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بررسی اثر راهبردهاي رقابتی بر گسترش 
بازار داخلی صنعت فرش دستباف ایران
)مطالعه موردی شهر تهران(

عادل صلواتی
 دکترای مدیریت دولتی، استادیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد سنندج 

میثم برزگر
 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 

 نوید آریا ن ژاد
 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 

چکیده 
شناسايی استراتژی های مناسب در يك محيط رقابتی، به 
يك كسب و كار كمك می كند تا با يافتن راه درست به 
موفقيت دست پيدا كند. در اين مقاله اثرات استراتژی های 
رقابتی مايكل پورتر شامل تمايز، تمركز و رهبری هزينه 
بر گسترش بازار داخلی فرش دستباف سنجيده شده است 
و روش انجام اين پژوهش، توصيفی و از شاخه پيمايشی 

می   باشد. 
برای انجام اين پژوهش، پرسش نامه ای طراحی و پس از 
اعتبارسنجی، ميان دو گروه آماری شامل كارشناسان مركز 
ملی فرش ايران و فروشندگان فرش دستباف شهر تهران 

كه بيش از ده سال سابقه دارند، توزيع گرديد. 
رقابتی         استراتژی  سه  هر  كه  است  آن  از  حاكی  نتايج 
فرش  صنعت  داخلی  بازار  گسترش  موجب  می تواند 
دستباف شود، ولی نتايج تأثير هم  زمان اين سه استراتژی 

روی گسترش بازار برای دو گروه آماری كاملًا متفاوت 
است. از ديدگاه كارشناسان، رهبری هزينه بيشترين سهم 
را در گسترش بازار دارد و دو استراتژی ديگر سهم بسيار 
كمی را در گسترش بازار داخلی صنعت فرش دستباف 
خواهند داشت، ولی از ديدگاه فروشندگان، دو استراتژی 
تمركز و تمايز به ترتيب بيشترين تأثير را در گسترش 
بازار داخلی فرش دستباف دارند و استراتژی رهبری هزينه 
معنادار نمی باشد. علی رغم تأييد فرضيه های پژوهش، 
تحليل های آماری در مورد اين دو گروه حاكی از شكاف 
عميق ميان ديدگاه فروشندگان فرش دستباف شهر تهران 

و كارشناسان مركز ملی فرش ايران می باشد. 

واژگان کلیدی: فرش دستباف، استراتژی های رقابتی، 
تمايز، رهبری هزينه، تمركز، گسترش بازار.
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مقدمه 

فرش همواره به عنوان مهم ترين كالاي صادراتي غير نفتي 
تنوع و گوناگوني كه در  به خاطر  بوده است و  مطرح 
طرح، رنگ، بافت و ... دارد، جزو معدود كالاهايي است 
كه مصرف كنندگان با سلايق مختلف را تحت گستره 
خود قرار می دهد )وكيلی، 1381: 28(. حفظ جايگاه فرش 
دستباف به دلايل مختلفی براي اقتصاد كشور ما ضروري 
و حساس است. اين مسئله كه بعد از نفت، فرش دستباف 
می تواند  می باشد،  كشور  براي  كالاها  ارزآورترين  جزو 
اهميت و ضرورت توجه به اين صنعت را توجيه كند.

صنعت فرش بيشتر يك صنعت روستايي است كه موجب 
افزايش درآمد روستاييان، افزايش حجم توليد و افزايش 
توليد ناخالص ملي می شود. همچنين فرش دستباف يكي 
كمترين  با  كه  است  اجتماعي  حرفه  هاي  مهم ترين  از 
ارزش  و  دارد  را  بهره  دهي  بيشترين  گذاري،  سرمايه  
افزوده اين صنعت حدود 65 درصد می باشد )حشمتی 

رضوی،101:1380( .
بازاريابی فرش دستباف در  نشان می دهد كه  بررسی ها 
ايران به صورت علمی دنبال نمی شود و هنوز جنبه سنتی 
دارد كه در آن پس از توليد فرش دستباف، برای يافتن 
مشتريان اقدام می شود )شم  آبادی، 1383: 12(. بنابراين 
با توجه به ركود موجود در بازار داخلي صنعت فرش 
دستباف، توجه به اصول و مباني علمي در بازار و استفاده 
درست و مناسب از مزيت های رقابتي می تواند به پويايي 

اين صنعت كمك كند. 
 طرح پژوهش 

 بيان مسئله:
فرش دستباف كالايي است كه در دنياي امروز مورد توجه 
و سليقه بسياري از افراد است و همين امر می تواند توجيهی 

برای لزوم استفاده از روش های مختلف بازاريابي به منظور 
افزايش فروش اين محصول باشد. با توجه به اين كه سهم 
بازار رقباي فرش دستباف در حال افزايش است و يكي 
از عوامل آن، وجود جانشين های قوي براي اين محصول 
است؛ بايد در صدد كم كردن مزيت نسبي رقبا در اين بازار 
باشيم؛ بنابراين در اين پژوهش از استراتژی های رقابتي 

)پورتر( استفاده شده است. 
استراتژي  ها اين امكان را فراهم مي  كنند تا از سه مبناي 
متفاوت مزيت های رقابتي بهره گرفت؛ آن ها عبارتند از: 
رهبري در هزينه ها، متفاوت و متمايز ساختن محصولات 
بر  توجه  همه  نمودن  تمركز  سرانجام،  و و خدمات 
محصولات و خدمات خاص، جهت تأمين نيازهای گروه 
)ديويد،136:1387(. كنندگان  مصرف  از  كوچكی   های 

