعی در رابطه با شناخت صنعت فرش ماشـینی     

کشور، ضعف ها و قوت ها و وضعیت رقباي جهانی انجام نشده و برنامـه خاصـی در      

رابطه با این صنعت در سطح کلان و سطوح پایین تر مدیریتی کشور وجود نداشـته         

سرمایه گذاري گسترده در ایـن       سال گذشته، اکثر رقباي خارجی ما با         10در  . است

  .صنعت و حضور فعال در نمایشگاه هاي خارجی، عملاً گوي سبقت را ربوده اند 

این سند راه براي اولین گام سعی نموده است تا با استفاده از پـردازش اطلاعـات                 

گردآوري شده از منابع مختلف  و تحلیل آنها استراتژي این صـنعت را تـدوین و بـا         

  .عملیاتی عقب ماندگی از سطح بین الملل را جبران نمایدارائه برنامه 

 تحلیل کلان  -1

  تحلیل محیط جهانی تولید و صادرات_1 -2
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٧١

میلیارد دلار است 30بر طبق آمار غیر رسمی میزان گردش مالی صنعت فرش فرش ماشینی در جهان      

 میلیـون  2مصر  میلیون دلار، سهم کشور 9 میلیون دلار، سهم کشور ترکیه    10که سهم کشور بلژیک     

  . میلیون دلار می باشد2,5میلیون دلار و سهم کشور ایران 3دلار، سهم کشور عربستان 

 تا 2002نمودار زیر میزان صادرات کشورهاي فعال در این صنعت را برحسب هزار دلار در بین سالهاي 

  : نمایش می دهد2006

  یمیزان صادرات کشورهاي فعال در صنعت فرش ماشین: 1- 3نمودار 

  

  

  

  

 

بلژیک 1,624

بلژیک 1,168

آمریکا  819

آمریکا  524

هلند  763

هلند  465 ترکیه 458

ترکیه 133

چین 424

چین 167 مصر  104

مصر  0

ایتالیا  50ایتالیا  86 0ایران 14ایران 74
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روند رو به رشد صادرات فرش ماشینی در این سالها نشان دهنده بازار رو به رشد این محصول در دنیا            

  . است

 رتبه چهارم را در اختیار داشته است؛ با سرمایه گـذاري انجـام            2006ترکیه کشوري که بر اساس آمار       

  . ات را دارد صادري یک میلیارد دلارسهم ، امروزه 2003-2000شده در طی سالهاي 

بعضی . هر یک از کشورهاي بزرگ فعال در صنعت فرش ماشینی داراي مزیت هاي خاص خود هستند

از کشورها مانند ایران از قدرت طراحی منحصربه فرد برخوردار بوده و بعضی دیگر مانند بلژیک از توان 

ر و عربستان در جذب کشورهایی هم مانند مص. ساخت ماشین آلات و دانش فنی بالا برخوردار هستند    

  . سرمایه گذاري هاي خارجی موفق بوده اند

  .در جدول زیر توان رقابتی کشورهاي پیشرو در زمینه هاي مختلف با یکدیگر مقایسه شده اند

   صنعت فرش ماشینیمقایسه توان رقابتی کشورهاي پیشرو: 1-3جدول 

  

  ردیف
  عربستان  مصر  ترکیه  بلژیک  ایران  مزیت رقابتی

  متوسط  قوي  طراحی  1

   ضعیف

درحـــــــــــال 

  پیشرفت

  ندارد  ندارد

  ساخت ماشین آلات  2

داراي ســــــابقه 

   ساخت

و در حال برنامه    

ریــــزي بــــراي 

  ساخت

ــشرو و  پیـــــ

داراي 

بیـــــــشترین 

  سهم بازار

در حال برنامـه    

ــراي   ــزي بـ ریـ

  ساخت

  واردکننده  واردکننده
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٧٣

3  
هزینه دسترسی بـه مـواد      

  اولیه
  پایین  متوسط  پایین  پایین   الاب

  بالا  پایین  بالا  بالا  پایین  هزینه نیروي کار  4

  پایین  پایین  بالا  بالا  پایین  هزینه انرژي   5

6  

   تنوع محصول

از نظــر رنــگ، طــرح و (

  )سایز

  متوسط  متوسط  بالا  بالا  پایین

  متوسط  قوي  قوي  قوي  ضعیف  بازاریابی  7

  قوي  قوي  متوسط  ضعیف  ندارد  اري خارجیسرمایه گذ  8

 

 ترکیه  -3

کرده و از همان ابتدا با یـک هـدف گـذاري بلنـد     صادرات فرش خود راآغاز   ،  1990 از سال    یهترک -4

پروازانه و یک برنامه ریزي دقیق اقدام به توسعه صنعت فرش ماشینی خود نموده اند و تاکنون نیز 

  .ند اداده ادامه امسیر رشد و توسعه صنعت فرش ماشینی ر

  ترکیهماشینی صادرات فرش روند : 3-3نمودار 
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از دیگر مزیت هاي رقابتی مهم ترکیه می توان به داشتن طیف وسیعی از طرح، نقشه، رنـگ و انـدازه     

تشویق تولیدکنندگان بـا  . هاي گوناگون، پاسخ سریع به نیازهاي مختلف مشتریان، می توان اشاره کرد  

ارانه تشویقی صادرات ،جلب سرمایه گذاري خارجی وحمایت در برگزاري وشـرکت در          درصد ی  10 تا   7

نمایشگاه هاي داخلی و خارجی از استراتژي هاي حمایت دولتی است که سـبب توسـعه بـازار فـرش                    

  .ترکیه  در کشورهاي مختلف شده است

  بلزیک -2

ه بازار جهانی فرش است که      فرش ماشینی بلژیک یکی از معروف ترین و معتبرترین تولیدات در عرص           

به اعتبار این جایگاه ساخت ماشین الات فرش بافی ، بلژیک رایکی از رهبـران بـازار فـرش ماشـینی               

البته در سال هاي اخیر کشورهایی چون ترکیه و مصر بخش هایی از بازار سنتی بلژیک را . نموده است

  . از دست این کشور خارج کرده اند
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لملل فرش ماشینی آنچه به وضوح مشخص است روند رو به رشد بازار این صنعت با مطالعه روند بین ا  

فرش ماشینی محصولی است که هیچ بازاري روي آن بسته نیـست و در تمـام کـشورها مـورد                   . است

ضعف در معرفی این محصول در کشورهاي مختلف سبب شده است کـه ایـن       . استقبال قرار می گیرد   

  . و بخصوص قیمت مناسب آن نداشته باشندکشورها شناختی از فرش ماشینی

کشورهاي بلژیک، ترکیه، مصر و عربستان با شرکت در نمایشگاه هاي مختلـف و اسـتفاده از حمایـت        

دولت ایـن کـشورها از یـک جهـت بـا            . هاي دولتی جایگاه مناسبی در عرصه رقابت بدست آورده اند         

 درصدي و از طرف دیگر با اصـلاح     10 حمایت از صادرات شرکت ها از طریق پرداخت جایزه تشویقی         

  .ساختاري اقتصاد، شرایط سرمایه گذاري هاي خارجی در این کشورها را مهیا نموده است

اتحادیه اروپا با حمایت مالی از ترکیه و بلژیک سهم مهمی در رشد این صنعت در این کشورها داشـته       

  .است

بستان، بازار بـزرگ آمریکـا بـر روي ایـن دو     با عقد قرارداد تجاري بین آمریکا و کشورهاي مصر و عر          

  .کشور باز شده است

 تحلیل محیط ملي تولید و صادرات
   

اي کـه در میـان    صنعت نساجی  یکی از معیارها و شاخصهاي توسعه کشورهاي مختلف است به گونه       

 کشور از ممالک پیشرفته هـستند و ارزش     7 کشور عمده صادرکننده محصولات نساجی در جهان،         10

شود که از این جهـت     میلیارد دلار بالغ می    260نساجی در دنیا به بیش از         ادرات سالانه محصولات  ص

 ایران نیـز بـا توجـه بـه سـابقه      هادر این میان کشور. شود بعضاً به عنوان دومین صنعت مادر تلقی می       

  .تاریخی خود، به طور قطع توانایی حضور در بازارهاي جهانی را دارد

 شاخه هاي صنعت نساجی که سال ها در ایران رواج داشته است و از معـدود رشـته                یکی از مهمترین  

هایی که ایران توانسته همچنان موقعیت خود را در جمع رقباي قدرتمند جهـانی حفـظ کنـد، صـنعت             



