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Abstract 

Handmade carpet industry is one of the most powerful internal industries which 

could not repeat the success it had in the past years at a global scale despite its high 

potential. One of the reasons can be lack of attention to productivity and the related 

affecting factors. Therefore, in the current research, a model was presented to measure 

the impact of marketing on the productivity of carpet industry in Iran. The statistical 

population included two different parts of carpet industry experts (10 experts) and the 

managers at different levels of Iran National Carpet Center and the Ministry of Industry, 

Mine and Trade from among whom 203 ones were selected based on Cochran sampling 

formula. First, reviewing the theories and frameworks about market orientation and 

productivity and benefiting the views of handmade carpet industry experts, a 

preliminary model was extracted. Then, through continuously applying structural 

equation model in LISREL software environment, the extracted model was tested and 

finally, the impact of market orientation including customer orientation (customer 

satisfaction, customer loyalty and customer capital), market situation (rival orientation 

and market intelligence) and inter functional coordination (flexibility, knowledge 

sharing and cooperation) on productivity (including market effectiveness and market 

intensity) was proved. It was also found that the influence of customer orientation on 

productivity was more than other dimensions. 
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 چکیده
 لاسیل باپتان رغمکه علی رودیمفرش دستبافت کشور یکی از توانمندترین صنایع داخلی به شمار 

بروز  ز عوامل. یکی ای گذشته را تکرار کندهاسالی اخیر در عرصه جهانی موفقیت هاسالنتوانسته است در 
ر، قیق حاضن در تح. بنابرایاستبر آن  رگذاریتأثی این صنعت و عوامل وربهرهاین مشکل، عدم توجه به 

ل دو اضر شامقیق حمعه آماری تحی صنعت فرش کشور ارائه شد. جاوربهرهمدلی برای سنجش بازارگرایی بر 
، ازمان صنعتنفر( و کارشناسان و مدیران مرکز ملی فرش و بخش فرش س 10بخش خبرگان صنعت فرش )
نوان عنفر به  203ان، ی از فرمول حجم نمونه کوکرریگبهرهنفر بودند با  425معدن و تجارت که به تعداد 

ی و وربهره وگرایی ی حوزه بازارهاچارچوبو  هایتئورنمونه آماری انتخاب شدند. در ابتدا با تکیه بر 
ده از ا استفابدامه ای از نظرات خبرگان صنعت فرش دستبافت، مدل اولیه تحقیق استخراج شد. در ریگبهره
 ریأثترنهایت درفت و گلیزرل مدل مستخرج مورد آزمون قرار  افزارنرمی معادلات ساختاری در محیط سازمدل

رش فی صنعت وربهرهی بر افهیوظی، موقعیت در بازار و هماهنگی بینمحوریمشترمل سه بعد بازارگرایی شا
ی بیش از وربهرهر ی بمحوریمشتر ریتأثشامل ابعاد اثربخشی بازار و شدت بازار تأیید شد. ضمن اینکه میزان 

 سایر متغیرها بود.
 

 ی، صنعت فرش دستبافتوربهرهبازارگرایی،  واژه های کلیدی:
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 مقدمه
، یکی از توانمندترین صنایع پس از صنعت پتروشیمی بوده که علیرغم سیر کشورصنعت فرش 

بهترین صادرکنندگان فرش سراسر  رأسنزولی میزان صادرات طی سالیان اخیر، جایگاه خود را در 
 صادراتجای خود را به کشورهای چین و هند سپرد.  1387در سال  نکهیادنیا حفظ کرده بود تا 

کشورهای  نزولی داشته و پایین بودن قیمت فرش یفرش دستباف ایران در پنج سال گذشته روند
از عوامل عمده  رقیب در مقایسه با فرش ایران و هماهنگ بودن آن با سلایق بازارهای جهانی نیز

ی هاافزایش قیمت. از سویی دیگر رودیدر بازارهای جهانی به شمار م ی رقیبرشد برخی از کشورها
تجارت جهانی فرش دستباف به علت  کاهش حجم، تورم راتیانتقال تأث داخلی در اثر رشد تورم و
نیز  موکت، سنگ، پارکت، و سایر زیراندازها ها از جمله فرش ماشینی،پوشجایگزین شدن سایر کف

 است اما شایان ذکری اخیر منجر گردیده است. هاسالبه کاهش صادرات فرش دستبافت ایران در 
ی هاسالبود، اما در همچنان رتبه اول بازار جهانی را به خود اختصاص داده  1385تا سال که ایران 

 شناسحقبعد جایگاه خود را در صدر جدول برترین صادرکنندگان به کشورهای چین و هند سپرد )
  (.1389کاشانی و همکاران، 

به  راندر ای فرش دستبافت که بازاریابی آن استنتایج حاصل از تحقیقات مختلف بیانگر 
ن تفاقدام به یا و هنوز بیشتر جنبه سنتی دارد و پس از تولید فرش، شودینمصورت علمی دنبال 

نجام اایران  افت در. در ضمن تحقیقات اندکی در زمینه وضعیت بازاریابی فرش دستبشودیممشتریان 
قدان ی مشتریان، فهاشیگراو  هااستهخویی از قبیل کمبود اطلاعات روزآمد در مورد هایکاستشده و 
ی برای زیربرنامه خلأی استراتژیک، کاهش کیفیت، ضعف تبلیغات، ضعف مدیریت و زیربرنامه

ا شارکت یف در می مختلف، نبود آشنایی با بازارهای هدف و ضعهاملتشناسایی سلایق کشورها و 
کاشانی و  شناسحق) خوردیمبه چشم ی فرش دستبافت، در مطالعات انجام شده هاشگاهینمابرپایی 

 د دارد،ستبافت وجودیی را که در مورد تبلیغات و بازاریابی فرش هایکاست(. برخی 1390همکاران، 
ن، عدم آچیز از ده نابه این صورت بیان نمود: ناباروری صادرکنندگان به تبلیغات و استفا توانیم

 ی بهتوجهیبی فرش دستباف و هامشخصهی ، عدم موفقیت در معرفشدهانجامموفقیت تبلیغات 
 (.1390ی هدف )حیدری و سعیدی، هاگروه

ی برجسته اقتصادی، فرهنگی و ملی هاارزشقسمت اعظمی از فرش دستبافت ایران با ابعاد و 
و تنگناهای  هایینارسا به خاطر. لکن شودیمی، تولید و عرضه المللنیبآن برای صادرات در سطح 

کشور و شرایط رقابتی برای صادرات آن در بازارهای هدف، صادرات این کالا با  موجود در داخل
قبل از افول قهقرایی پیموده  هاسالصنعت از  -این هنر کهیطوربه، استمشکلات جدی مواجه 
برای ارتقای کیفیت و  المللنیبو هدایتگر بازاریابی صادراتی و  کنندهنییتعاست. جایگاه و نقش 
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، نیازها و ترجیحات مشتریان و خریداران، امری است که از آن غفلت شده هاخواستبر انطباق آن 
تجاری  ژهیوبهبه دلیل فقدان اساسی در ابعاد سازمانی، ساختاری، مدیریتی، تولیدی و  متأسفانهاست. 