برای گسترش بازار داخلي نيز می توان از اين سه روش 
خريداران  جذب  طريق  از  بازار  گسترش  كرد:  استفاده 
ناخودآگاه از محصول يا كساني كه در برابر آن مقاومت 
می كنند )استفاده كنندگان جديد(، گسترش بازار از طريق 
)كاربردهاي  محصول  از  استفاده   جديد  راه  های  يافتن 
جديد( و گسترش بازار از طريق متقاعد ساختن مردم به 
مصرف بيشتر محصول )كاتلر 249:1383(. اين پژوهش 
سعی دارد اين دو مسئله را بررسی كند كه »به كارگيری 
استراتژی های رقابتي چه اثراتی بر گسترش بازار داخلي 
صنعت فرش دستباف ايران خواهد داشت« و »چه تركيبي 
از استراتژی های رقابتي باعث خواهد شد كه بازار داخلی 

فرش دستباف گسترش پيدا كند«.

 اهداف پژوهش
 هدف اصلي پژوهش

تعيين ميزان تأثير استراتژی های رقابتي بر گسترش بازار 
داخلي صنعت فرش دستباف ايران 
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 اهداف فرعي پژوهش
جهت  مناسب  رقابتي  استراتژی های  شناسايي   )1
ايران دستباف  فرش  صنعت  داخلي  بازار   گسترش 
بر  رقابتی  استراتژی های  هم زمانی  تأثير  شناسايی   )2
از  ايران  دستباف  فرش  صنعت  داخلی  بازار  گسترش 

ديدگاه كارشناسان و فروشندگان       
3( ارائه پيشنهادات كاربردی جهت گسترش بازار داخلي 

صنعت فرش دستباف ايران

 سؤالات پژوهش 
 سؤال اصلي پژوهش

استراتژي هاي رقابتي چه تأثيراتی بر گسترش بازار داخلي 
صنعت فرش دستباف ايران مي توانند داشته باشند؟

سؤالات فرعي پژوهش
1( استراتژي رهبري هزينه تا چه اندازه مي تواند بر گسترش 
بازار داخلي صنعت فرش دستباف ايران تأثير داشته باشد؟
2( استراتژي تمايز تا چه اندازه می تواند بر گسترش بازار 

داخلي صنعت فرش دستباف ايران تأثير داشته باشد؟
3( استراتژي تمركز تا چه اندازه می تواند بر گسترش بازار 

داخلي صنعت فرش دستباف ايران تأثير داشته باشد؟  
ميان ديدگاه فروشندگان و كارشناسان  اندازه  تا چه   )4
فرش دستباف، از نظر اثرگذاری استراتژي های رقابتی بر 

گسترش بازار داخلی فرش دستباف تفاوت وجود دارد؟

 مدل تحلیلی پژوهش                                                                                               
برای انجام پژوهش حاضر، اثرات استراتژی های رقابتی 
مايكل پورتر )به عنوان متغير مستقل( بر گسترش بازار 
متغير  عنوان  )به  ايران  دستباف  فرش  صنعت  داخلی 
وابسته( در قالب مدل زير مورد بررسی قرار گرفته است. 
لازم به ذكر است كه كليه فرضيات پژوهش، بر مبنای اين 

مدل بنا نهاده شده  اند.

 فرضیات پژوهش
 فرضيه اصلي 

بازار  بر گسترش  معنی    داری  تأثير  رقابتي  استراتژي هاي 
داخلی صنعت فرش دستباف ايران دارند.

 فرضيات فرعي 
1( استراتژي رهبري هزينه تأثير معنی  داری بر گسترش 

بازار داخلي صنعت فرش دستباف ايران دارد.
بازار  گسترش  بر  معنی  داری  تأثير  تمايز  استراتژي   )2

داخلي صنعت فرش دستباف ايران دارد.
بازار  تأثير معنی  داری بر گسترش  3( استراتژي تمركز 

داخلي صنعت فرش دستباف ايران دارد.

 مبانی نظری پژوهش
گرفته  استراتژيا  يونانی  واژه  از  اصل  در  استراتژی  واژه 
شده است كه به فعاليت، ابزار يا برنامه به كار رفته توسط 
رهبر اشاره می كند. برخی نيز واژه استراتژی را برگرفته 
از لغت يونانی استراتگوس يا استراتگی به معنای »هنر 
در   .)15  :1384 كيانی،  و  )غفاريان  می دانند  ژنرال ها« 
گسستگی های  به  پاسخ گويی  كه  زمانی  در  و  دهه 50 
فرهنگ  وارد  استراتژی  مفهوم  يافت،  اهميت  محيطی 
مديريت شد )ايگورانچ و همكاران،1375: 96(. در واقع، 
امروزه هنر ژنرال ها به هنر مديران كل تبديل شده است 

)ابراهيمی،14:1379( .

شکل 1: مدل تحليلی پژوهش
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 مفهوم نوین استراتژی
بلند  اهداف  كردن  برآورده  برای  وسيله  ای  استراتژی ها 
مدت هستند )David, 2006(. آن ها منابع شركت را برای 
بهره  برداری از فرصت ها و حداقل كردن تهديدات، تنظيم 

.)Robinson & Lundstorm, 2003( می  كنند
استراتژی های كسب و كار نشان می دهد كه چگونه يك 
شركت بايد در يك صنعت خاص رقابت يا همكاری نمايد 
و می تواند به شكل استراتژی های رقابتی يا مشاركتی، يا به 

هر دو شكل باشد )هانگرو ويلن، 1381: 133(
.