 ٧٦

فرش دستباف ایران، هم چنان مطرح ترین فرش جهان است و فرش ماشینی هم هرچند         . فرش است 

  .برخوردار نیست، ولی  پتانسیل  حضور در بین کشورهاي تولیدکننده را دارداز موقعیت فرش دستباف 

  تعداد واحدهاي فرش ماشینی ثبت شده در هریک از استان هاي کشور: 1- 4نمودار 
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 میلیون متر مربع مجوز تولیـد فـرش ماشـینی توسـط     250طبق آمارهاي ارائه شده در حال حاضر       

این درحالیست که ظرفیـت نـصب شـده ماشـین آلات            . وزارت صنایع و معادن صادر شده است      

 میلیون متر مربـع در  100 میلیون متر مربع و تولید ما نیز در حدود    135فرش بافی در ایران حدود      

  سال می باشد 
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صنعت فرش ماشینی ایران به لحاظ صادرات، بیشترین سهم را در مقایـسه بـا دیگـر محـصولات                    

ان با تمام مشکلات اخیر خود هنوز یک برند معتبـر اسـت، و    فرش ایر. صنعت نساجی ایران دارد 

  . رهبر بازار فرش دستباف جهان محسوب می شود

وجود بازار مناسب داخل کشور، یکی از موانع بزرگ براي صـادرات ایـن محـصول اسـت واز طـرف                 . 

ــود       ــی شـــ ــد مـــ ــران تولیـــ ــر در ایـــ ــادرات کمتـــ ــراي صـــ ــب بـــ ــصول مناســـ ــر، محـــ . دیگـــ

  



 ٧٨

در کشور وجود داردکه می تواند براي گسترش صـنعت فـرش ماشـینی در کـشور و     در هر حال مزایایی     

  :انجام یک جهش بزرگ در صادرات این محصول، مورد تکیه قرار گیرد از جمله

 وجود شرکت هاي قدرتمند در زمینه طراحی سیستم هاي الکترونیک، مونیتورینگ، مدیریت و... 

 ي طراحی فرش، استودیوي فرش ووجود شرکت هاي توانا در تولید نرم افزارها ... 

 خودکفایی کشور در تولید برخی مواد اولیه مثل پروپیلن 

  نسبت به کشورهاي رقیب(نیروي کار ارزانتر( 

 نسبت به کشورهاي رقیب(هزینه سوخت و انرژي ارزانتر( 

  اسیاي میانه ،حوزه خلیج فارس  مانند عراق و افغانستان هدف دسترسی مستقیم به بازارهاي،  

  

  

 دستھ محصولات. ٣-٥
  : قابل تفکیک به دسته محصولات زیر می باشدفرش ماشینی تولیدات 

  با تراکم پائین  فرش  - 1

  فرش با تراکم بالا - 2

 هاي خاصفرش  - 3

در جدول زیر اطلاعات مربوط به مواد اولیه و بازار مصرف براي دسته  محصولات مختلف بـه تفکیـک               

  . درج شده  است

   اولیه و بازار مصرف هر یک از دسته محصولات در سطح خوشهاطلاعات مواد: 2-5جدول 

  مشتریان اصلی  محل تامین مواد اولیه  نوع مواد اولیه  تعداد شرکتها  دسته محصولات

  بیشتر بـه عـراق     هااین نوع فرش    خارج از کشور  نخ جوت  400  با تراکم پائین فرش 
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  نخ پلی پروپیلن

  BCFنخ چله 

عمــدتاٌ از کــشور هــاي آســیاي جنــوب  

  نزي وشرقی مثل بنگلادش، اندو

  

 صادر می شـود در      وافغانستان  

ــز    ــی نی ــوب غرب ــتانهاي جن اس

  مصرف دارد

  450   با تراکم بالافرش 

  نخ جوت

نخ چله پنبه   

  پلی الستر

  نخ اکریلیک

محــل تــامین  داخــل :نــخ چلــه پنبــه پلــی

  . کشور

ــشور    ــل ک ــصرف داخ ــازار م ب

ــاونی هــاي مــصرف  . اســت تع

نهــاو اداره هــاي نهادهــا و ارگا

کــــــشور و فروشــــــگاههاي 

  .خصوصی صادرات نیز دارد

  



 ٨٠

 از نکات  قابل ذکر سطح تکنولوژي در هر یک از دسته محصولات این است که  در جدول زیـر آمـده     

  :است

  اطلاعات سطح تکنولوژي و نیروي کار در هر یک از دسته محصولات در سطح خوشه: 3-5جدول 

  ردیف
دســـــــــــته 

  محصولات
  سطح نیروي کار  سطح تکنولوژي  ولیدفرآیند ت

1  
با فرش 

  تراکم پائین

   آماده سازي نخ-1

  بافت فرش-2

   رفوگري-3

   تکمیل فرش-4

  بسته بندي-5

تکنولوژي بافت این نوع فرشها ساده است  و بـراي      

ــی اســتفاده مــی شــود   . بافــت از  دســتگاههاي ایران

قیمـت  . گارگاهها بافت ساده و کوچک مـی باشـد        

  . و کیفیت آن نیز پائین استاین محصول کم

ــولاٌ   ــبک و معم ــسیار س ــرش ی ــو 20-18وزن ف  کیل

  .است

نقشه و رنگبندي معمولاٌ ثابـت اسـت و در سـال دو            

  یا سه  طرح تولید می شود

ــد اداري و   ــیج واح ــراٌ ه اکث

خــدماتی و فنــی ندارنــد و   

ــدیر    ــط م ــا توس ــه کاره هم

واحد انجام و پی گیري مـی   

  .شود

ثبـات کــاري پرســنل کــم و  

ــدت   ق ــاه مـ ــا کوتـ راردادهـ

  .است

3  
با فرش 

  تراکم بالا

   آماده سازي نخ-1

   بافت فرش-2

   رفوگري-3

   تکمیل فرش-4

  بسته بندي-5

اصــولاٌ چــون قیمــت مــواد مــصرفی بالاســت بــراي 

تولیــد ایــن نــوع فــرش از دســتگاههاي بــا کیفیــت  

ــی    ــی اســتفاده م ــوع خــارجی و داخل خــوب و از ن

 بـه رنـگ و      .کنترل کیفیت مورد توجـه اسـت      .شود

  .نقشه  نیز توجه می شود

   کیلو می باشد45-40وزن فرش 

اکثر واحد هـاي ایـن دسـته         

ــدهاي   ــصول داراي واح مح

ــستند و   ــدماتی ه اداري و خ

از حــسابدار تمــام وقــت و   

  .پادو استفاده می کنند
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  تحلیل سایر فعالان_6

  نهادهاي پشتیبان. 6-1

  وزارت  صنایع و معادن . 6-1-1

   بازرگانی وزارت . 6-1-2

  وزارت  کار و امور اجتماعی . 6-1-3

  وزارت امور اقتصادي و دارائی. 6-1-4

  اتاق بازرگانی . 6-1-5

 موسسه استاندارد و تحقیقات صنعتی ایران . 6-1-6

  گمرك ایران . 6-1-7

  بانکها و موسسات مالی.6-1-8

 نهادهاي پشتیبان فرعی.6-2 

اتحادیه تولیدکنندگان فرش ماشینی شهرستان (شانشرکت خدمات قالیبافان ماشینی کا.6-2-1

  )کاشان

  خانه صنعت ومعدن .6-2-2

  کانون فناوري هماهنگی دانش و صنعت  فرش .6-2-3

  خوشه صنعتی  فرش ماشینی-6-2

   

 مشتریان اصلی (خریداران محصولات _7

  . ها صادر می شود درصد از ان11بیشتر  تولیدات فرش ماشینی ، در داخل کشور مصرف می شود و تنها 



 ٨٢

  
   درصد فروش محصولات فرش ماشینی در هر یک از بازارهاي داخل و خارج1-7شکل 

  

  

  
   درصد فروش فرش ماشینی در فصول مختلف سال3-7شکل 

 .  