 ی جهانی پیموده وهارقابتی را در عرصه اشکننده رکوردو بازرگانی، فرش ایران دوران افول و 
ی به اصول و مبانی بازاریابی و توجهیب. از طرفی، بردیماکنون در شرایط بحرانی خاصی به سر 

ی رقابتی فرش دستبافت را در داخل و هاتیمز، شودیمتجارت که دربرگیرنده فرآیند تولید آن نیز 
ی از در سطح جهانی با مخاطرات جدی مواجه نموده است. تجربه موفق دیگر کشورها حاک ژهیوبه

 (.1390است )سعیدی و همکاران،  رگذاریتأثی محیط تجارت و دیگر عوامل هاتیواقعتوجه آنها به 
 به این صورت مطرح ساخت: توانیمبنابراین سؤال اصلی تحقیق حاضر را 

 ی آن کدامند؟ورهبهری بازاریابی صنعت فرش دستبافت بر رگذاریتأثی هاشاخصی و هامؤلفهابعاد، 
را با  آنهای به بازارگرایی باید اطلاعات مشتریان، رقبا و بازارها را به دست آورد. برای دستیاب

وکار بررسی کرد. چگونگی ارائه ارزش برتر به مشتریان را مشخص کرد و توجه به دیدگاه کلی کسب
که  وردآیاقدامات لازم را برای ارائه آن ارزش به مشتری انجام داد. بازارگرایی، فرهنگی را به وجود م

را به ارائه ارزش برتر به مشتری و ایجاد فرآیندی مستمر برای ایجاد ارزش برتر به خریداران،   خود
. بازارگرایی مستلزم تمرکز بر مشتری، اطلاعات رقبا و هماهنگی بین وظایف مختلف داندیمتعهد م

 صورتبه که ریابیبازا بر اثرگذار مفهوم ترینمهم. (1394)تقوی فرد و همکاران،  سازمان است
به که است انسانی نیازهای ،ردیگیم قرار موردتوجه بازار به مربوط هایتحلیل در همواره بنیادی
 را محرومیتی که است احساسی حالتی از انسانی، عبارت احتیاج یا نیاز :شودیم تعریف زیر صورت

و همکاران،  1)مادسن دشویم او تألم و رنج موجب خود محرومیت آن که آوردیم پدید فرد در
2015). 

 نیازهای و خود تولیدی کالای میان ارتباطی که تلاشند این بر تولیدکنندگان میان این در
 با و سازد برآورده را مشتریان نیازهای که کنند تولید را کالایی کنندیم سعی و کنند برقرار مردم

 با کاملاً تولیدی کالای که شودیم حاصل هنگامی موفقیت باشد. این سوهم آنها یهاخواسته
 گفته« آرمانی کالای»کالایی  چنین به صورت این در که باشد منطبق مشتریان یهاخواسته

رغم تعارفی متعددی که از بازاریابی ارائه شده است، علی .(2015، 2)کاجالو و لیدبلوم شودیم
پیرامون بازارگرایی، تشابه زیادی ی نیست و تعاریف مختلف اگستردهبازارگرایی دارای چنین تعاریف 

 (.2020و همکاران،  3به یکدیگر دارند )فرناندز
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 به بایدواره هم بهینه، عملکرد بهدستیابی  برای موفق وکارکسب کی ی:محوریمشتر دیدگاه
این فرض استوار  بر المللبین تجارت اصول بپردازد. امروزه خود رقابتیمزایای  نگهداری و توسعه
 وکارکسب کید. نبپردازخود  مشتریان برای ارزش ایجاد بهباید همواره  وکارهابکس که است
 مشتریانشبرای  ظارانت مورد ارزشایجاد  به مندنظام طوربه فرهنگش که بازارگراست زمانی ،موفق

میان  ای قویرابطهبه وجود  گرفته، صورت بازارگرایی زمینه در که تحقیقاتی بپردازد. کلیه
ره کرده اشا جدید محصولات موفقیت و فروش افزایش و مشتری، حفظ سودآوری، ی،بازارگرای

ره در هموا و کرده ریسپ مشتریان با رابیشتری  قابل زمان کارکنان ،گرابازار وکارکسب یک . دراست
ابانی و حمدی، )امینی خی باشندیم آنان نیازهای ارضای برای جدید هایکارراهپی دستیابی به 

 دلیل این به تنهاهن البته ؛ندکن حرکتمحوری مشتری سمت به تربیش باید هاسازمانوزه امر. (1397
 اجبار و ضرورت یک هبمحوری مشتری امروزه که دلیل این به بلکه است، زیبایی واژه واژه، این که

 ویاپ حالت گذشته زا بیش که کنیممی زندگی جهانی در ماامروزه است. تبدیل شده  هاسازمان برای
 خود رقبای هاازمانس گذشته . درباشندیم روروبه رقابتتشدید  با اغلب وکارهاکسب و گرفته خود به
. درواقع بود مشخصیز ن فعالیت ءحوزه و آشکاری آنان برا کاملاً آنها قوت و ضعف نقاط ،شناخته را

 ست. دیگراه دگرگون شد چیز همه امروزه اما ند.گرفتمی صورت محلی شکل به هارقابتاین 
سویی  شوند. ازمیر یکدیگ مرزهای وارد راحتیبه رقبا وشته ندا وجود فعالیت مرز عنوانتحت  چیزی
 باشندیم شدنیجهان حال در رقباو خدمات و همچنین  محصولاتبازارها،  زمانهم طوربه دیگر،

 .(1393)اسدزاده و همکاران، 
محوری  جزء چهار ،فعلی رقابت شرایط در مانساز بودن یرقابتویژگی  ریزیپی برایمحققان 

 فرایندها، سازمان(،یک  در موجود رفتارهای و ها)نگرش اند: فرهنگدادهبررسی قرار  مورد را
، 1موکه و هافر-)گروبر سازمان در نوآوری و خلاقیت و (متقابل ارتباطات بر دیتأک )با هاستمیس

2015). 
 ابتدا باید ی،محورمشتری به تعهد ویافته  تغییر نسازما فرهنگ باید شدنمحورمشتری برای

و  هاستمیس واز سویی دیگر  .(2015موکه و هافر، -)گروبر شود ایجاد سازمان سطحبالاترین  در
 عواملی جمله لازم نیز از اختیار و خلاقیت، ابتکارداشتن  کنند. تغییر باید نیز سازمانی فرایندهای