 استراتژی های رقابتی مایكل پورتر
مي توان در  را  رقابتی  استراتژی های  از  ما  بيشترين درك 
 .)Parnell, 2006( كرد  رديابی  پورتر  اصلی  چهارچوب 
استراتژی های عمومی پورتر شامل رهبری هزينه، تمايز، 
تمركز و تركيب استراتژی ها، به عنوان يك نوع  شناسی 

استراتژيك برای سازمان ها پذيرفته شده هستند.
 )Allen & Helms, 2006(

هر  برای  گزينه هايی  عنوان  به  عمومی  استراتژی های 
سازمانی كه بخواهد به طول عمر و موفقيت دست يابد، 

 .)Akan And et al., 2006( پذيرفته شده  اند
در واقع، عملكرد برتر هر سازمان به ميزان زيادی بستگی 
به اين دارد كه چگونه قادر است مجموعه  های منحصر 
به فرد منابعشان را همراه با محيط رقابتیِ هميشه در حال 
تغيير، ايجاد و مديريت كنند )Chan &Wong, 1999(. به 
طور كلی می توان گفت پيام مهم استراتژی های رقابتی، 

.)Jap, 2001( دست يابی به مزيت های رقابتی است

استراتژي تمایز
تمايز به ايجاد هر چيزي كه در گستره صنعت به صورت 
منحصر به فرد وجود داشته باشد، گفته می شود )هكس و 

مجلوف، 1387: 134(. در استراتژي تمايز، چون محصول 
منحصر به فرد است، شركت اجازه دارد قيمتش بالاتر 
 .)Salavou and Halikias, 2009( باشد  متوسط  از حد 
در اجرای استراتژی تمايز در بازار هدف، بايد تعدادی از 
محصولات و مشتريان را با استراتژی تمايز همراه كرد، 
تا يك موقعيت قوي براي واحد تجاري در بازار ايجاد 
شود. به منظور تسهيل اين كار، استراتژي كسب و كار 
بايد متقابلًا با اهداف و سياست های واحد تجاری سازگار 
حال  در  مشتريان،  دانش  )Rumlet, 1980(. چون  باشد 
افزايش و تكنولوژي به سرعت در حال پيشرفت است؛ 
به دست آوردن مشتري، جلب رضايت و حفظ مشتري 
بسيار مهم است )Hodges and Liou, 2010(. با در نظر 
گرفتن حوزه گسترده بازار و تمايز مبتني بر انعطاف  پذيري 
با توجه به نياز مشتري، نيازهاي گسترده مشتريان ممكن 

است به عنوان يك مانع نشان داده شوند.
 اگر مديريت تلاش كند سفارشاتي كه تا اندازه اي شبيه هم 
ديگر هستند را بدون از دست دادن مزيت انعطاف  پذيري 
در يك طبقه قرار دهد، اين مسئله نيز می تواند حل شود 
)Pehrsson, 2006(. شركت تمايز را از طريق جستجوي 

منحصر به فرد بودن در صنعت خود، همراه با ابعادی كه 
براي مشتريان با ارزش است و به معني سرمايه  گذاري در 
تحقيق و توسعه و بازاريابي محصول است، دنبال می كند 
)Wook yoo et al., 2006( . به علاوه، واقعيت اين است 

كه تمايز محصول منجر به ترويج ساختار انحصار چند 
جانبه فروش در بازار می شود كه ممكن است اثراتی منفي 

.)Hingley et al. , 2008( بر رفاه عمومي داشته باشد
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 استراتژي رهبري هزینه
در اين خط مشي، شركت هزينه  هاي توليد و توزيع خود 
را به حداقل ممكن كاهش می دهد )ونوس، 1386:352(.
اصلی ترين كار در اجرای استراتژی رهبری هزينه، تمركز روي 
حفظ كارايي از طريق همه فعاليت ها، به منظور كنترل مؤثر 
 هزينه ها و يافتن منابع جديد كاهش هزينه  هاي بالقوه است
)Dess & Davis,1984(.وقتي كه طرح ها، محصولات و 

فروش  يك شركت در مقايسه با محصول رقبا كاراتر باشد 
در حالی كه دامنه بازار آن به وسعت صنعت است، اين 
معني را می  دهد كه شركت استراتژي رهبري هزينه را به 
 Parnell, 2000; Brooks,(طور موفقيت  آميز اجرا می كند
1993(. يك سازمان براي دست يابي به مزيت هزينه كم، بايد 

گرايش به رهبري هزينه كم، ساخت با هزينه كم، توزيع 
سريع و تجديد تداركات و تعهد نيروي كار به استراتژي 

هزينه كم را داشته باشد. 
راه هاي مختلفي براي دست يابي به اين رهبري هزينه براي 
انبوه،  انبوه، توزيع  : توليد  سازمان وجود دارد از جمله 
صرفه  جويي به مقياس، فن آوري، طراحي محصول، هزينه 
 هاي ورودي، ظرفيت بهره  برداري از منابع و دسترسی به 

 .)Allen et al., 2008( مواد خام

استراتژي تمركز
تمركز يعنی انتخاب گوشه يا بخشی از يك بازار و نفوذ 

عميق در آن، به گونه ای كه رقبا نتوانند يا نخواهند به 
عملكرد   .)216  :1383 )حسينی،  بپردازند  آن  با  مقابله 
تمركز شامل تمركز روي يك بخش خاص از بازار، تمركز 
روي محدوده باريكي از محصولات خاص يا تمركز روي 
نوع خاصي از مشتريان، به طور مؤثرتری نسبت به رقبايي 