  . سال گذشته ، کمی کاهش داشته است5روند فروش داخلی محصولات  در 
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   سال گذشته5 درصد  فروش داخلی در طی 4-7شکل 

 نحوه روند صادرات را نشان 5-7شکل .  سال گذشته ، افزایش را نشان می دهد5ادرات  در روند ص

  می دهد 

  
   سال گذشته 5 درصد صادرات فرش ماشینی در طی 5-7شکل 



 ٨٤

  مقایسه کیفیت، قیمت و بازار دسته محصولات مختلف: 1-7جدول 

  بازار خارج   بازار داخل   کیفیت  و قیمت   

با تراکم فرش 

   پائین

  کیفیت پائینی دارد 

  تنوع نقشه و طرح ندارد

قیمت ان کـم اسـت و تولیـد کننـده سـود            

  چندانی ندارد

  ابتکار و ابداع وجود ندارد 

  

  بازار داخل کم است

ــاد  ــودجویی دلالان  اعتمـــ ســـ

مــشتریان داخــل را ســلب کــرده 

  است 

ــوبی دارد    ــانی خ ــازار جه ب

ولی بدلیل کیفیـت پـائین و       

 عدم تنوع طرح ونقشه سهم     

  کمی در بازار جهانی دارد

 بــــه عــــراق  و افغانــــستان  

  .صادر می شود

  

  کیفیت آن خوب است   با تراکم بالافرش 

  داراي تنوع طرح و رنگ است 

ســیتم کنتــرل کیفــی در تولیــد آن اعمــال  

  میشود 

  قیمت بالایی دارد 

ــتباف    ــرش دس ــشابه ف ــا م بعــضی از طرحه

  .است

   جلوه و رخ خوبی دارند

از تولیـدات در     درصد   95بالاي  

  .داخل کشور مصرف میشود

واسطه هاي فروش سـود خـوبی       

  .دارند

جــایگزین فــرش دســتباف شــده 

  .است

شهرهاي بزرگ و آشنا به فـرش       

  .مشتري این نوع فرش است

سود مناسبی بـراي تولیـد کننـده        

  دارد 

ــدات   ــی از تولی ــد کم درص

  . صادر می شود

ــیج    ــیه خل ــشورهاي حاش ک

ــن نــوع     ــشتري ای ــارس م ف

  . است

ســـود صـــادرات کمتـــر از 

  .فروش داخل است
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   واحد هاي  توسعه خدمات  کسب و کار_8
 در صنعت فرش ماشینی چند سالی است که واحدهاي کسب و کار در چند زمینه  بـصورت  تخصـصی          

در واحد هاي تولیدي  ایجـاد شـده در قبـل از انقـلاب ، هـر واحـد تولیـدي داراي تمـام          . ایجاد  شده اند  

ولـی بعـد از انقـلاب، بـدلیل کوچـک      .  خدماتی بود، و بار مالی زیادي به شرکت وارد میـشد     واحد هاي 

. شدن واحد هاي تولیدي فرش ماشینی، واحـدهاي خـدماتی نیـز بتـدریج در منطقـه شـکل گرفتـه اسـت             

آنچه در شکل گیري این واحد ها مشخص است، نیـاز ایـن صـنعت بـوده اسـت و بـراي ایجـاد و شـکل                   

  .     ها برنامه و استراتژي وجود نداشته استگیري این واحد 

  توزیع منبع تامین مواد اولیه
 متوسط درصد تامین هر یک از مواد اولیه از منابع داخلی و خارجی به تفکیک نشان 1- 9در جدول 

  . تامین هر یک از مواد اولیه در شرکتها به شرح جدول ذیل می باشد. داده شده است

   یک از مواد اولیه از منابع داخلی و خارجی  درصد تامین هر1-9جدول 

درصد تامین از  نام نخ ردیف

 داخل کشور

درصد تامین از 

 خارج کشور 

 4 96 اکرلیک 1

 1 99 پلی پروپیلن 2

 1 99 پلی استر 3

 100 0 نخ جوت 4

  

  

  



 ٨٦

  روند دسترسی به مواد اولیه 
  . در سالهاي اخیر روند دسترسی به مواد اولیه کاهش داشته است

  

  
    درصد روند دسترسی  مواد اولیه4- 9نمودار 

                    

   تامین کنندگان اصلی ماشین آلات-10
  که در زمینه ماشین آلات فرش بـافی  در دنیا وجود دارد تنها دو کمپانی ماشین سازيدر حال حاضر

هـر دسـتگاه در حـال     .اده اند که تقریبا درصد زیادي از بازار را در انحصار خود قرار د         کنند فعالیت می 

 ماشین فـرش بـافی موجـود  مـی     1200در حال حاضر حدود   میلیارد ریال قیمت دارد    15حاضر حدود   

متوسط عمر ماشین آلات بدون احتساب ماشینهایی که در سه سال گذشته از طریـق وام هـاي                . باشد

  . سال تخمین زده شده است15,4زود بازده وارد این صنعت شده  
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 ٨٨

  تحلیل کسب وکار در سطح صنعت-11

 
  ارزیابی رقابتی صنعت فرش ماشینی بر اساس مدل پورتر : 3-10نمودار 

  



 

 

89 

٨٩

  

  :رقابت بین رقباي موجود. 11-1
  تعداد واحدها و ارزیابی رقابتی صنعت فرش ماشینی به تفکیک دسته محصولات: 1-11جدول 

  مواد خام

  تراکم فرش
  اکریلیک

پلـــــــــــی 

  پروپیلن

ــی   ــوط اکریلیـــک و پلـ مخلـ

  پروپیلن

ــا در ســطح   مقایــسه کمــی رقب

  کشور

ارزیـــــــــابی 

  رقابت

  متوسط  رقبا نسبتاً زیاد  200   واحد150  50  پائین

  بالا
300 

  واحد
  شدید  رقابت زیادي وجود دارد  -  -

  



 ٩٠

  مقایسه دسته محصولات در عوامل رقابتی مختلف: 2-11جدول 

  جهانیسطح   سطح ملی
  عامل رقابتی  ردیف

  دسته

  اثر  بر رقابت  وضعیت  اثر  بر رقابت  وضعیت  محصولات

  خیلی زیاد  زیاد  کم  کم  تراکم پائین
  تعداد رقبا  1

  کم  کم  خیلی زیاد  زیاد  تراکم بالا

  خیلی زیاد  زیاد  متوسط  متوسط  تراکم پائین
2  

هزینه هاي 

  خیلی زیاد  زیاد  خیلی زیاد  زیاد  تراکم بالا  تولید

  خیلی زیاد  عالی  زیاد  خوب  اکم پائینتر

  خیلی زیاد  خوب  زیاد  خوب  تراکم بالا
3  

کیفیت، 

رنگ و 

  تراکم پائین  طرح
وجود 

  دارد
  خیلی زیاد

وجود 

  دارد
  کم

  تراکم بالا
وجـــــــود 

  دارد
  خیلی زیاد

وجـــــــود 

  دارد
  کم

  کم  پیشرفته  زیاد  معمولی  تراکم پائین
  شبکه توزیع  4

  کم  پیشرفته  زیاد  پیشرفته  تراکم بالا

  تراکم پائین
وجـــــــود 

  ندارد
  زیاد

وجـــــــود 

  ندارد
  زیاد

5  
ماشـــــــــین 

  آلات
  تراکم بالا

وجـــــــود 

  ندارد
  زیاد

وجـــــــود 

  ندارد
  زیاد
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             شرکتهاي کوچک که از نظر توان مالی ضعیف هستند؛ بـه تولیـد محـصولات کـم ارزش روي

ایـن شـرکت هـا از هـر نظـر در      . ولات کم ارزش داراي سود انـدکی هـستند       محص. آورده اند 

 . سطح ضعیفی قرار داشته و براي رسیدن به سطح جهانی احتیاج به کمک بیشتري دارند

          بیشتر شرکت ها کار خود را با تولید این نوع محصولات شروع کرده و به مرور به سـمت دسـته

ه بیشتر محـصولات ایـن شـرکت هـا صـادر مـی       جالب اینک. محصولات دیگر روي آورده اند  

  . هرچند به دلیل نرخ پایین دلار سود چندانی نصیب آنها نمی شود. گردد

ایـن  .  شانه  آکرلیک تولیـد مـی کننـد    700 شانه و    500 شرکتهایی هستند که دسته محصولات       دومگروه  

البتــه . لازم را دارنــدگــروه از وضــع نــسبتاً خــوبی برخــوردار بــوده و بــراي جهــانی شــدن پتانــسیل هــاي  

 . محصولات آنها کمتر صادر می شود و بیشتر تولیدات آنها در داخل کشور به فروش می رسد

  خیلی زیاد  دارد  خیلی زیاد  دارد  تراکم پائین
6  

ــنایع  صـــــــ

  خیلی زیاد  دارد  خیلی زیاد  دارد  تراکم بالا  وابسته

  زیاد  زیاد  زیاد متوسط  تراکم پائین
7  

تنـــــــــــوع 

  زیاد  زیاد  زیاد متوسط  کم بالاترا  محصول

  خیلی زیاد زیاد متوسط متوسط  تراکم پائین
8  

نیـــــــــروي 

  خیلی زیاد زیاد متوسط متوسط  تراکم بالا  انسانی ماهر

       