در میزان  هاسازمانتفاوت  شوید،می مواجه مشتریان شکایات و تمشکلا بامواجهه  هنگام که هستند
 .(2016و همکاران،  2)بنکه کنندمیی را تعیین محوریمشتر
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 دیدگاه موقعیت در بازار
قابتی کسب مزیت ر منظوربه هابنگاه. در این رویکرد، استرویکرد دیگر، رویکرد مبتنی بر بازار 

ه یادگیری الایی برایش بدر امور مختلف و کارآفرین بوده و همچنین گ، باید بازارگرا، نوآور پایدار
سب مزیت برای ک ی مهمداشته باشند. این دیدگاه بر این اصل استوار است که گرایش به بازار، منبع

 .(1392)سعیدی و همکاران،  دیآیمرقابتی و حتی مزیت رقابتی پایدار به حساب 
 اگری حت باشد، خوبی عملکرد دارای است ممکن ن،سازما یا شرکت غیررقابتی، محیط در
 در ،از سویی دیگراند. کردهسازمان عادت  خدمات و محصولاتبه  مشتریان زیرا نباشد؛ بازارگرا
 شته وداخود  هایخواسته و نیازها ارضای برای متنوعی هایگزینه مشتریان رقابت،تشدید  شرایط

 را خود مشتریان سرعتبهپیچیده  قابتیی رهاطیمح در ،اشندبینم بازارگرا که هاییسازمان بنابراین
بسیار  اهمیت ازرقابتی و آشفتگی محیطی بالا  شرایط در بازارگرایی درنتیجهداد.  خواهند دست از

 .(2016و همکاران،  1)محمود بود خواهد برخوردار تریبیش
 تغییرات ،باشد رگذاریتأث در موقعیت یک سازمان یا صنعت در بازار تواندیمدیگر عاملی که 

است.  خاص صنعت در دادهرخ تکنولوژیک تغییرات میزان همان درواقع که است تکنولوژیک
 از استفاده باقادر خواهند بود  ،کنندیم استفادهو بروز  پیشرفته هایتکنولوژی از کهیی هاسازمان

 ایستا تکنولوژی با که هاییسازمان مقابل، در کنند. ایجاد رقابتی مزیت خود برای تکنولوژیکی نوآور
قادر نخواهند بود  ونبوده  برخوردار مناسبی موقعیت از رقابتی بازارهای در کنند،می فعالیتو ثابت 

 .(2020و همکاران،  2)یانگ کنند استفاده رقابتی مزیت یک عنوانبه تکنولوژی از
تشکیل  بازاراز  اطلاعات آوریجمعرا  بازارگرایی شروع نقطه ی:افهیوظهماهنگی بین  دیدگاه

خارجی  عوامل ریتأث اامّ است، مشتریانی هاخواستهو  نیازها به مربوط، بازار اطلاعات . اگرچهدهدیم
 های. فعالیتردیگیدر برم نیز را نیازها این روی و ... بری گذارقانون، دستگاه دولتی قوانینهمچون 

. دهدیمرا تشکیل  بازار اطلاعات از بخشی نیززمان سا یبیرون محیطکسب اطلاعات از  به مربوط
      فرآیند  درباید  هاسازمان که است این داشت، توجه آن بهدر این مرحله  باید که مهمی نکته
. پیشداشته باشند توجه نیز مشتریان آتی نیازهای به فعلی نیازهای بر علاوه اطلاعات آوریجمع
 محصول یک پیشنهاد . زیراشودیمبرای هر سازمانی محسوب  یحیات امری مشتریان نیازهای بینی

 .(2020، 3)الحکیمی و محمود دارد نیازبسیار بالایی  زمان به اغلب جدیدیا خدمت 

                                                           
1. Mahmoud 

2. Yang 

3. Alhakimi and Mahmoud 
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اساسی  . اطلاعاتشوندیممربوط به بازار به صورت رسمی و یا غیررسمی کسب  اطلاعات
مکانیزم . باشندیمسازمان  غیررسمی و یرسم هایروش حاصل ترتیب به ،مربوط به بازار و مشتریان

مانند ) تجاریذینفعان  و مشتریان بامختلف  جلساتشامل برگزاری  اطلاعات،ی آورجمع
 تحلیل و تجزیه ،ی مربوطهاگزارش لیوتحلهیتجز (،...و فروشانخرده، فروشانعمده، کنندگانعیتوز

در کنار  مشتریان در خصوصی المللنیبی اطلاعاتی مختلف در سطوح ملی و هابانک اطلاعات
 در فروش نتایجهمچنین و  مشتریانمربوط به  هاینگرشتحلیل  شاملیابی بازارهدفمند  تحقیقات

 .(2020و همکاران،  1)جانسنلا است بازار
 مشتریانی هاخواستهو  نیازها به مؤثر پاسخگوییداده است که  نشان شدهانجامنتایج تحقیقات 

 با تطبیقجهت  که معتقدندحققان م از است. بسیاریی سازمان واحدهایکلیه  اقعیو مشارکت نیازمند
 واحد اصلی وظیفه امر . اینگردد توزیع سازمانکل  در باید بازاراطلاعات موجود در  بازار، نیازهای
 مؤثر انتشار .نماید توزیع مختلف واحدهایمیان  را بازار از شدهکسب اطلاعات کهبوده  بازاریابی

 کلیه هماهنگ اقدامی برای اهیپا زیرا است، برخوردار ایویژه اهمیت ازمربوط به بازار  لاعاتاط
 کهعلیرغم اهمیت بالای این فرآیند، مطالعات مختلف نشان داده است  سازد.می فراهم واحدها
 و مشتریان سمت به سازمان گرایش در مهمی نقشنیز  غیررسمی اطلاعات و هاصحبت

 .(2016و همکاران،  2)امین داردی سازمان وربهرهبهبود  ترجیحاتشان و
( دریافتند که بازارگرایی و ابعاد آن شامل رفتار هوشمند، تحلیل و 1389آقازاده و مهرنوش )

ی هماهنگ به عنوان هابخشو  هاستمیسراهبردی، اجرا و کنترل پاسخ راهبردی و  پاسخی زیربرنامه
(، برای سنجش 1386نتخاب شدند. در تحقیق دعایی و بختیاری )اجزای بازارگرایی بانک تجارت ا

ی و برای سنجش عملکرد افهیوظنیبی و هماهنگی محوربیرقی، محوریمشتربازارگرایی از ابعاد 
بازرگانی نیز ابعاد عملکرد مالی، تسلط بر بازار و اثربخشی در بازار به کار برده شدند. نتایج حاصله 

خودرو در  سازقطعهی هاشرکتمعنادار بازارگرایی و ابعاد آن بر عملکرد بازرگانی مثبت و  ریتأثبیانگر 
ی، محوریمشتر( نیز برای سنجش بازارگرایی از ابعاد 1388و سیاهرودی ) پورکفاش. استمشهد 