است كه به طور گسترده رقابت مي  كنند.
 استراتژی تمركز، شامل رهبري هزينه يا تمايز و يا هر دو 
می باشد )Salavou and Halikias,2009(  اغلب شركت های 
كوچك تر توجه خود را معطوف به محصولات و خدمات 
خاص می نمايند)Hitt et al.,1997: 128(. تمركز می تواند 
موجب ايجاد يك مزيت رقابتي پايدار شود و به عنوان 
يك نيروي محرك قلمداد گردد )آكر، 1386: 16(. استراتژي 
مبتني بر تمركز بر گروه خاصي از مشتريان، هنگامي موفق 
است كه بخشي از صنعت داراي اندازه و وسعت كافي و از 
رشد بالقوه برخوردار باشد.  استراتژی هايی مانند رسوخ در 
بازار و توسعه بازار به گونه  اي هستند كه با استفاده از آن  ها 
مي  توان به ميزان زيادي  از مزاياي ناشي از تمركز بر گروه 

خاصي از مشتريان استفاده كرد )ديويد، 1387: 140(. 

گسترش دادن کل بازار 
گسترش بازار شامل سه بخش به شرح زير می باشد:

 مصرف كنندگان جدید
هر نوع كالا داراي خريداراني است كه از وجود آن اطلاع 
ندارند، يا اگر هم اطلاع دارند به دلايلي نظير قيمت يا فقِدان 
ويژگی های خاصی از خريد آن امتناع می كنند. يك فروشنده 
معمولاً می تواند در همه جا مصرف  كنندگان جديد را از 
طريق استراتژی مبتنی بر رسوخ در بازار، استراتژي مبتني 
بر بخش های جديد بازار و يا استراتژي مبتني بر گسترش 
دادن منطقه جغرافيايي پيدا كند )واكر و ديگران، 1387: 473(.

بنابراين مصرف  كنندگان جديد را می توان با استفاده از 

تصویرکانال هاکارکنانخدماتمحصول

شكل
ویژگی ها
عملكرد

سازگاری
دوام 

قابليت اعتماد
قابليت تعمير

نما و ظاهر
طرح

راحتی سفارش
تحویل دادن

نصب
آموزش مشتری

مشاوره به 
مشتری

نگهداری و 
تعمير
متفرقه

شایستگی
مؤدب بودن
قابل اعتماد

قابل اتكا
مسئوليت پذیر
روابط عمومی

پوشش
تخصص
عملكرد

نماد
رسانه ها

جو
رویدادها

جدول 1: متغيرهايی كه موجب متمايز شدن محصول می شوند )كاتلر،1383:332(
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استراتژی های نفوذ در بازار و توسعه بازار به دست آورد.

 موارد مصرف جدید
بهتر  بازاريابي،  تحقيقات  طريق  از  جديد  كاربردهاي 
تعيين  دقيقاً  تحقيقات  اين  كه  چرا  می شوند؛  شناسايي 
می كنند مشتريان چقدر از يك نام تجاري استفاده می كنند. 
از بين مجموعه كاربردهای شناسايی شده فقط برخی از 
آن ها براي پيگيري انتخاب می شوند. روش ديگر، توجه 
بهره   و  كشف  است.  رقابتي  محصولات  كاربردهاي  به 
می تواند  تجاری  نام  يك  جديد  كاركردهای  از  برداری 
كسب و كاری را كه سال های متمادی مطرح بوده است، 
دوباره احيا كند. قابليت انجام و هزينه  های بهره  برداری 
از يك حوزه كاربردی بايد تخمين زده شوند. برخی از 
بازاريابی  برنامه  های  به  است  كاربردهای جديد ممكن 
كلانی نياز داشته باشند. مسئله اين است كه آيا يك نام 
تجاری با كاربرد جديدش می تواند به يك مزيت پايدار 

دست يابد يا خير )آكر، 1386: 285-286(.

مصرف بيشتر
استراتژي سوم براي گسترش بازار اين است كه مردم را 
متقاعد ساخت كه در هر فرصت و موقعيت، از مقدار بيشتري 

محصول استفاده كنند)كاتلر و آرمسترانگ، 1385: 703(. 
حتي وقتي يك شركت سهم برتر يك بازار - محصول 
را داراست، با ترغيب مشتريان كنوني به وفاداري بيشتر 
كالاها  از  بيشتر  استفاده  كردن خريدهايشان،  متمركز  و 
شركت  محصولات  از  استفاده  شركت،  خدمات  يا 
به  شركت  محصولات  از  استفاده  يا  موارد  اغلب  در 
يابد                                      دست  بيشتر  رشد  به  می تواند  جديد،  هاي  شيوه 

)واكر و ديگران، 1387: 92(.
افزايش مصرف به دو روش امكان  پذير است. روش اول 

اين است كه تعداد دفعات مصرف افزايش يابد. در روش 
دوم، مقداری كه در هر بار مصرف به كار گرفته می شود، 

افزايش يابد.
 1( افزايش تعداد  دفعات مصرف از طريق تبليغات جهت 
دائمی،  مناسب جهت مصرف  موقعيت  ايجاد  يادآوری، 
كردن  تشويق  خدمات،  و  كالاها  كاربرد  نمودن  آسان تر 
امكان  پذير  مكرر  استفاده  نامطلوب  پيامدهای  كاهش  و 

می باشد.
 2(  افزايش مقدار مصرف از طريق ارائه تبليغات جهت 
يادآوری، كاربرد تشويق، تلاش  در جهت تأثير بر سطح 
متوسط مصرف و توجه به پيامدهای نامطلوب مصرف 

زياد امكان پذير است )آكر،1386؛282-284(.