9  

هزینــــــــــه 

ــروج از  خـــ

  صنعت
  

   
  



 ٩٢

  

   تحلیل نهادي-12

 نهادهاي مالی. 12-1

  . بنگاه هاي تولیدي با مشکل کمبود سرمایه و نقدینگی مواجه می باشند  

 نهاد هاي آموزشی. 12-2

 امـا متاسـفانه   وارنـد   دولتی و غیردولتی در سطح کشور  فعالیـت مـی     تعداد زیادي از موسسات آموزشی    

اقدام قابل توجهی از سوي این نهادها براي تقویت سطح دانش پرسـنل و مـدیران ایـن صـنعت بـه عمـل                 

  . نیامده است

               عدم وجود رشته دانشگاهی در رابطه با فرش ماشینی در سطح کشور و خصوصاً در کاشـان نیـز

  بودهاي موجود می باشداز نقاط ضعف و کم

 نهاد هاي مشاوره اي. 12-3

در سطح صنعت نهادهاي مشاوره اي چندانی وجود ندارد و کمبودهاي موجود در این زمینه مشهود مـی              

با توجه به این کمبودها ایجاد نهادهاي مـشاور و فرهنـگ سـازي در راسـتاي اسـتفاده بهتـر از ایـن                 . باشد

  .فرش ماشینی خواهد بودنهادها از برنامه هاي اتی صنعت  

  

 نهاد هاي صنفی. 12-4

ایجـاد تـشکل هـا و    . با توجه به اینکه هیچ گونه پیوند قوي و تأثیر گذاري در بـین اعـضاي وجـود نـدارد     

  .نهاد هاي صنفی می تواند به پایداري و ثبات مجموعه کمک نماید

  نوسانات قیمت مواد اولیه  

 عدم وجود شرکت ها مدیریت صادرات  
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 ود نیروي متخصص، بازار شناس و آگاه به مسائل حقوقی بین الملل عدم وج  

  

  

  

  



 ٩٤

  SWOT تحلیل -13
 

  SWOTتحلیل : 1-13جدول 

  موقیت در آینده  موقعیت فعلی

SWOT نقاط قوت  

(strengths) 

  نقاط ضعف

(weakness) 

  فرصت ها

(opportunities) 

  تهدیدها

(threats) 

  مواد اولیه
وجود واحدهاي 

  ریسندگی 

عدم وجود الیاف آکرلیک به  -

  مقدار لازم

   خرید با مقدار کم -

   خرید از طریق واسطه ها -

   خرید غیر نقدي -

 امکان خرید مواد  -

اولیه به شکل 

  گروهی

استفاده از الیاف  -

جایگزین به 

جاي الیاف 

  آکرلیک

کاهش روند استقبال از  -

  فرشهاي آکرلیکی

تحریم ورود مواد اولیه  -

  تولید الیاف آکرلیک

دانش فنی  

  و طراحی

سابقه ساخت  -

ماشین هاي 

  بافندگی فرش

وجود نمایندگی  -

شرکت هاي 

ماشین سازي و 

 خدمات مناسب

 توقف عملیات ماشین سازي و -

  واردات آن

   عدم سلیقه یابی مشتریان-

 حضور شرکت -

هاي خدمات 

  مهندسی 

 شروع به ساخت -

ماشین هاي بافندگی 

با تکنولوژي جدید 

از طریق کپی 

 عدم بهره برداري از -

  روشهاي روز
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وجود شرکت  -

هاي قوي 

طراحی در 

  کشور

برداري از ماشین 

آلات مدرن 

  وارداتی

ــاوري  فنــ

  تولید

 ورود ماشین آلات -

جدید همراه با 

  تکنولوژي روز

 نداشتن نظام جامع -

  )مکانیزه(اطلاعات

امکان استفاده از 

فناوري اطلاعات در 

جهت ارتقاء توان 

  رقابتی اعضا

رسی محدود به روش دست

هاي روز و تحریم تحویل 

  وسایل با فناوري بالا

ــد  فرآینـــ

  تولید

تعداد واحدهاي  -

 کسب و کار 

  

 فقدان نظام مدیریت -

  استراتژیک
  

فرسوده شدن ماشین آلات 

  مورد استفاده

نیــــــروي 

  کار

 نفر 10,000 وجود -

نیروي ماهر در سطح 

  صنعت

فقدان نظام ارزیابی عملکرد  -

  کارکنان

آموزش نیرو ها در حین عدم  -

 کار

عدم وجود نیروهاي  -

  متخصص در سطح مدیریت

حمایت سازمان فنی 

حرفه اي  جهت 

  آموزش حین کار

  قراردادي بودن کارگران -

سطح پایین زندگی  -

  کارگران

  

  نوآوري
 تجربه طولانی -

تولید و وجود افراد 

 عدم وجود واحدهاي تحقیق و -

  توسعه

 ارتباط با با  امکان-

محافل علمی و 

 بهبود روزافزون کیفیت -

  محصولات



 ٩٦

خلاق در سطح این 

  صنعت

انجمن هاي 

تخصصی داخل و 

  خارج

  بازار

-  

وجود صادرات  -

 میلیون 220

 دلاري در سال

داشتن برندهاي  -

شناخته شده در 

 سطح بازار

سابقه دیرینه و  -

خوشنامی فرش 

  ایران

عدم شناخت متقابل  -

توانمندي هاي تولیدي و 

  توزیعی

 مناسب به عدم تشخیص -

 موقع تقاضا

عدم استفاده کامل از ظرفیت  -

  صادراتی موجود

 وجود بازارهاي -

بکر در همسایگی 

  کشور

 عدم تجزیه و تحلیل نیازها -

  و خواسته هاي مشتریان

 سرمایه گذاري عظیم رقباي -

  خارجی

 عدم کار تخصصی در امر -

فروش و جذب بازار توسط 

  شرکت ها

ــیط  محــــ

ــسب و  کـ

  کار

  وجود تشکل  -

  عدم اعتماد اعضاء به یکدیگر -

نبود جریان سالم و شفاف  -

 اطلاعات

رقابت منفی و ناسالم میان  -

  فعالان خوشه

 معرفی کاشان به -

عنوان قطب فرش 

  ماشینی کشور

  



 

 

97 

٩٧

  منابع مالی

سطح بالاي  -

گردش مالی 

  سالانه 

سرمایه گذاري  -

مناسب در سطح 

  این صنعت

بحران نقدینگی و فقدان  -

  منابع تامین کنندگان

زمان طولانی برگشت وجه  -

  ) ماه12حدود (کالا

 توجه دولت به -

صنایع کوچک و 

  متوسط

 تاخیر در پرداخت مطالبات -

  شرکت ها

 عدم توانایی پرداخت -

اقساط وام هاي دریافتی 

  توسط اعضا 

  

  
  مسائل استراتژیک

  
 ورود فرش هاي وارداتی به بازار 

 ضعف دانش مهندسی 

  فروش فرش به صورت غیر نقدي 

 افزایش هزینه هاي تولید 

  عدم استفاده از ابزارهاي تبلیغاتی روز 

  نوسانات بازار مواد اولیه 

 صادرات فرش هایی با کیفیت پائین و ارزش افزوده اندك 

  ورود فرش دستباف تجاري 



 ٩٨

  
  
  

  نقاط فشار

  
 

 عدم توجه کافی به توسعه بازار خارج از کشور  

 مام سطوح  در تپایین بودن سطح مهارت در بنگاه ها 

 فرسوده بودن و بازدهی پایین تکنولوژي هاي مورد استفاده   

 عدم وجود  تشکل هاي موثر و تاثیر گذار  بین  اعضا 

  عدم توجه به جایگاه منطقی  صنعت فرش ماشینی بعنوان صنعتی با
  قابلیت رقابت پذیري در سیاست هاي دولت  
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   کشورچشم انداز فرش ماشینی

 
  

 رصنعتی خلاق ، نوآو
  پیشگام وفرصت جو با بهره وري مطلوب

   افزایش سهم سرمایه گذاري بخش خصوصی
  حفظ سهم بازارهاي داخلی

 1400 میلیارد دلار صادرات در سال 1 دستیابی به
 جهانیهاي  بازاردستیابی به بالاترین سهم از