ی استفاده شد. نتایج حاصله حاکی از آن بود که بازارگرایی بر افهیوظنیبی و هماهنگی محوربیرق
ی و محوریمشتر( برای سنجش بازارگرایی از ابعاد 1394. آقازاده و یزدانی )است رگذاریتأث عملکرد

ی سازمانی از طریق نقش میانجی بازارگرایی بر هایاستراتژی استفاده شد. همچنین محوربیرق
( به این نتیجه رسیدند که 1394و همکاران ) فردیتقوبودند.  رگذاریتأثتوسعه محصول جدید 

بر عملکرد تجاری ی( افهیوظی و هماهنگی بین محوربیرقی، محوریمشتر)شامل ابعاد گرایی بازار

                                                           
1. Jancenelle 

2. Amin 
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( 1394درویشی و رحیمی ). دارد ریدر بورس اوراق و بهادار تهران تأث شدهرفتهیتولیدی پذ یهاشرکت
وآوری و ن ی(افهیوظی و هماهنگی بین محوربیرقی، محوریمشتر)شامل ابعاد  بازارگراییدریافتند 

صورت جدا و همچنین از طریق متغیر میانجی نوآوری ها بهسازمانی بر عملکرد تجاری شرکت
( دریافتند که بازارگرایی )شامل 1393. پزشکی و همکاران )داری دارندسازمانی تأثیر مثبت و معنی

بیشتر مشتری  بیشتر بازار )رضایت یورو نوآوری در بازار منجر به بهرهیی( گرابیرقیی و گرایمشتر
. امین و گرددیو این امر خود منجر به بازده مالی )سود( بیشتر م شودیو ایجاد سهم بیشتر بازار( م

ی گرایش به نوآوری بر عملکرد سازمانی را رگذاریتأث( نقش تعدیلگر بازارگرایی در 2016همکاران )
معناداری بر عملکرد  ریتأثی گرایش به کارآفرینمورد بررسی قرار داده به این نتیجه رسیدند که 

گرایش به  ریتأثداشته و متغیر بازارگرایی )شامل ابعاد بازارگرایی فعال و نوآوری ارزشی( نیز،  هاشرکت
( 2016. بنکه و همکاران )کندیمی کوچک و متوسط را تعدیل هاشرکتکارآفرینی بر عملکرد 

نقش ی و هوشمندی بازار( از طریق محوربیرقی، محوریمشتربازارگرایی )شامل دریافتند که 
و  1در تحقیق کاچویی. رگذارندیتأثمیانجی و تعدیلگر نوآوری و یادگیری سازمانی بر عملکرد سازمانی 

ی )شامل ارزش وربهرهو نوآوری ارزشی( بر  گراکنشبازارگرایی )بازارگرایی  ریتأث(، 2018همکاران )
ی هاتیقابلقش میانجی متغیرهای آشفتگی بازار و مشتری، سودآوری و اثربخشی بازار( با توجه ن

 بازاریابی به تائید رسید.
ش ی صنعت فروررهبهی بازارگرایی بر رگذاریتأثهدف از انجام تحقیق حاضر، ارائه مدلی جهت 

ی هاشاخصها و فهکمی و کیفی( جهت شناسایی ابعاد، مؤل) با رویکرد آمیخته استدستبافت کشور 

  .م شدانجا این دو متغیر

 

 ابزار و روش
 ییبنامبه  منجر تیدرنها شدهیطراح یالگو رایاست؛ ز یحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق

ی آن زارگرایود باافزایش عملکرد صنعت فرش دستبافت از طریق بهب جهت یارائه راهکار علم یبرا
 زیای نتوسعه است ی از طریق بازارگراییوربهرهبهبود  قیتحق نیخواهد شد و ازآنجاکه هدف ا

 هست.
جهت که به  نیبه ا یفیتوص ،یشیمایها، پداده یگردآور ءحاضر از نظر روش و نحوه قیتحق

 طیمح کیدر  رایز ،شودیمی محسوب دانیاز لحاظ انجام م نیشود؛ همچنوضع موجود پرداخته می

                                                           
1. Kachouie 
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اجرا شده  ،تاس مرکز ملی فرش و سازمان صنعت، معدن و تجارت استان تهرانکه  یدانیو م یواقع
 .است

 یبرا یحو طر ارائه مدل یهدف اصل که با قیتحق نیدر ا یفیهای کداده یبرا یآمار جامعه
ارشد و مرتبط با  نرایاز مد نفر 10، شامل ی بازارگرایی صنعت فرش دستبافتریگاندازهمدل  نیتدو
 رتبط بام یعلم تأیه یاستادان و اعضا و همچنیندر استان تهران  فرش دستبافتدر حوزه  بازار

 بودند. دستبافت بازار صنعت فرشبا  و آشنا ، نساجی و هنرتیریرشته مد
ازمان سشامل کارشناسان و مدیران مرکز ملی فرش، بخش فرش جامعه آماری بخش دوم 

ه با توجه به حجم کنفر بودند  425صنعت، معدن و تجارت و متولیان صنعت فرش دستبافت به تعداد 
 از فرمول حجم نمونه کوکران در جوامع محدود استفاده شد. بالا و محدود آن

203
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فرمول  فاده ازبا است یاطبقه یتصادف زیگیری نموردنظر به روش نمونه ینمونه آمار ن،یبنابرا
 نفر است. 203 کوکران،

 

 هادادهابزار گردآوری 
د شند. بایدو با ره کیفی یا ترکیبی از ممکن است کمی،در هر تحقیق،  دهمورد استفا یهاداده

 اره شد،که اش طور. همانافتدیو کدگذاری باز، همزمان اتفاق م داده یآورتوجه داشت که جمع
ز طریق ارا  ی بخش کیفیها، دادهاین تحقیقدر تحقیق حاضر در دو بخش کمی و کیفی انجام شد. 