 پیشینه پژوهش
در مطالعه  ای كه در سال 1999 توسط ريكی و وونگ 
در هنگ كنگ انجام شد، ارتباط استراتژی  های رقابتی و 

عملكرد در بانك ها مورد بررسی قرار گرفت.
نتايج اين مطالعه نشان می دهد كه رويكرد چند استراتژی 
ديگران  و  هيواكا  شد.  خواهد  بهتر  عملكرد  به  منجر 
بررسی   به  شد،  انجام   2001 سال  در  كه  پژوهشی  در 
اسلواكی  بيمارستان های  در  رقابتی  استراتژی  های 
پرداختند؛ نتايج اين مطالعه نشان می دهد بيمارستان هايی 
كه كم تر از استراتژي های رقابتی استفاده می كنند عملكرد 
ضعيفی دارند. در سال 2004 توماس و ديگران به بررسی 
استراتژی  های رقابتی در صنعت بانكداری پرداختند. اين 
بررسی نشان داد بانك هايی كه از استراتژی رهبری هزينه 
پيروی می كنند، عملكرد بهتری نسبت به بانك های ديگر 
دارند. پرسون در سال 2006 به بررسی حوزه كسب و 
كار و تمايز رقابتی در شركت های صنعتی پرداخت. اين 
مطالعه نشان داد كه تأكيد بيش از حد بر تمايز، می  تواند 
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تأثير منفی روی عملكرد محصول داشته باشد. در سال 
2009 هلن و ديگران به بررسی استراتژی های شركت های 
صادراتی پرداختند. نتايج اين بررسی نشان می دهد استفاده 
از استراتژی  های رقابتی بر عملكرد شركت ها تأثير مثبت 
خود  دكتری  رساله  در  سال 1383  در  شم  آبادی  دارد. 
تحت عنوان »طراحی الگوی بازاریابی صادراتی فرش 
دستباف ایران«، با يك دسته  بندی نشان می  دهد كه پنج 
عامل مهم و مؤثر در بازاريابی صادراتی فرش دستباف 
ايران به ترتيب عبارتند از: مديريت، محيط، بخش  بندی، 
استراتژی و آميخته بازاريابی؛ روابط ميان اين بخش ها نيز 
از اين قرار مي باشند: عامل بخش  بندی بازار با استراتژي های 
بازاريابی ارتباط معنادار و تأثير متقابل دارد، استراتژی های 
بازاريابی فرش دستباف از عوامل مديريتی و بخش بندی 
بازار متأثر می باشند و عامل آميخته بازاريابی از بخش بندی 
فرش  صنعت  صادراتی  بازاريابی  استراتژی های  و  بازار 
در  پژوهشی  در  روانی  سكه  می  پذيرد.  تأثير  دستباف 
سال 1386 به بررسی روش های مناسب بازاريابی فرش 
نتايج نشان می دهند  پرداخت.  آلمان  دستباف در كشور 
كه استراتژی های تمركز، تمايز و رهبری هزينه به ترتيب 
بيشترين تأثير را بر بازاريابی صادراتی فرش دستباف دارند. 
شم  آبادی و حسينی نيز در پژوهش خود در سال 1386 
دريافتند كه در صنعت فرش دستباف، به استراتژی های 
رقابتی بی توجهی شده است و استراتژی كاهش هزينه و 

تمايز دچار ضعف هستند.

 روش شناسی پژوهش 
روش پژوهش 

اين پژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوهش های كاربردی 
است و از نظر روش، پژوهش توصيفي و از شاخه پيمايشي 
می باشد. همچنين اين پژوهش از نظر ارتباط بين متغيرها از 

نوع پژوهش های همبستگی است و با توجه به زمان جمع 
 آوری داده ها، از نوع پژوهش های مقطعی می باشد.

در اين پژوهش از شيوه  هاي پرسش نامه و مراجعه به اسناد، 
مدارك و آمار موجود در مركز ملي فرش ايران استفاده شده 

است.
 جامعه و نمونه آماری 

ملی فرش  مركز  كارشناسان گروه  های تخصصی  الف( 
ايران : به عنوان سياست گذار و متولی فرش دستباف ايران؛ 
با توجه به محدود بودن تعداد آن ها، از روش سرشماری 
استفاده شد و 23 پرسش نامه توزيع و جمع  آوری گرديد. 
ب ( فروشندگان فرش دستباف شهر تهران كه بيش از ده 
سال سابقه فروشندگی دارند؛ با توجه به اين كه تعداد آن ها 
791 نفر می باشد، برای دست يابی به تعداد نمونه از جدول 
كوهن و مورگان استفاده شد. 260 پرسش نامه در بين آن ها 
كه با روش نمونه گيری تصادفی ساده انتخاب شده بودند، 

توزيع و جمع  آوری گرديد.