 ١٠٠

  اهداف کلان

  
    افزایش سهم محصولات فرش ماشینی در تولید کشور- 1

   صادرات فرش ماشینی در صادرات غیرنفتی کشور   ارتقاي سهم- 2

   ارتقاي توان رقابت پذیري ایران در بازارهاي جهانی - 3

  هاي نوین  وري در تولید و به کارگیري فناوري  ارتقاي بهره- 4

    ارتقاي نقش صنعت فرش ماشینی در ایجاد اشتغال - 5

   براي فعالان اقتصادي    افزایش درآمدحاصل از فعالیت هاي مرتبط صنعت گل محمدي- 6

اي در تولید فرش ماشینی با رعایت دستیابی به مواد اولیه و بازارهاي    ایجاد تعادل منطقه- 7

  داخلی و خارجی 
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  استراتژي کلان 

  
  ››توسعه تهاجمی با مقیاس اقتصادي در بازارهاي جهانی‹‹ 

  ارتقاي توان رقابتی براي نفوذ در بازارهاي فعلی 

    جدید بازار ومشتریانازاردربخش هاي توسعه ب

 

  
   فرش ماشینیفرعیهاي   استراتژي

   
  توسعه بازار  

 در بخش هاي جدیدتوسعه بازارحفظ بازارهاي کنونی و 

 و مهارت در بنگاه هابهروريسطح ي ارتقا   

 تکنولوژي ي ارتقا

  ایجاد و حمایت و پشتیبانی از تشکلهاي موثر کشوري در صنعت فرش

  ماشینی 



 ١٠٢

  
  یاست هاس

 سیاست هاي  فرش با تراکم پائین  

 سیاست هاي فرش با تراکم بالا  

  فرش گره باف ماشینی  ،گلیم فرش (سیاست هاي فرش هاي خاص
  )000،گلیم ،شگی ، 

 
  

  سیاست هاي  فرش با تراکم پائین

  توسعه بازار صادراتی  

 ارتقاء کیفیت و طرح محصول همراه  با تنوع ،نواوري  و بسته بندي مناسب   

  از طریق ایجاد تمایز در این دسته محصول(ارتقاء ارزش افزوده محصول(  

 نوسازي ماشین الات و(ارتقاء سطح بهره وري در تولید محصول( ...  

 افزایش سطح مهارت و دانش نیروي انسانی  

  

   سیاست هاي فرش با تراکم بالا

 ارتقاء سطح بهره وري در تولید محصول  

  حفظ بازار داخلی  

 ر صادراتی در کشورهاي خاصتوسعه بازا  

  شانه700عدم ارتقاء افزایش تراکم از   
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 ١٠٤

  ...)فرش گره بافت ماشینی ،گلیم فرش ،گلیم ،شگی ، (سیاست هاي فرش هاي خاص 

  توسعه فن اوري  و طراحی فرش هاي خاص بانگاه بومی ایران  

  ارتقاء تکنولوزي به منظور تهیه دستگاهاي  گره باف ماشینی  

  فرش هاي خاص در جهان رصد نوآوري  
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 برنامه اجرایی

 رسانی سازي و اطلاع حساس

  -آموزش  

 طراحی  

 فعالیت هاي مشترك و شبکه سازي  

 تکنولوژي  

  تأمین مواد اولیه  

 فعالیت هاي حوزه بازار

  مالی













  
 رسانی سازي و اطلاع حساس

  تأمین کننده اعتبار

یف
رد

 

 فعالیتها
   زمان اجرا

 )سال( 

کل بودجه مورد 
  نیاز

  )یالمیلیون ر(

سهم 
عامل 

  اجرا
نام و سهم نهادهاي پشتیبان سهم اعضاي 

 %50 %50  60 1  و مجله تخصصی به چندزبان رایج چاپ خبرنامه 1
کانون فرش +اتاق بازرگانی 

خانه صنعت و معدن+ماشینی 
  لسازمان هاي مسئو+

راه اندازي سایت اینترنتی و تبادل لینک با سایت  2
 تولیدکنندگان فرش ماشینی 

1 50  80%  20% 
کانون فرش +اتاق بازرگانی 

خانه صنعت و معدن+ماشینی 
 سازمان هاي مسئول+

 موفقیت هاي صنعت فرش اطلاع رسانی فعالیت هاي و 3
 ماشینی 

    هر سال
کانون فرش +اتاق بازرگانی 

خانه صنعت و معدن+ماشینی 
 سازمان هاي مسئول+

تهیه برنامه هاي تبلیغاتی راي پخش از شبکه هاي  4
 برون مرزي صدا و سیما 

سازمان توسعه تجار+ذینفعان     1

  ---   %80  10 هر سال  تهیه بسته هاي صوتی ، تصویري از فعالیتها 5
ي صنعتی استان اصفهانشرکت شهرك ها

 کانون فرش و ذینفعان

برگزاري نشت سالانه ذینفعان تولید با دعوت از   6
 مسئولین 

  ---   %20  5 هر سال
 فرش ماشینی و کانون فرش اتحادیه

وزارت صنعت معدن و تجارت خانه صنعت 
ومعدن اطاق بازرگانی استانداري   

نسشت دوره اي اعضاي  کانون فرش با مسولین دولتی  7
 مرتبط 

کانون فرش با سازمان هاي مسئول    هر سال 

 
 
 

 آموزش

 اعتبار کننده نیتأم

 اجرا ان
 ازین مورد بودجه کل
 )الیر ونیلیم(

 بانیپشتي نهادها سهم و نام ي اعضا سهم اجرا عامل سهم

 نفعانید اجرا مسئول
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  سالانهآموزشلیست دور هاي 

 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 تیفعال
  اجرا زمان

 )یال(
 ازین مورد بودجه کل
 )الیر ونیلیم(

 سهم شرکت کنندگان نهاد پشتیبان
نهادها مسه و نام

 بانیپشت

1 
  

 کیفیی استانداردهاي با آشنایی
1 10 80% 20% 

استاندارد موسسه 
صنعت تحقیقات

 ایران

2 
قوانین تامین اجتماعی و  با آشنایی

 بیمه 
1 10 80% 20% 

ها شهرك شرکت
ایرانی صنعت

3 
 جهت تجارت حقوق با آشنایی

  متوسط و کوچک شرکتهاي
1 10 80% 20% 

وزارت صنعت معدن 
 تجارت 

  دکنندگانیتول  دانشگاه آزاد          3- 1

  سازمان فنی حرفه اي کشور    10%  90%  50000  3- 1
سازمان فنی حرفه اي 

  کشور  
  دکنندگانیتول

  نفعانید  سازمان بازرگانی استان  کانون فرش   50%  50%  100  3- 1

  نفعانید             10- 1
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 %40 %60 10 1 ناب تولید سیستم با آشنایی 4
وزارت صنعت معدن 

 تجارت

 %20 %80 10 1  صادرات ضمانت صندوق با آشنایی 5
وزارت صنعت معدن 

 تجارت

 %40 %60 10 1 تامین منابع داخلی و خارجی با آشنایی 6

اتاق بازرگانی 
،صندوق ضمانت 
سازمان توسعه 

 تجارت

7 
 جهت مالیاتی قوانین با آشنایی

 متوسط و کوچک شرکتهاي
1 10 80% 20% 

اقتصاد وزارت
 دارایی

8 
 و استخدامی قوانین به آشنایی

 انسانی نیروي بکارگیري
1 80 20% --- 

ی فن سازمان
 ياحرفه

9 
 اجتماعی تأمین و کار قوانین به آشنایی
  متوسط و کوچک هاي شرکت جهت

1 10 80% 20% 
امینتسازمان 

  اجتمایی

 %20 %80 20 1  ماشینی فرش تکمیلی آموزش 10
حرفه فنیسازمان 

  اي

11 
 شونهر شرکت هاي دستگاه آموزش

 )شانه 500(
1 20 80% 20% 

حرفه فنیسازمان 
 و نمایندگی اي

 شونهر

12 
 شرکت هاي دستگاه آموزش

 )شانه 500(واندویل
1 20 80% 20% 

حرفه فنیسازمان 
 و نمایندگی اي

 واندویل

13 
 و الکترونیکی کار و کسب آموزش

 الکترونیکی بانکداري
1 10 70% 30% 

حرفه فنی سازمان 
 و دانشگاه آزاد اي

 کاشان

اي حرفه فنی %20 %80 15 1 فرش و نساجی مقدمات آموزش 14
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شهرکها شرکت  %50  %50 20 1  بازاریابی آموزش 15