ی اگونهیه، بهنظر منظور تولیدها بهدآوری داده. فرایند گرشدند یآورجمع افتهیساختارمهین مصاحبة
 که در ردیگی، تصمیم مکندی، کدگذاری و تحلیل میآورها را جمعداده چنانکهاست که تحلیلگر 
 .بدعه یارا از کجا به دست آورد تا نظریة در حال ظهور توس ییهامرحلة بعد، چه داده

 کدگذاری باز
 . خروجی مرحلة کدگذاری باز،شودید کدگذاری باز آغاز مپس از اتمام اولین مصاحبه، فراین

با  از خبرگان شدهدهیشنوارد در این مرحله، م. است( هامقوله یهایژگیو ها ومقوله) کدهای بنیادی
یا پاراگراف باشند(  و کلمه، خطدر حد ها )که ممکن است و به هر قسمت از داده دقت بررسی شده

شده، نکات کلیدی ضبط یها. در ادامه، پس از شنیدن مصاحبهشودیمداده اختصاص  کد یک
ها به یک . سپس شاخصشودیمحسوب م هر نکتة کلیدی، یک شاخصشده و ها یادداشت مصاحبه

و  ندیآیم ها، از ترکیب چند شاخص به دست. بعضی از مؤلفهداده شدندانتقال  -مؤلفه -سطح بالاتر
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. در این دیآیآن به دست م بودنییدی، با افزودن سطح انتزاعنکتة کل بعضی، تنها از یک شاخص یا
 یهابا نام برگه ییهادلیل، برگه همین . بهاستکدگذاری بسیار مفید ی هافرایند، استفاده از برگه

کدگذاری یادداشت  یهابه همراه وقایع مرتبط روی برگه مشابه یهامؤلفه و شدهکدگذاری تهیه 
کردیم که در بالای برگه نوشته  برگه یک نام انتخاب ها هرموع مؤلفهمج . درنهایت، برایشدند

 ی(وربهرهمتغیرهای اصلی تحقیق )بازارگرایی و برگة کدگذاری، درواقع نام  . نام بالای هرشدیم
 .است

ز اشاخص  44به  شاخص شناسایی و کدگذاری شدند. در این میان، 44در مرحله کدگذاری باز، 
یت ی، موقعمحوریمشتری با محوریت هاشاخصاز خبرگان اشاره شد. عمده این نفر  2سوی بیش از 

 ی بودند.افهیوظدر بازار و هماهنگی بین 
 .ابدییم اصلی ادامه متغیرهایکدگذاری باز تا زمان شناسایی لازم به ذکر است فرآیند 

 کدگذاری محوری
و خبره دداکثر ح نظر یک یا تلفیق و برخی دیگر که صرفاً هاشاخصدر این مرحله، برخی از 

بی مورد بررسی شاخص شناسایی و برای بخش کدگذاری انتخا 44بودند، حذف شدند. بدین ترتیب، 
تری از قدرت بیش آمدهدستبهی هاشاخصبا یکدیگر،  هاشاخصقرار گرفتند. بنابراین با تلفیق برخی 

 برای طراحی مدل نظری برخوردار شدند.
 انتخابیکدگذاری 
ولاً معم خابیانت. کدگذاری دهدیمنشان ها با یکدیگر را ی انتخابی، چگونگی ارتباط مقولهکدها

به  محوری، . کدگذاری باز وافتدیاتفاق م هاادداشتیکردن  کپارچهیو  یسازدر زمان مرتب
 دهایطریق ک و از ، اما در این مرحلهپردازدیها مو درواقع جداسازی داده یبند، طبقهیبنددسته

صلی ه بعد امل سشا یر بازارگرایی. درنهایت متغکنندیها با یکدیگر ارتباط پیدا منظری، شاخص
 در وقعیتم(، رضایت مشتری، وفاداری مشتری و سرمایه مشتری یها)شامل مؤلفه یمحوریمشتر

 یاهؤلفهم)شامل  یافهیوظهماهنگی بین ( و ی و هوشمندی بازارمحوربیرق یهابازار )شامل مؤلفه
ی نیز شامل دو وربهرهضمن اینکه . بودشاخص  44( و شامل ی، تسهیم دانش و همکاریریپذانعطاف

ی سهم هالفهمؤامل ی ارزش مشتری و سودآوری( و شدت بازار )شهامؤلفهبعد اثربخشی بازار )شامل 
 شاخص بود. 17بازار و نوآوری تجاری( و 

 1اعتبارپذیری از معیارهای ترکیبی گرفته، رتصو تفسیرهای و هااعتبار داده سنجش منظوربه
 2پذیریهای مربوط به استادان راهنما و مشاور(، انتقالها و ارائه گزارشمصاحبه مستمر)هدایت 

                                                           
1. Credibility 

2. Transferability 
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آمده قابلیت انتقال دستگیری به روش گلوله برفی از خبرگان و اعلام نظر آنان که کدهای به)نمونه
 2)اعلام دقیق نظرات خبرگان( و راستی 1باشند(، اتکاپذیریمیهای مشابه دیگر را دارا به موقعیت

 )انجام مصاحبه در فضای دوستانه( مورد استفاده قرار گرفت.
 احبهمص دو نده، متهای کدگذاری شگیری پایایی بازآزمون، از بین مصاحبهاندازه برایهمچنین 

 توسط روزه 10 انیزم در فاصله زمینه ذهنی انتخاب و مجدداًبه صورت کاملاً تصادفی و بدون پیش
 ازآزمونآمده با یکدیگر مقایسه شدند. پایایی بدستو سپس کدهای به کدگذاری پژوهشگر
ه به اینکه این میزان درصد به دست آمد. با توج 67گرفته در این تحقیق برابر با های انجاممصاحبه

 ورد تأیید است.ها مدرصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری 60پایایی بیشتر از 
بزار ااز  یو کاربرد یها با پرسش از خبرگان علمآوری دادهجمع یبرا بخش کمی نیز،در 

 ت گرفت.صور یرو از لحاظ نحوه اجرا پرسشنامه، به صورت حضو شدهبهره گرفته  یپرسشنامه کم
 هیهت یه کمآنها پرسشنام یهاشاخص زیر نییو تع یفیدر روش ک یهای اصلشاخص نییپس از تع

نفر نمونه  203 نیب ،لسؤا 61 ی باکم پرسشنامه تیجامعه موردنظر قرار گرفت. درنها اریشد و در اخت
 .دیگرد عیرو توز شیپ قیبه جواب سؤالات تحق دنیهدف رسا ب یآمار

 
 روایی و پایایی پرسشنامه

 سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوا استفاده شد. برایدر این تحقیق، 

 
 هاشاخصبرای  CVRقدار : م1جدول 

Table 1: CVR value for indices 

 ی بازارگراییهاشاخص
Market orientation indices 

 CVRشاخص 

CVR value 

 ی بازارگراییهاشاخص

Market orientation indices 
 CVRشاخص 

CVR value 

 product quality 0.87 کیفیت محصول
 ی فناوری اطلاعاتریکارگبهفرهنگ 

Culture of applying information 
technology 

0.73 

 Work force 0.73کار نیروی  materials quality 0.6 کیفیت مواد اولیه

 ی اصیلهانقشو  هاطرحاستفاده از 

Utilizing original plans and figures 
 product 1 تولید 1

 تدوین اهداف بر مینای رضایت مشتریان

Formulating goals based on customers’ 

satisfaction 

 operation 0.87 عملیات 1

                                                           
1. Dependability 

2. Integrity 



 279-299ص.ص.، 1402بهار –64 ی، پیاپ1، شماره  17دوره                                                    مدیریت بهره وری  

 
 

 

 
(290) 