 ابزار جمع  آوری داده ها
برای جمع  آوری داده   های اين پژوهش از ابزار پرسش  
نامه استفاده گرديد. اين پرسش  نامه با توجه به اهداف و 
فرضيات پژوهش و به صورت سؤال های 5 گزينه ای با 
مقياس ليكرت طراحی شد. همچنين جهت اعتبارسنجی     
اساتيد گروه فرش  از  نفری  دو گروه 5  از  نامه،  پرسش 
دانشگاه هنر تهران و كارشناسان فرش دستباف استفاده شد 

و پرسش  نامه نهايی با نظر و تأييد آن ها طراحی گرديد. 
جداول 2 و 3 نشان می  دهند كه در اولويت  بندی شاخص 
 های مربوط به استراتژي های رقابتی و شاخص  های مربوط 
به گسترش بازار، ميان دو گروه آماری تفاوت هايی وجود 
تحليل  وسيله  به  بعدی  بخش  در  مسئله  اين  كه  دارد 

رگرسيون بررسی خواهد شد. 
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دیدگاه کارشناساندیدگاه فروشندگانردیف

نوآوری و تنوع در رنگ بندی و طرح و نقشنوآوری و تنوع در رنگ بندی و طرح و نقش  1         

توليد فرش هایی با كيفيت برتر از نظر مواد اوليه، بافت و ...  توليد فرش هایی با كيفيت برتر از نظر مواد اوليه، بافت و ...2

            
توليد فرش بر اساس تقاضا و سليقه هر یك از مناطق كشورتبليغات متنوع از طریق رسانه های مختلف     3      

توليد سفارشی برای پاسخگویی به نيازهای خاص مشترینوآوری و خلاقيت در شيوه ها و تكنولوژی بازاریابی  4     

آموزش افراد جهت به كارگيری مناسب مواد اوليه، كاهش ضایعات و توليد فرش بر اساس تقاضا و سليقه هر یك از مناطق كشور5
آموزش شيوه های صحيح بافت و تكميل فرش

نوآوری و خلاقيت در شيوه ها و تكنولوژی بازاریابی          توجه به استاندارد سازی مواد اوليه، تجهيزات و نيروی انسانی6

آموزش افراد جهت به كارگيری مناسب مواد اوليه، كاهش 7
دسترسی آسان به مواد اوليه مرغوبضایعات و آموزش شيوه های صحيح بافت و تكميل فرش

تمركز بر بخش های متقاضی فرش های گران قيمت و هنری در بازار دسترسی آسان به مواد اوليه مرغوب8

توجه به استاندارد سازی مواد اوليه، تجهيزات و نيروی انسانی     تمركز بر بخش های متقاضی فرش های ارزان قيمت در بازار9

تبليغات متنوع و از طریق رسانه های مختلف                      توليد متمركز در كارگاه ها و مجتمع های قاليبافی 10

تمركز بر بخش های متقاضی فرش های گران قيمت و هنری 11
توليد متمركز در كارگاه ها و مجتمع های قاليبافی در بازار

تمركز بر بخش های متقاضی فرش های ارزان قيمت در بازار كاربرد تكنولوژی های جدید در مراحل توليد و تكميل فرش12

كاربرد تكنولوژی های جدید در مراحل توليد و تكميل فرشتوليد سفارشی برای پاسخگویی به نيازهای خاص مشتری13

جدول 2: اولويت  بندی شاخص  های مربوط به استراتژی  های رقابتی با توجه به نتايج پرسش  نامه و با استفاده از شاخص ميانگين

جدول 3: اولويت بندی شاخص  های گسترش بازار با توجه به نتايج پرسش  نامه و با استفاده از شاخص ميانگين

دیدگاه کارشناساندیدگاه فروشندگانردیف

تنوع در قيمت یا ویژگی های منحصربه فرد با هدف رفع نياز مشتریانارائه و تكرار تبليغات، جهت یادآوری استفاده از فرش دستباف1         

تبليغات از طریق رسانه های منتخب با هدف تحریك بخش های 2
افزایش تعداد نمایشگاه ها و گالری های فرش دستباف ناخریدار یا خریدار اتفاقی

            
      3

تنوع در قيمت یا ویژگی های منحصربه فرد با هدف رفع نياز 
ارائه و تكرار تبليغات، جهت یادآوری استفاده از فرش دستبافمشتریان                       

تلاش جهت كاهش پيامدهای نامطلوب استفاده از فرش 4     
تلاش جهت كاهش پيامدهای نامطلوب استفاده از فرش دستباف دستباف             

كشف دليل بی علاقگی به خرید فرش دستباف از طریق 5
كشف دليل بی علاقگی به خرید فرش دستباف از طریق تحقيقات بازاریابیتحقيقات بازاریابی

تلاش های فروشندگان با هدف جلب نسل جدید مشتریانتلاش های فروشندگان با هدف جلب نسل جدید مشتریان6

استفاده از تشویق های قيمتی نظير تخفيف ها و جوایز به مشتریافزایش تعداد نمایشگاه ها و گالری های فرش دستباف 7

تبليغات از طریق رسانه های منتخب با هدف تحریك بخش های ناخریدار استفاده از تشویق های قيمتی نظير تخفيف ها و جوایز به مشتری8
یا خریدار اتفاقی

شناخت كاربردهای جدید فرش دستباف از طریق تحقيقات 9
شناخت كاربردهای جدید فرش دستباف از طریق تحقيقات بازاریابی بازاریابی

ترویج استفاده های جدید فرش دستباف، مانند رومبلی، روميزی 10
تخفيف، جهت تشویق به استفاده از كاربردهای دیگر فرش دستبافو... 

تخفيف، جهت تشویق به استفاده از كاربردهای دیگر فرش 11
ترویج استفاده های جدید فرش دستباف، مانند رومبلی، روميزی و...دستباف
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 آزمون فرضیات پژوهش 
 فرضیه شماره 1 

 آزمون اين فرضيه از ضريب همبستگی پيرسون و تحليل 
رگرسيون يك متغيره استفاده گرديد. با توجه به اين كه 
همبستگی، مثبت و معنادار بوده و مدل رگرسيون نيز تأييد 

شده است، بنابراين فرضيه اول تأييد گرديد.