16 
 کارو قوانین  حقوقی بهداشت  بهداشت

  کار در ایمنی و
1 10 80% 20% 

دانشگاه علوم 
پزشکی و خدمات 

 درمانی

دانشگاه کاشان %20 %80 10 1 آشنایی با مفاهیم حقوقی در کسب وکار 17

 %50 %50 100 1 ماشین آلات نگهداري و تعمیرات 18
 شهرك شرکت

 ی صنعت

 %50 %50 10 1 مدیران براي شده تمام بهاي حسابداري 19
 شهرك شرکت

 ی صنعت

20 
 همه(مدیران براي مالی حسابداري

 )محصولات
1 10 50% 50% 

 شهرك شرکت
 ی صنعت

بازرگانی اتاق% 50 %50  10 1 جاريت مذاکرات و روابط آشنایی با  21

 %50 %50 10 1  مشتري با روابط مدیریت 22
 شهرك شرکت

 ی صنعت

  %50  %50  10  1  دوره گمرك  23
سازمان توسعه 

  تجارت

  %50  %50  10  1  صادرات  24
مان توسعه ساز

  تجارت

  %50  %50  10  1  شرکت در نمایشگاه  25
سازمان توسعه 

  تجارت

  %50  %50  10  1  برند سازي  26
سازمان توسعه 

  تجارت
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 یطراححوزه 

 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 تیفعال
 زمان
  اجرا
 سال

 مورد بودجه کل
 ازین

 )الیر ونیلیم(
  سهم

 اجرا عامل 
   سهم
  اعضا

 بانیپشتي نهادها سهم و نام

1 
 و رنگ یطراح  سالاتهمسابقه برگزاري

 امیزي در سطح بین الملل
1 -10  500 100 0 

 فرش  هماهنگی کانون
شی فرش ایران ،مرکز پزوه

 ،شرکت هاي خصوصی

مرکز پژوهشی فرش ایران  و شرکت 

2 
 با فرش طراحی آموزشی هاي دوره برگزاري

 کامپیوتري افزارهاي نرم
1 -3  40 50% 50% 

- فرش  هماهنگی کانون
ا ند شرکت یا بوریا شرکت

 گرافیک

مرکز پژوهشی فرش ،دانشگاه ازادو 

 %50 %50 0,5 3- 1 راه اندازي شرکت هاي خدمات طراحی  3
 يها شهرك شرکت

 ایرانی صنعت

4 
 تشکل صنفی طراحان تشکیلحمایت از 

  فرش 
1  100 0 --- 

مرکز پزوهشی فرش 
 ،کانون هماهنگی فرش 

 

7 
 آموزش دورهي  استانداردها و هاسرفصل نیتدو

 یطراح
 سازمان فنی حرفه اي  --- 100% 5 1-3
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کانون هماهنگی فرش ،مرکز     %100  50 3-1  جمع اوري آثار هنرمندان طراحی و استادان   8
  پزوهشی فرش 

 

 يساز شبکه و مشترك هاي فعالیت

 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 اجرا زمان تیفعال
 مورد بودجه کل

 ازین
نهادها سهم و نام  اعضا سهم اجرا عامل سهم )الیر ونیلیم(

شرکت - %100 10 3-1 صادرات شبکه لیتشک 1

2   
انجمن (مام ذینفعان فرش ماشینی تشکیل شکلی فراگیر از ت

  )فرش ماشینی کشور
1-3        

2 
 مشارکت با فرش طراحان آثار از حمایت شبکه تشکیل

 طراحان
دانشگاه فرش کانون --- 0 100 1

     3-1 ء سطح همكاري بين تشكلهاي موجودارتقا 3

يها شهرك شرکت %60 %40 200 3-1 ونگهداري تعمیرات BDS تشکیل 4

شرکت% 80صنایع اداره% 10 0 %10 10 1 ریسندگی واحدهاي  شبکه سیتاس 5

% 80صنایع اداره% 10 0 %10 10 1 تکمیل واحدهاي  تشکل  حمایت از 6

 يتکنولوژ
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 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 تیفعال
  ااجر زمان

 )سال( 

 بودجه کل
 ازین مورد

نهاد هاي  سهم )الیر ونیلیم(
 پشتیبان

 سهم
 ي اعضا

پشتي نهادها سهم و نام

1 
 بافت  صنعت نینوي هاینولوژتک بایی آشنا ناریسم

 ماشینی فرش
ی اسلام آزاد دانشگاه 30% 70% 10 1

2 
  تولید وتکمیلنینوي هایتکنولوژ بایی آشنا ناریسم

 ماشینی فرش  اولیه مواد
دانشگاه آزاد اسلامی 30% 70% 10 1

4 

 ساخت جهت شرکت یک تاسیس حمایت از
 ماشینی بومی جهت نوسازي فرش هاي دستگاه

 صنعت فرش ماشینی

1-3 50000 

معاونت علم % 40
% 40و فناوري 

سازمان گسترش 
ونوسازي  صنایع 

 ایران

20% 

 هماهنگی دانش و صنعتکانون
نوسازي سازمان و فرش

اتحادیه فرش ماشینی

تسهیلات بانکی %50 %50 1500000 3-1 نوسازي ماشین الات موجود  4

5  
تأسیس شرکتهاي بومی ساخت قطعات و 

  %20  %80  10000 3-1   دستگاههاي جدید
کانون هماهنگی فرش، سازمان 

  نوسازي،   
فرش ماشینی اتحادیه 
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 اولیه مواد تامین

 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 اجرا زمان تیفعال
 مورد بودجه کل

 ازین
 )الیر ونیلیم(

 عامل سهم
 اجرا

 سهم
 اعضا

 بانیپشتي نهادها سهم و نام

  ---  1 جوت نخ واردات تعرفه حذفي برا تلاش 1
 اداره -ماشینی فرش اتحادیه

 عیصنا

 %100 --- 500 3-1 اولیه مواد مشترك واردات شبکه  تشکیل حمایت از 2

  اتحادیه فرش ماشینی- 
  کانون هماهنگی فرش- 

 توسعه خوشهدفتر - 

    5-1 تولید الیاف اکرلیک در کشور  3

  کانون هماهنگی فرش-
   انجمن فرش ماشینی-
 اتحادیه فرش ماشینی-

 %80 %20 1000   3-1  امکان سنجی استفاده از الیاف جایگزین در فرش ماشینی  4
+ سازمان نوسازي + دانشگاهها 

 و کانون هماهنگی  مرتبطنهادهاي
 فرش

5           
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 بازار حوزهي هاتیفعال

 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 تیفعال
 زمان

 )یال(اجرا

 مورد بودجه
 ازین

نهادها سهم و نام نهادهاي پشتیبان سهم اجرا عامل سهم )الیر ونیلیم(

1 
 ماشینی فرشي  تجار مرکز اندازي راه همطالع

  کشور
1-3  1000 100% 0 

موسسات و بانکها - 
يشهر نیزم سازمان

 ی نیماش

2 
 ماشینی فرش سالانه نمایشگاه اندازي راه

 %50 %10 1000 1 طقهمن در کشور

اتح -ها دانشگاه- 
دانشگاه فرش کانون

بازرگانی 

3 
نمایشگاههاي   راه اندازي و حمایت از 

 تخصصی  داخلی 
نمایشگاههاي ایران شرکت 70% 30% 100 1

 %40 %10 1000 10-1  ههاي خارجی نمایشگاه از بازدید 4
، مرکز پژوهشی فرش و فرش کانون

توسعه سازمان

 %40 %20 1000 10-1 خارجی  هاي شگاهینما در مشترك حضور  5
توسعه سازمان% 40

بازرگانی

6 
 کشورهاي در ماشینی فرش  ازارب مطالعه

 )هدف(مستعد 
1-3 600 0 - 

شرکت, ي نوساز% 100
هماهنگی صنعت ودانش فرش

 - %100 30 1 مشترك بروشور چاپ 7
+ اشهرکه شرکت

بازرگانی

 - %100 10 1 صادرات شبکه لیتشک 8
+ اشهرکه شرکت

+بازرگانی

   1000 1 فرش  بین المللی جشنواره برگزاري 9

شهرداري فرمانداري
شهرکها ،شرکتفرش

فرش
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  %60 20000 5-1 فرش موزه باغ تاسیس 10
کانون%20، شهرداري