 شدهتمامکاهش قیمت 

Reducing total cost 
 productions 1 محصول 0.87

 ی نیازهای مشتریاننیبشیپافزایش توان 

Increase the ability to forecast 

customers’ needs 
1 

 دسترسی آسان به اطلاعات

Easy access to information 
0.73 

 ی روز بررسی بازارهاکیتکناستفاده از 

Using update techniques for market 

analysis 

0.73 
 یرساناطلاعوجود سیستم 

Existing information system 
0.73 

 شناسایی نیازهای حال و آینده مشتریان

Identifying customers’ future and 

present needs 

0.6 
 ی اطلاعاتی درون صنعتهاشبکهایجاد و کاربرد 

Making and applying inter-industry 

information networks 
0.87 

 افزودهارزشارائه خدمات با 

Representing services with added 

value 

0.47 
 ی استراتژیکزیربرنامه

Strategic planning 
0.87 

 بازخورد از مشتریان

Customers’ feedback 
0.33 

 و نهادها هاسازماناط با دیگر ارتب

Relationship to other organizations 
and institutions 

1 

 حق مالکیت معنوی
Intellectual property rights 

1 
 انجام بموقع تعهدات در قبال همکاران

In time commitment about 
participants 

0.73 

 ی فروشهاکانال

Sale channels 
0.6 

 نه قرارداد با همکارانشرایط منصفا

Fairly contract with participants 
0.6 

 شهرت نام تجاری

Brand reputation 
1 

 یریگمیتصمتوانمندی مدیران برای 

Managers’ empowerment for 
decision making 

1 

 نوآوری در محصول

Product innovation 
0.73 

 یوربهرهی هاشاخص

Productivity indices 
 شاخص
CVR 

 ی روی نیازهای مشتریانگذارهیسرما

Investment on customers’ needs 
0.87 

 هاآن شناسایی بازارها و مشتریان بالقوه و نیازهای

Identifying markets, customers and 

their needs 

0.73 

 اطمینان از تداوم رابطه با مشتری

Assurance about continue relations 

with customers 
0.47 

ی مدیریتی در راستای هاتیفعالبهبود 
 یمحوریمشتر

Improving managerial activities for 

customer orientation 

1 

 یالمللنیبی هانامهیگواه

International certifications 
0.47 

 بهبود فرآیندها مبتنی بر دانش بازار

Improving processes based on 

market knowledge 
0.73 

 درک تغییر ساختار رقبا

Understanding rivals structure changes 
1 

 ی تجاری متنوع جهت شناساییهامدلی از ریگبهره
 نیازهای مشتریان

Using various business model to 
identify customers’ needs 

0.6 

 ورود رقبای جدید

New rivals arrival 
0.73 

 و مشتریانبررسی مستمر اطلاعات بازار 

Continuous survey of market and 

customers’ information 
1 

 کسب اطلاعات از رقبا

Acquiring information from rivals 
0.73 

 میزان فروش

Sale value 
0.73 

 ی رقباهایاستراتژتحلیل 

Analyzing rivals/ strategies 
1 

 ارائه محصولات متنوع

Representing various productions 
0.6 
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 آگاهی از وضعیت بازار رقبا

Awareness of rivals’ market situation 
0.87 

 تحویل سریع محصولات

Productions’ fast delivery 
0.87 

 آگاهی از وضعیت مشتریان رقبا

Awareness of rivals’ customers 
0.87 

 مدتیطولانبازپرداخت 

Long-term refund 
0.6 

 رمهارت و تخصص تجا

Merchants’ expertise and skills 
1 

 ایجاد و کاربرد پایگاه داده مشتری

Making and applying customers’ 

data base 
0.87 

 پشتیبانی آنلاین فروشندگان

Sellers’ online support 
0.6 

 توانایی بالقوه بازار

Market potential ability 
0.73 

 امکان سفارش آنلاین

Possibility of online order 
0.33 

 ی فروش متنوعهاکانال

Various sale channels 
1 

 ی بازارهافرصتانتخاب 

Selecting market opportunities 
0.73 

 بر روی رابطه با مشتریان یگذارهیسرما

Investing relation with customers 
0.87 

 فناوری اطلاعات دیجیتالی

Digital information technology 
0.87 

 نوآوری بالاتر نسبت به رقبا

Higher innovation against rivals 
0.6 

 بروز آلاتنیماشتجهیزات و 

Update machineries and equipment 
0.87 

 ی عملیاتی جدیدهاروشی از ریگبهره

Utilizing new operational methods 
0.6 

 شناخت روندهای بازار

Identifying market trend 
0.33 

 ی خلاقانه تجارهادهیایزان م

Merchants’ creative ideas value 
0.73 

 کسب اطلاعات از بازار

Acquiring information from market 
1 

 خلاقیت و نوآوری در محصول

Creativity and innovation in 

productions 
0.87 

 
 

طمینان ز مشتریان، اازخورد ا، بافزودهارزش)شامل ارائه خدمات با  سؤال 6پس از روایی سنجی، 
ازار( بوندهای رشناخت  ی، امکان سفارش آنلاین والمللنیبی هانامهیگواهاز تداوم رابطه با مشتری، 

 ، نهایی گردید.سؤال 55 تیدرنهاحذف و 
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یر زر جدول دتایج برای سنجش پایایی پرسشنامه نیز از تکنیک آلفای کرونباخ استفاده شد. ن
 ه است:ارائه شد

 

 مقدار آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش -2جدول 
Table 2: Cronbach’s Alpha Value for research variables 

 متغیرهای تحقیق

Research variables 

 مقدار آلفای کرونباخ

Cronbach’s 

Alpha Value 

 متغیرهای تحقیق

Research variables 

 مقدار آلفای کرونباخ

Cronbach’s 

Alpha Value 
 رضایت مشتری

 customer satisfaction 
0.788 

 تسهیم دانش
 knowledge sharing 

0.749 

 customerوفاداری مشتری 

loyalty 
 participation 0.781مشارکت  0.805

 customer capital 0.828سرمایه مشتری 
 ارزش مشتری

 customer value 
0.834 

 یمحوربیرق
 competitor orientation 

 profitability 0.809سودآوری  0.785

 هوشمندی بازار
 market intelligence 

 market share 0.776سهم بازار  0.846

 flexibility 0.802ی ریپذانعطاف
 نوآوری تجاری

 business innovation 
0.821 

 

تر بوده و بیش 0.7کرونباخ برای تمام متغیرها از  آلفایمقادیر  شودیمکه مشاهده  طورهمان
 .شودیمبنابراین پایایی متغیرها با تکنیک آلفای کرونباخ ثابت 

 

 هاافتهی لیوتحلهیتجز
-لموگروفکو یراز آزمون آما رها،یمشاهدات مربوط به متغ عینرمال بودن توز یبررس یبرا