جدول 4 : آزمون فرضيه شماره 1)ضريب همبستگی(

    
                 

  )مأخذ : داده   های پژوهش(

جدول 5 : آزمون فرضيه شماره 1)تحليل رگرسيون(

)مأخذ : داده   های پژوهش(   

فرضیه شماره 2 
برای آزمون اين فرضيه از ضريب همبستگی پيرسون و 
تحليل رگرسيون يك متغيره استفاده گرديد. با توجه به اين 
كه همبستگی، مثبت و معنادار بوده و مدل رگرسيون نيز 

تأييد شده است، فرضيه دوم نيز تأييد گرديد. 

جدول 6 : آزمون فرضيه شماره 2 )ضريب همبستگی(

)مأخذ : داده   های پژوهش(

جدول 7 : آزمون فرضيه شماره 2 )تحليل رگرسيون(

)مأخذ : داده   های پژوهش(

 فرضیه شماره 3 
همبستگی  از ضريب  استفاده  با  نيز  فرضيه  اين  آزمون 
پيرسون و تحليل رگرسيون يك متغيره انجام شد. با توجه 
به اين كه همبستگی، مثبت و معنادار بوده و مدل رگرسيون 

نيز تأييد شده است، فرضيه سوم تأييد شد.
جدول 8 : آزمون فرضيه شماره 3 )ضريب همبستگی(

)مأخذ : داده   های پژوهش(

جدول 9 : آزمون فرضيه شماره 3 )تحليل رگرسيون(

)مأخذ : داده   های پژوهش(

بر  رقابتی  استراتژی  سه  هم  زمان  تأثیر  بررسی 
گسترش بازار

رگرسيون، ضريب  تحليل  از  حاصل  نتايج  به  توجه  با 
اين است كه كارشناسان مركز ملی  تعيين نشان دهنده 
از  متأثر  اندازه 69/5 درصد  به  را  بازار  فرش، گسترش 
فروشندگان  درحالی كه  می دانند،  رقابتی  استراتژی های 

فروشندگانکارشناسان

0/5860/385ضریب همبستگی

0/0020/000سطح معنی داری

فروشندگانکارشناسان
0/3440/148ضریب تعيين

سطح معنی داری مدل 
رگرسيون

0/0030/000

)y=1/863+0/454)x1(y=2/213+0/288)x1معادله رگرسيون

فروشندگانکارشناسان

0/7460/331ضریب همبستگی

0/0000/000سطح معنی داری

فروشندگانکارشناسان
0/5560/11ضریب تعيين

سطح معنی داری مدل 
رگرسيون

0/0000/000

)y=1/354+0/640)x2(y=2/409+0/277)x2معادله رگرسيون

فروشندگانکارشناسان

0/7060/545ضریب همبستگی

0/0000/000سطح معنی داری

فروشندگانکارشناسان
0/4990/297ضریب تعيين

سطح معنی داری مدل 
رگرسيون

0/0000/000

)Y=562/0+532/1)x3(Y = 441/0 +915/1)x3معادله رگرسيون
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گسترش بازار را 35/3 درصد متأثر از استراتژی های رقابتی 
می دانند. همان گونه كه در جدول 11 مشاهده می شود، 
در مورد گروه اول يعنی كارشناسان مركز ملی فرش تنها 
متغير دوم، يعنی رهبری هزينه، در مدل رگرسيون چندگانه 
معني دار است و با ضريب 0/5 تأثيرگذارترين متغير در 
مدل خواهد بود و دو متغير ديگر معني دار نبوده و از مدل 

حذف می شوند.
در مورد گروه دوم، يعنی فروشندگان فرش دستباف نيز دو 
متغير تمركز و تمايز در مدل رگرسيون چندگانه معنی   دار 
هستند و با ضرايب 0/446 و 0/200، به ترتيب بيشترين 
تأثير را در مدل خواهند داشت. متغير رهبری هزينه به دليل 

اين كه معنی  دار نيست از مدل حذف می شود.

جدول 10 : ضريب تعيين و سطح معنی  داری مدل رگرسيون چندگانه

   )مأخذ : داده   های پژوهش(

جدول 11 : ضريب بتا و سطح معنی  داری هر كدام از متغير های مستقل در مدل رگرسيون 
چندگانه

)مأخذ : داده   های پژوهش(

 نتیجه  گیری 
پژوهش  فرضيه   های  آزمون  و  بررسی  از  نتايج حاصل 
ايران(،  ملی فرش  مركز  كارشناسان  به  مربوط  )دادهای 
حاكی از تأييد هر سه فرضيه پژوهش می   باشد. زمانی 

كه اين استراتژی   ها تك تك به كار برده شوند، هر سه 
استراتژی رهبری هزينه، تمركز و تمايز معنادار بوده و 
به ترتيب بيشترين تا كمترين تأثير را بر گسترش بازار 
داخلی صنعت فرش دستباف ايران دارند؛ اما زمانی كه اين 
سه استراتژی رقابتی به طور هم زمان به كار برده شوند، 
رهبری هزينه بيشترين سهم را در گسترش بازار داخلی 
صنعت فرش دستباف ايران خواهد داشت و دو استراتژی 
بازار  را در گسترش  اندكی  نبوده و سهم  معنا دار  ديگر 
داخلی صنعت فرش دستباف خواهند داشت. در مورد 
گروه دوم نيز نتايج حاصل از بررسی و آزمون فرضيه   های 
پژوهش )داده   های مربوط به فروشندگان فرش دستباف( 
و  می    باشند  پژوهش  فرضيه  تأييد هر سه  دهنده  نشان 
زمانی كه اين استراتژی  ها به تنهايی استفاده شوند، هر سه 
استراتژی تمركز، تمايز و رهبری هزينه معنادار بوده و به 
ترتيب بيشترين تا كمترين تأثير را بر گسترش بازار داخلی 
صنعت فرش دستباف ايران خواهند داشت، ولی زمانی 
كه اين سه استراتژی رقابتی هم زمان به كار برده شوند، به 
ترتيب استراتژی   های تمركز و تمايز بيشترين تأثير را در 
گسترش بازار خواهند داشت و استراتژی رهبری هزينه 
بازار داخلی  نبوده و سهم كمی را در گسترش  معنادار 