و مرکز پژوهشی فرشفرهنگی،

11 
 زنجیره فروشگاههاي اندازي راهحمایت از
 کشور از خارج در فروش اي 

 ،سازمان40% 40% 20% 400 1-3

12 
شناسایی فروشندگان و تجار داخلی و 

 خارجی 
    سال اول

 %20 %80 300 1 )ایجاد جنبه برند ویژه فرش(برند سازي 13
اتاق بازرگانی

وزارت صنعت ومعدن-اتحادیه فرش
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   مالی حوزهي هاتیفعال
  

 اعتبار کننده نیتأم

 فیرد

 تیفعال
 زمان

 )یال(اجرا
 ازین مورد بودجه

 عامل سهم )الیر ونیلیم(
 اجرا

نهادها سهم و نام ي اعضا سهم

   10000 3-1 تاسیس شرکت سرمایه گذاري فرش ماشینی  1
کانون فرش ،اتحادیه فرش ماشی
اتاق بازرگانی،انجمن فرش

   4000000 5-1 تاسیس  بانک  فرش  2

کانون فرش ،اتحادیه فرش ماشینی، 
اتاق بازرگانی،انجمن فرش و مرکز 

 پژوهشی فرش

   10000 5-1 تاسیس شرکت بیمه فرش  3
کانون فرش ،اتحادیه فرش م

اتاق بازرگانی،انجمن فرش 

     ارائه تسهیلات مالی توسط 4
وزارت صنعت ومعدن وتجارت

کانون هماهنگی فرش
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     ارائه روش تامین مالی  5
وزارت صنعت ومعدن وتجارت

کانون هماهنگی فرش

   10000000  حمایت از نوسازي صنایع فرش کشور  6
وزارت صنعت ومعدن وتجارت

کانون هماهنگی فرش

   10000  افزایش تشویق هاي صادراتی در بحث فرش  7
وزارت صنعت ومعدن وتجارت

کانون هماهنگی فرش

   100000  ارائه تخفیفات ویژه در زیر ساختها به صنعت فرش  8
وزارت صنعت ومعدن وتجارت

کانون هماهنگی فرش
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  :منابع
  .ک، تهران، نشر زهداستراتژی، اصول و مبانی برنامه ریزي 1382سماعیل، ـ آهنگریان، محمد ا

  .، اصول برنامه ریزي، تهران، مرکز آموزش مدیریت دولتی1374ـ آیت الهی، علیرضا، 
 . در بازرگانی و صنایع، تهران، انتشارات سمتاستراتژیک، مدیریت 1379ـ ابراهیمی نژاد، 

گذاري و مدیریت تکنولوژي، مدیریت فردا ، ژي و کاربرد آن در سیاستآینده نگاري تکنولو ،1382 ،علیرضا و سیدسروش قاضی ، احمدي -
 .1382تابستان

  .هاي شهري و روستایی ایران ، ترجمه مهشید تولایی و محمدرضا نصیري ، تهران ، انتشارات یساولی  ها و قالیچه اریک ، قالی  اشبفرنر ،-
هاي پویاي صادرات جهانی ، تهران ، مؤسسه مطالعات و  ها ، موانع و الزامات حضور ایران در بخش فرصت، 1387زاده ، حمیدرضا ،   اشرف-

  گانی رپژوهشهاي باز
  16 آینده شناسی و آینده نگري، نشریه رهیافت، شماره ،1376موسی ،، اکرمی  -

  .مت، تصمیم گیري و تعیین خطی مشی دولتی، تهران، نشر س1371ـ الوانی، سید مهدي، 
  .، فرایند خط مشی گذاري عمومی، تهران، انتشارات دانشگاه علامه طباطبایی1382ـ الوانی، سید مهدي، شریف زاده و فتاح، 

  .ک، تهران، انتشارات ملکاستراتژی، مدیریت 1377ـ امیر کبیري، علیرضا، 
  .تهران، انتشارات سمتک، ترجمه دکتر عبداله زندیه، استراتژی، استقرار مدیریت 1375ـ انسف، مک دانل، 
  .، تهران، سازمان مدیریت و برنامه ریزي کشوراستراتژي، اقتصاد 1385ـ بزانکو، و دیگران، 

 ،روشهاي آینده نگاري تکنولوژي،تهران1384بنیادتوسعه فردا، -
 تحقیقات شهرسازي و معماري ، مجموعه مباحث و روش هاي شهرسازي، محیط زیست، تهران، مرکز مطالعات و1371ـ بهرام سلطانی، کامبیز، 

  .ایران
 ، رفتار ویژه با کشورهاي در حال توسعه در نظام حقوقی سازمان تجارت جهانی ، تهران ، مؤسسه مطالعات و 1379رضا ،   پاکدامن ،-

  .هاي بازرگانی  پژوهش
  ، تجارت بین الملل،تهران، نشر نی1380 پور مقیم،سید جواد،- 

  ، چشم انداز بخش صنعت کاشان؛فرمانداري کاشان،دبیرخانه تدوین چشم انداز کاشان 1386 تمسکی بیدگلی،مسعود، ،-
 ، بررسی مزیت نسبی پویا و عوامل مؤثر بر آن در صنایع منتخب در ایران ، پژوهشنامه بازرگانی ، 1379 توکلی ، اکبر و مراد سیف ، االله مراد ، -

   17شماره 
  بی ها وناکامی ها،تهران ،انتشارات سمت دولت کامیا-،بازار1380 توکلی،احمد،-
 ، بررسی موانع و ارایه راهکارهاي بکارگیري تجارت الکترونیکی در زمینه تویعه صادرات فرش دستباف 1388 جعفر نژاد ، احمد و دیگران ، -

   52پژوهشنامه بازرگانی ، شماره . ایران 
  .جمه حسین حسینیان، تهران، نشر فرا، ارزش آفرینی در اقتصاد شبکه اي، تر1380ـ چارلز، هندي، 

   30 ، ساختار بازار جهانی فرش دستباف و بازارهاي هدف صادراتی ، پژوهشنامه بازرگانی ، شماره 1383 حسینی ، میر عبداله ، -
مودن سیاست هاي  ، اولویت بندي صنایع ایران بر اساس رقابت پذیري در بازارهاي جهانی با هدف منطقی ن1385 حسینی ، میر عبداله ، -

  حمایتی تجاري ، تهران ، مؤسسه مطالعات ، پژوهش هاي بازرگانی 
ساختار بازار جهانی فرش دستباف و بازارهاي هدف صادراتی ایران ، پژوهشنامه بازرگانی ، فصلنامه  . 1383و پرمه ، زورار ، ...  حسینی ، میرعبدا-

  .30شماره 
  .، تهران، انتشارات صفار)رویکرد جامع(ی استراتژی، مدیریت و برنامه ریزي 1385ار، ـ خداداد حسینی، سید حمید وغریزي، شهری

  .ی، تهران، انتشارات یادواره کتاباستراتژی، برنامه ریزي و مدیریت 1377ـ خلیلی شورینی، سهراب، 
  .ن هنراندیشی هنرفرش ، تهران ، انتشارات فرهنگستا ، مجموعه مقالات اولین قلم1387 درودچی، خلیل، -
  ،خوشه هاي صنعتی،تهران،انتشارات رسا1383 رابلوتی،روبرتا،-

 با تأکید بر سازمانهاي گردشگري، تهران، شرکت چاپ و نشر استراتژیک، توسعه سازمان با برنامه ریزي 1329ـ رحمان سرشت، حسین، 
  .بازرگانی
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  .، تهران، انتشارات دانشگاه علامه طباطبایی در اندیشه نظریه پردازاناستراتژیک، مدیریت 1383ـ رحمان سرشت، حسین، 
  .هاي مدیریت، تهران، انتشارات فن و هنراستراتژی، 1384ـ رحمان سرشت، حسین، 

  تهران،چاپ وانتشارات وزارت فرهنگ وارشاد اسلامی.............................................،1385هکردي ،علی،د رضایی،محسن ومبینی -
هاي فرش دستباف ایران در مقابل تقلید خارجیان  ها و سایر ویژگی ها و نقش اللملی از طرح ، حمایت حقوقی بین1385رضا ،  رفعتی ، محمد-

  . هاي بازرگانی  تهران ، مؤسسه مطالعات و پژوهش
  .ی و دیگران، تهرانعلینقی مشایخ: ، اصلاح ساختار نظام تصمیم گیري اقتصاد کشور، تهیه کنندگان1378ـ سازمان برنامه و بودجه، 
  .، قانون برنامه سوم توسعه اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی جمهوري اسلامی ایران، تهران1379ـ سازمان برنامه و بودجه، 