 .شداستفاده  رنوفیاسم
 

 اسمیرنف -یری آزمون کولموگروفکارگبهنتایج حاصل از  -3جدول 
Table 3: the results of applying Kolmogorov-Smirnov test 

 Resultsنتیجه  Sig سطح معناداری variables هامتغیر

 customer orientation 0.177 Data distribution is normalی محوریمشتر
 situation in market 0.094 Data distribution is normalموقعیت در بازار 

 یافهیوظهماهنگی بین 
 Interfunctional coordination 

0.092 Data distribution is normal 

 market efficiency 0.127 Data distribution is normalاثربخشی بازار 
 market intensity 0.165 Data distribution is normalشدت بازار 
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شده  شتریب 05/0 از مقدار یدارسطح معنا رهایهمه متغ یبرا نکهیبا توجه به ا فوقجدول  در
 کنند.می یورینرمال پ عیدرصد از توز 95 نانیبا اطم رهایتوان گفت تمام متغاست، لذا می

 

 آزمون بارتلت
 برای بررسی میزان کفایت حجم نمونه از آزمون بارتلت استفاده شد:

 
 بارتلتآزمون  -4جدول 

Table 4: The results of applying Bartlett test 

 KMOآماره 

KMO statistic 

 سطح معناداری

Sig 

 درجه آزادی

Df 

0.767 0.000 1791 

 

 0.7بیشتر از  MOKمقدار آماره  و 05٫0کمتر از  یسطح معنادار 4در جدول  نکهیتوجه به ا با

 شدن وجود دارد. یعامل تیداشتن کفا یشرط لازم برا است، شده
 ، شرایطجم نمونهامعه آماری و همچنین کفایت حدر ج هادادهتوزیع  بودن نرمالبا توجه به 

 .استی معادلات ساختاری مهیا سازمدلی از ریگبهرهلازم برای 

 

 چرخش واریماکس
 یگرید سیاترما به ر هیاول سی، ماترانجام شد. در این فرآیند هاعاملدر ادامه فرآیند چرخش 

اختار س کنواخت،ینه به گو یها تا حدملدر همه عا انسیپراکنده کردن وار قیدهد و از طرانتقال می
جامعه  های همانمونهن ریبه سا میتعمو قابل ریرپذیحل تفسراه کیسازد، تا به تر میرا روشن یعامل

 یلملحاظ ع ه ازک یساختار یمربوط به گونه کل یو بارها یعامل یلاص سیمنجر گردد و چون ماتر
شده با استفاده جهای استخراگرفته شد که عامل میتصم نیدهد، بنابرامهم و بامعنا باشد به دست نمی

 ندیرس یابر هاریمتغ یکل أتیانتقال داده شود، تا کشف ه دیجد یبه محورها مکسیاز چرخش وار
 گردد. ریپذامکان تیبه واقع کیو نزد میتعمقابل ر،یرپذیتفس یهاحلبه راه

پس از  لاعاتی فناوری اطریکارگبهلازم به ذکر است فناوری اطلاعات دیجیتالی و فرهنگ 
ر دوآوری ی تسهیم دانش انتخاب شدند. همچنین متغیر نهاشاخصچرخش واریماکس به عنوان 

 محصول نیز به زیرمجموعه وفاداری مشتری انتقال یافت.
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 آزمون مدل تحقیق
 ارافزمنرحیط ی معادلات ساختاری در مسازمدلدر ادامه برای بررسی متغیرهای تحقیق از 

ای بر تحقیق هومیمف مدل ارزیابی منظوربه گیریاندازه هایمدل تعیین از پسلیزرل استفاده شد. 
 میان علی ابطهر وجود عدم یا وجود از یافتن اطمینان همچنین وی وربهرهمتغیر بازارگرایی و 

 با قتحقی لمد تحقیق، مفهومی مدل با شدهمشاهده هایداده تناسب بررسی و حقیقت متغیرهای
، GFIی هاشاخص . با توجه به اینکه مقدارشدند آزمون نیز ساختاری معادلات مدل از استفاده

AGFI ،NFI ،NNFI  وCFI مقدار 0.9از  تربزرگ ،P-value (، 0.05) کمتر از خطای تحقیق
RMSEA  به  3کمتر از  (31( بر درجه آزادی )58.8و تقسیم مقدار کای دو ) 0.08تا  0.05بین

مربوط  مدل ،ل زیر. شکاستادعا کرد که مدل تحقیق از برازش مناسبی برخوردار  توانیممد، دست آ
  .دهدیمنشان  است، شده رسم لیزرل افزارنرم در که رابه بازارگرایی 

 

 
 تحقیق برای متغیر بازارگرایی افتهیبرازشمدل  -1شکل 

Figure 1: Fitness model for market orientation 
 

  .دهدیم نشان است، شده رسم لیزرل افزارنرم در که را تحقیق اصلی مدل ،زیر 2شکل 
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 یوربهرهتحقیق برای متغیر  افتهیبرازشمدل  -2شکل 

Figure 1: Fitness model for productivity 

 

 ،است هشد رسم لیزرل افزارنرم در که رای وربهرهی بازارگرایی بر رگذاریتأث ،نیز 3شکل شماره 
  .دهدیمنشان 

 

 
 یوربهرهی بازارگرایی بر رگذاریتأثتحقیق برای  افتهیبرازشمدل  -3شکل 

Figure 1: Fitness model for the influence of market orientation on productivity 

 

 متغیرها به مربوطی هاهیگو ةیکل عاملی بارهای است، شده مشخص مدل این در که طورهمان
ی مربوط به مدل هاشاخصگفت که کلیه  توانیم؛ بنابراین باشندیم 1.96تا  -1.96ه باز زا خارج

 .باشندیممعنادار  %95تحقیق، در سطح 
 زا یک هر اهمیتد مورر د توانمی ابعاد از یک هر در موجود عاملی بارهای به توجه با همچنین

ناداری ثبت و معم ریتأثن آبازارگرایی و ابعاد ادعا کرد  توانیم. بنابراین نمود گیریتصمیم نشانگرها
 ی و ابعاد آن دارد.وربهرهبر 
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 یریگجهینتبحث و 
شد.  امانج« فرش دستبافتی وربهرهبازارگرایی بر  یرگذاریتأثارائه مدل » هدف با پژوهش نیا

 و صنعت، معدن از کارشناسان و مدیران مرکز ملی فرش و سازمان نفر 203حاضر بر روی  پژوهش
در  اند.شده انتخاب یاطبقه یتصادف صورت بهافراد  آندر  که استشده  انجامتجارت استان تهران 

نهایت و درشد.  پرداخته یوربهرهو  بازارگرایی یریگاندازه برای یدییتأبه بررسی تحلیل عاملی ادامه 
ی محوریشترم ی معادلات ساختاری سه بعد اصلی برای بازارگرایی شاملسازمدلپس از انجام 