فرش دستباف ايران خواهد داشت. 
از  بيش  كارشناسان  مي دهد  نشان  آماری  تحليل  های 
بازار  بر گسترش  را  رقابتی  استراتژی  های  فروشندگان، 

داخلی صنعت فرش دستباف ايران مؤثر می دانند. 
علی   رغم تأييد هر سه فرضيه پژوهش، در ميزان تأثيرگذاری 
استراتژی  های رقابتی بر گسترش بازار فرش دستباف ايران 
ميان دو گروه آماری اختلاف نظر وجود دارد. به عنوان مثال 
از ديدگاه كارشناسان، استراتژی رهبری هزينه بيشترين 
تأثير را بر گسترش بازار داخلی فرش دستباف ايران دارد، 
در حالی كه از ديدگاه فروشندگان فرش دستباف، اين 

فروشندگانکارشناسان
0/6950/353ضریب تعيين

سطح معنی داری مدل 
رگرسيون

0/0000/000

)Y=0/429)x2(Y=1/320+0/149)X1( +0/361)X3معادله رگرسيون

سطح معنی داریضریب بتا

فروشندگانكارشناسانفروشندگانكارشناسان

0/1610/2000/3580/000تمایز

0/5000/1010/0040/075رهبری هزینه

0/3220/4460/1010/000تمرکز
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استراتژی در ميان سه استراتژی رقابتی )تمايز، تمركز و 
رهبری هزينه( كمترين تأثير را بر گسترش بازار داخلی 

فرش دستباف ايران دارد. 

 پیشنهادات کاربردی
 يكی از مهم ترين عواملی كه می    تواند در تزريق نوآوری 
و تنوع )در زمينه  هايی همچون رنگ    بندی و طرح و نقش( 
به صنعت فرش دستباف كمك كند، حمايت و اجرای 
انجام    پژوهشگران  توسط  كه  است  پژوهشی  طرح های 
می   گيرد. استفاده از تحقيقات بازاريابی در مناطق مختلف و 
توليد بر اساس سليقه و نياز مردم در كنار تبليغات و نوآوری 
در شيوه های بازاريابی، از جمله عواملی هستند كه می توانند 
كنند.                                                                                                 ايران كمك  دستباف  فرش  داخلی  بازار  رونق  به 
ايران،  دستباف  فرش  صنعت  اساسی  نيازهای  از  يكی 
آموزش شيوه درست كار و نوآوری و خلاقيت در اين 
اين  در  می باشد؛  اين صنعت  در  درگير  افراد  به  شيوه ها 
راستا، آوردن رشته   های مرتبط با فرش دستباف در دانشگاه  
  های شهرستان   هايی كه مراكز قاليبافی كشور شناخته می 
  شوند، می  تواند در اين مناطق موجب تزريق علم به اين 
صنعت شود. همچنين می  توان با آشنا كردن دانشجويان 
و متخصصان رشته   های فنی و مهندسی با مشكلات اين 
استاندارد  و  ابزارهای جديد  طراحی  در جهت  صنعت 

حركت كرد. 
استفاده از علم ارگونومی يا مهندسی انسانی نيز در اين 
صنعت مي تواند مشكلات جسمی كه برای بافندگان در 

طول زمان به وجود می   آيد را كاهش دهد.      
سایر پيشنهادات پژوهشگران عبارت است از: 

1- استفاده از نمايشگاه  های تركيبی؛ مثلًا نمايشگاه كالاهای 
خانگی، دكوری، مبلمان و ... همراه با فرش دستباف 

2 - با توجه به اين كه هنگام برگزاری نمايشگاه  های فرش 

نمايشگاه  ها اطلاع  اين  از زمان و مكان  دستباف، مردم 
ندارند، اطلاع  رسانی صحيح از طريق رسانه  ها در كشور 
می  تواند به افزايش تعداد بازديدكنندگان كمك كند.                           
3 - تأسيس دهكده  های فرش كه تمام مراحل توليد فرش 
در آن انجام شود، جهت بازديد و تشويق مردم به خريد 

فرش دستباف                                  
در                 خارجی  كشور های  از  حضور  به  دعوت   -  4
نمايشگاه  های استانی برای افزايش اعتبار اين نمايشگاه  ها و 
افزايش استقبال مردم                                                                                             
5 - هماهنگی با تورهای گردشگری داخلی و خارجی، 
كه همراه با بازديد از مناطق ديدنی از نمايشگاه  های فرش 
دستباف نيز ديدن كنند.                                                                                            
6- به    روز شدن دكوراسيون فروشگاه  های فرش دستباف، 
زيرا هنوز به شيوه چند دهه گذشته فرش   ها در اين فروشگاه  
ها به نمايش در می  آيد.                                                                                               
7- تأسيس فروشگاه  های فرش دستباف در مجتمع  های 
تجاری جديد و خروج آن از بازارهای قديمی و مسقف، 
زيرا بيشتر مردم جهت تفريح و خريد های خود به اين 

مكان ها مراجعه می كنند.      
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