  .ک، تهران،مرکز آموزش مدیریت دولتیاستراتژی، مدیریت 1373ـ صائبی، محمد، 
ي بازرگانی کالاهاي پیشنهادي ایران ، تهران ، مؤسسه مطالعات و  ، فهرست مقدماتی و پژوهشها1386، ... ا یارندي ، سیف  صادقی -

 (TPS/ OIC)هاي بازرگانی  پژوهش
  .  ، کتاب فرش ایران 1380 صوراسرافیل ، شیرین ، -
  وهش در برنامه ریزي وتوسعه ،اقتصاد کلان،تهران، موسسه عالی پ1384محمد،  طبیبیان،-
 و جایگاه آن در تجارت جهانی ، مجموعه مقالات 1370-1380صادرات فرش دستباف ایران سالهاي  ، بررسی روند 1382 عبدالشاه ، مسعود ، -

  اولین سمینار ملی تحقیقات فرش دستباف 
 ، بررسی سیاست هاي حمایتی و مزیت نسبی در تولید فرش دستباف ، جمله دانش و توسعه 1388عباس و رضا قلی زاده ، مهدیه ، ،  عصاري -

   28شماره 
  ، ایران امروز درآینه مباحث توسعه،تهران،دفتر نشر فرهنگ اسلامی1378ظیمی ،حسین ، ع-
  .  ، اسنادي از صنعت فرش ایران ، تهران ، مرکز اسناد ریاست جمهوري ، جلد اول و دوم 1381اکبر ،    بایسگی ، علی-
 ،تهران،تولیددانشکاستراتژینگرش جامع بر مدیریت ، 1386،الدین  مهدي فتح االله، ایرج تاجوعلیرضا علی احمدي، -

  . اثر بخش، تهران، نشر فرااستراتژي، 1381ـ غفاریان، کیانی، 
  .، تهران، سازمان مدیریت صنعتی137 ، تفکر استراتژیک، تدبیر شماره1382ـ غفاریان، وفا و علی احمدي، علیرضا، 

  .ی، ترجمه اعرابی و پارسائیان، تهران، دفتر پژوهش هاي فرهنگیاستراتژی، مدیریت 1379ـ فرد آردیوید، 
  . محور، ترجمه پرویز بختیاري، تهران، سازمان مدیریت صنعتیاستراتژيـ کاپلان، رابرت اس و نورتون، دیوید پی، سازمان 

، ترجمه بابک زنده دل، تهران، گروه )ایجاد هم افزایی با کارت امتیازي متوازن( ک استراتژی، همسویی 1386 نورتون، دیوید، ـ کاپلان، رابرت و
  .پژوهشی صنعتی آریانا

  .، ترجمه حسین اکبري، تهران، گروه پژوهشی صنعتی آریانااستراتژي، نقشه 1386ـ کاپلان، رابرت، 
  .اي کلیدي در مدیریت، تهران، دفتر پژوهشهاي فرهنگی، دیدگاه ه1381ـ کدینر، استوارت، 

، ترجمه دکتر محمد صانیی، تهران، مؤسسه آموزش و پژوهش )استراتژيفرآیند (ک استراتژی، مدیریت 1382ـ کویین، جیمز براین و دیگران، 
  .مدیریت و برنامه ریزي

  . ، مرکز ملی فرش ایران   ، دارکشی ، تهران1388 کریمشاهی ، کورش ، -
 ، بررسی مزیت نسبی فرش دستباف در استان هاي مختلف ، مجموعه مقالات اولین سمینار ملی تحقیقات 1382پریسا ،، کیانی، ابري وکرباسی-

  فرش دستباف 
ه مطالعات موانع بررسی موانع تعرفه اي و غیر تعرفه اي صادرات ایران در بازارهاي هدف ، تهران ، موسس ،  بررسی 1381گرجی ، ابراهیم ،  -

  بازرگانی 
هاي  اي صادرات ایران در بازارهاي هدف ، تهران ، مؤسسه مطالعات و پژوهش اي و غیرتعرفه  ، بررسی موانع تعرفه1381 ،ابراهیم ، گرج-

  . اي در قالب سناریوهاي مختلف  مطالعه: بازرگانی ، ترجیحات تجاري سازمان کنفرانس اسلامی 
  قتصادي،تهران ،انتشارات سمت، توسعه ا1384 متوسلی،محمود-
   مجموعه مقاله ها،سخنرانی ها وبرنامه هاي همایش سراسري فرش درآموزش عالی،کاشان، انجمن علمی فرش ایران-

  .ک کاربردي، تهران، دانشگاه علامه طباطباییاستراتژی، مدیریت 1372ـ محب علی، داوود و رحمان سرشت، حسین، 
  .ایش سرزمین، تهران، دانشگاه تهران، شالوده آم1374ـ مخدوم، مجید، 



     

 
١٤

  . و کلاس جهانی، تهران، انتشارات ترمهTQMی با رویکردي بر مدیریت کیفیت فراگیر استراتژی، مدیریت 1385ـ مشبکی، اصغر، 
  .یک براي سازمانهاي دولتی و غیر انتفاعی، تهران، مرکز آموزش مدیریت دولتاستراتژی، برنامه ریزي 1382ـ منوریان، عباس، 

  1383 بهمن 5روزنامه شرق،بررسى شکل گیرى تولید معیشتى و نقش آن در توسعه نیافتگى کشور  ، 1383 مومنی ،فرشاد،-
 ، مجله برنامه وبودجه ،تهران سازمان مدیریت وبرنامه ریزي کشورراهبردي،ازپیش بینی تاچشم انداز1375 میشل گوده، -

  .، تهران، شرکت پردیستراتژياس، جنگل 1384ـ مینتز برگ، هنري و دیگران، 
 با استفاده از WTO پیوستن ایران به رتصوابت هزینه اي صنعت فرش دستباف در نجارزاده ، رضا و رضا قلی زاده ، مهدیه ، بررسی توان رق-

  ،  )  PAM( است یماتریس تحلیل س
   .  تهران بافی ایران ، چاپ اول،  ، سیري در هنر قالی1374 نصیري ، محمدجواد ، -
  .، فرش ایران ، چاپ دوم ، تهران ، انتشارات پرنگ1385،   نصیري ، محمدجواد-
 ، تدوین مؤلفه هاي اصلی آسیب شناسی سازمان مرکز ملی فرش ایران با بررسی نقش آن در صادرات 1388 نیکوکار ، علامحسین و دیگران ، -

   3فرش دستباف ، نشریه مدیریت بازرگانی شماره 
  .، استراتژي توسعه صنعتی کشور، تهران، وزارت صنایع و معادن1382 و دیگران، ـ نیلی، مسعود

  . ، مجموعه مقالات اولین سمینار ملی تحقیقات فرش دستباف ، چاپ اول ، تهران ، مرکز تحقیقات فرش دستباف ایران1382 وزارت بازرگانی ، -
  . ، نقش هستی  ، بازار بافی فرش دستباف ، تهران1381 وکیلی ، ابوالفضل ، -
  . بافی ، تهران ، نشر هستی   ، کارگاه قالی1383 وکیلی ، ابوالفضل ، -
 ، پژوهشنامه بازرگانی  ، تابستان DRC ، اندازه گیري مزیت نسبی در صنعت قطعه سازي خودرو کشور از طریق 1381 ، ولی بیگی ، حسن -

1381   
  . ان ، چاپ اول ، ترجمه اصغر کریمی ، انتشارات فرهنگسرا هاي ایرانی ، تهر  ، قالی1375 هانگلدین ، آرمن ، -
 ، بررسی جایگاه فرش دستباف در توسعه اقتصادي کشور و دلایل کاهش سهم صادرات جهانی فرش ایران ، 1382 هراتی ، خلیل آبادي ، -

  تهران ، مجموعه مقالات اولیه سمینار ملی تحقیقات فرش دستباف 
  .ک، ترجمه بهروز قاسمی، تهران، انتشارات آبتیناستراتژی، مدیریت 1378رون، ـ هریسون، جفري و جان، کا

  . تهران ، انتشارات نیلوفر   چاپ اول ،  ، تاریخ و هنر فرش بافی در ایران ،1384 یارشاطر ، احسان ، -
  . ا ، تهران ، انتشارات یساولی هاي ایران ، ترجمه مهشید تولایی و نصیري ، محمدرض  ، قالیها و قالیچه1379 جواد ،  یساولی ،-
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