شامل ازار )بی رضایت مشتری، وفاداری مشتری و سرمایه مشتری(، موقعیت در هامؤلفه)شامل 
ی هامؤلفهی )شامل افهیوظی و هوشمندی بازار( و هماهنگی بین محوربیرقی هامؤلفه

ودند. همچنین بعامل  38برگیرنده  انتخاب شدند که در ی، تسهیم دانش و همکاری(ریپذانعطاف
و شدت  ودآوری(ی ارزش مشتری و سهامؤلفهی صنعت فرش نیز ابعاد اثربخشی )شامل روبهرهبرای 

 شاخص شناسایی شدند. 17بازار )سهم بازار و نوآوری تجاری( شامل 
(، 1394ه و یزدانی )(، آقازاد1388و سیاهرودی ) پورکفاش(، 1386در تحقیق دعایی و بختیاری )

( و بنکه و 1393(، پزشکی و همکاران )1394درویشی و رحیمی )، (1394و همکاران ) فردیتقو

صل از . نتایج حای به عنوان یکی از ابعاد بازارگرایی انتخاب شدمحوریمشتر(، 2016همکاران )
اری دعایی و بختی (،1389ی نیز با تحقیقات آقازاده و مهرنوش )افهیوظنیبانتخاب بعد هماهنگی 

( و 1394حیمی )ردرویشی و (، 1394و همکاران ) فردیتقو(، 1388دی )و سیاهرو پورکفاش(، 1386)
 ( سازگار است.2016بنکه و همکاران )

یق دعایی از تحق یج حاصلی نیز با نتاوربهرهمعنادار بازارگرایی بر  ریتأثحاصل از  نتایجهمچنین 
درویشی و  (،1394و همکاران ) فردیتقو(، 1388و سیاهرودی ) پورکفاش(، 1386و بختیاری )

( و 2016کاران )بنکه و هم(، 2016(، امین و همکاران )1393(، پزشکی و همکاران )1394رحیمی )
 .است( همسو 2018کاچویی و همکاران )

صنعت فرش دستبافت  به عنوان یکی از ابعاد بازارگرایی یمحوریمشتر شناساییبا توجه به 
شتریان به همراه بهبود سرمایه مشتری در صنعت و وفاداری م رضایتبر  دیتأکادعا کرد  توانیم

از مواد اولیه باکیفیت، کاهش بهای  یریگبهره. درواقع، بخشدیماین صنعت را بهبود  یوربهرهفرش، 
مشتریان و البته تمرکز بر شناساندن هرچه بیشتر فرش ایران  یهاخواسته، شناسایی نیازها و شدهتمام

را برای این صنعت به همراه داشته باشد. با توجه به بهای  ییهاتیوفقم تواندیمدر بازارهای جهانی 
 تواندیم شدهتمام(، تمرکز بر کاهش بهای 1398بسیار بالای فرش دستبافت )اسماعیلی،  شدهتمام

رغم مورد قبول مزایای رقابتی بالایی برای این صنعت به همراه داشته باشد. از سویی دیگر، علی
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(، سلایق مشتریان هدف این 1392فرش کشور )سعیدی و همکاران،  یهاقشنو  هاطرحبودن 
هر گروه از مشتریان انجام  یهاخواستهتولیدات بر اساس نیازها و  ستیبایمصنعت متفاوت بوده و 

فرش دستبافت  شدهتمامصورت نگرفته و هزینه  یخوببه هانهیهزگیرد. اما از سویی دیگر، مدیریت 
 آن را به اندازه قابل توجهی کاهش داد. توانیمکه با مدیریت درست  استبسیار بالا 

ت دستباف بالای فرش شدهتمامبه این امر اشاره شده است که هزینه  گرفتهدر تحقیقات صورت 
ترانزیت  ونقلحمله از (، بنابراین استفاد1398)اسماعیلی،  استبالا  ونقلحملکشور اغلب مربوط به 

 و لحمی متمرکز جهت کاهش هاکارگاهی از ریگبهره، ترنییپای هانهیهزدلیل به  آهنراهبه جای 
ی هانهیهز تواندیم ی مراکز ریسندگی، رنگرزی و تولید مواد اولیه فرشسازکینزدو همچنین  هانقل
 را تا حد زیادی کاهش دهد. شدهتمام

 لیوتحلهیتجز ن معنی کهاست. بدی رگذاریتأثاین صنعت ی وربهرهموقعیت در بازار نیز بر 
 تواندیمیابی بازار از فناوری اطلاعات در فرآیند یریگبهرهوضعیت رقبا در تمام جوانب در کنار 

رش فی صنعت یکی از مهمترین معضلات پیش رو ازآنجاکه. بخشداین صنعت را بهبود  یوربهره
ازاریابی سنتی ب از فنون یریگهبهرکشور، عدم توان این صنعت در رقابت با صادرکنندگان اینترنتی و 

ستمرار انعت را عملکرد این ص تواندیم، حفظ موقعیت مناسب در بازارهای جهانی است المللنیب
سنتی  ش از دیدادعا کرد عمده مشکلات صنعت فر توانیمموقعیت در بازار نیز  خصوص دربخشد. 

 .شودیم ضعیف خلاصه یهایابیاربازگرفته و معضل عمده این صنعت، در  نشأتمدیران و متولیان 
ایشگاه زاری نمی و حتی برگالمللنیبی هاشگاهینمابنابراین از طریق تبلیغات بالا، حضور مستمر در 

نون فگان با رکنندفرش در کشور در کنار بهبود استاندارد فرش دستبافت و آشناسازی تجار و صاد
 را بهبود بخشید. جدید بازاریابی موقعیت این صنعت در بازارهای جهانی

 تولید، در امر یریپذانعطافواقع،  . دراست رگذاریتأثی وربهرهنیز بر  یافهیوظهماهنگی بین 
کار دهای همن واحاستفاده از فناوری اطلاعاتی جهت تسهیم دانش در کنار مشارکت و همکاری میا

ی، ایران یهافرشی آن را افزایش دهد. علیرغم کیفیت بالا یور بهره تواندیمدر این صنعت، 

ایر بت با سای رقا. بنابراین برستیناستانداردهای آن )بخصوص در بعد اندازه( در سطح مطلوبی 
 یریگهرهبمروزه، انیای دکشورها باید بتوان استاندارد محصولات را بهبود بخشید. از سویی دیگر، در 

کند.  افش کمکه اهدهت دستیابی بهر سازمانی را در ج تواندیماز فناوری اطلاعات در امور مختلف 
اد اولیه دگان مولیدکنناستراتژیک و بلندمدت و برقراری شرایط مناسب برای تو یهایزیربرنامهانجام 

 .خواهد بود رگذاریتأثاین صنعت ی وربهرهنیز در بهبود 
 .تعارض منافع ندارند گونهچیهنویسندگان :  تعارض منافع
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