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افزایش داده و به  پذیری بالاتر بوده تا از این طریق سهم بازار خود را  ها دستیابی به رقابت مروزه یکی از مهمترین اهداف سازمانا  :چکیده

شود.  ها و صنایع محسوب میهای سازمانترین خروجیپذیری یکی از اساسیتوان ادعا کرد رقابتسودآوری بالاتری دست یابند. بنابراین می

پذیری صنعت فرش دستبافت کشور با تاکید بر متغیرهای کیفیت و نوآوری  گیری رقابتهدف از نگارش تحقیق حاضر، ارائه مدلی برای اندازه

نفر از مدیران ارشد فعال در صنعت فرش و در بخش کمی شامل کلیه کارکنان این صنعت   14ل  جامعه آماری در بخش کیفی شامباشد.  می

نیافته با خبرگان و  رعنوان نمونه انتخاب شدند. در ابتدا از طریق مصاحبه نیمه ساختاریافته و ساختانفر به 232نفر بودند که  582به تعداد 

شاخص به دست آمد. ضمن اینکه منابع و    30ها، کیفیت و نوآوری و  طی فرایند کدگذاری، مدل نهایی تحقیق شامل ابعاد منابع و قابلیت

های مواد اولیه، مراحل پیش از  های تکنولوژیک، بعد کیفیت شامل مؤلفههای سرمایه معنوی، سرمایه انسانی و قابلیتمؤلفهها شامل قابلیت

 های نوآوری محصول، نوآوری فرآیند و نوآوری فروش بودند.  نهایت بعد نوآوری نیز شامل مؤلفه  تولید و مرحله تولید و در

ها، کیفیت، نوآوریپذیری، منابع و قابلیترقابتکلمات کلیدی: 

 مقدمه  - ۱

برا  یعامل  کیاستراتژ  ینوآور امروزه   جهت  ،  هاسازمان  یمهم 

عملکرد    دستیابی به  و  یدر سطح جهان  داریپا  یرقابت  تیمزکسب  

  ی استراتژ   قسمی از  خوب،  یاستراتژ   کیدرواقع  .  است  ی بالاترمال

خود    یرقبا   ازرا    هاسازمانکرده،    جادیا  یرقابت  تیاست که مز

درنهایت به تولید محصولات یا ارائه خدماتی منجر  و    نموده  زیمتما

رقبا،که    شودمی تقل  توسط    ی، نوآور   یاستراتژنباشد.    دیقابل 

ب  یعملکرد مال قرار    تأثیرتحت    یابعاد عملکرد   ریاز سا  شتریرا 

ابعاد مختلف    ایها  دگاهیتحت دتوان  یرا م  یر یپذ. رقابت دهدمی

و  یسازمفهوم تجز  نموده  سطح  به  توجه  تحل   هیبا    ،هاآن  لیو 

 .  [1و سازمان ]  کرد: کشور، بخش  یر یگاندازه

 
 

             1403/ 0۷/ 05تاریخ پذیرش:              1403/ 04/ 10تاریخ دریافت: 

 4شماره   / 13دوره 

 408  -395: صفحات

)  1آنگرمن   تحقیقطبق   همکاران  نوآور 2018و  عنوان  به  ی( 

مشکلات    ی شناساییبرا   دی خلاقانه و جد  یهاراه حل  یجستجو 

کسب و کارها    نکهیا  یشود. برایشناخته م  ی مشتریانازهایو ن

شیرقابت با  دهتر  بخشند،  بهبود  را  خود  عملکرد  دائماً    دیو 

را   ی خودهایاستراتژ نیو همچن ی تولید کردهد یمحصولات جد

  هاسازمانرقابت در بازار،    شی شدن و افزای. جهان[2]  توسعه دهند

نوآور  تا    یرا به سمت  دست    داریپا  یرقابت  تیمزبه  سوق داده 

 [.  3]  خود را بهبود بخشند  عملکردو    یافته

به  پذیریرقابتاگرچه   مختلف  محققان  متفاوتتوسط    یطور 

را    پذیری، رقابت ریاخ  اتمطالع  ی ازکیشود،  یم  ریو تفس  فیتعر

سازمان   یک آشکار و بالاتر ی برداربهره "کند: یم فیتوص نگونهیا

فرصتیا   از  خنث   یهاصنعت  و  .  "یرقابت  داتیتهد  یسازیبازار 

داخل  گیریبهرهبا    هاسازمان قوت  نقاط  طر  و  خود  یاز    ق یاز 

و    یخارج  اتدیتهد  یسازیخنث   ی،طیمح  یهاواکنش به فرصت 
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به   بالایی   توان رقابتی  ،یضعف داخل  نقاط  حال اجتناب از  نیدر ع

 ا یمنابع    بیو ترک  جادیا  از طریق  پذیریرقابت .  آورند«یدست م

سازمان    کی  پذیریرقابت.  شود ایجاد می  کیاستراتژ  یهاتیقابل

  ییدارا  یها تیو بر اساس موقع  بوده  زیمتما  یندهایبر فرآ  یمبتن

م  سازمان   ی هاتیقابل  تبدیل  طریق  از   امر،  نیا.  ردیگیشکل 

، به شکل منابع نامشهود مانند ثبت اختراع، شهرت و دانش  وجودم

طریق    خود را از  یتجار  یندهایفرآ  دیها باشود. سازمان یم  حاصل

نموده  کیاستراتژ  یهات یقابل  گیریبهره دیدگاه  تا    تدوین  از 

ند. عملکرد برتر شرکت  ساز  ز یخود متما  یخود را از رقبا مشتریان،  

  ی ا بر  ن،یاست. بنابرا  پذیریرقابت   یبرا  یدیبا رقبا، کل  سهیدر مقا

حاصل کنند    نانیاطم  دیها باسازمان،  پذیریرقابت  دستیابی به به  

  باشد و آن دشوار  از دیمنابع آنها منحصر به فرد و تقل بیکه ترک

ا برا   نیاز  قرار  استفاده    مورد  شرکت  بالاتر عملکرد    بهبود  یرو، 

 .[4گیرد ]

 ت تحقیق ایادب  - ۲

 های سازمانی  قابلیتمنابع و 

به    یابیدست  یکه برا   سازمانی  منابع  هایصحبت از ویژگی  یوقت

دیدگاه مبتنی بر   آید،باشند به میان میی میاتی ح  پذیریرقابت

این    است. فرض  هاه ینظر  نی ترجیو را  نیتراز برجسته   یکی  1منابع 

  جاد یبا ا  توانندیوکارها مکسب   دیدگاه بر این اصل استوار است که

  و   زیمتما  اب،یکم  جو،مورد جست  اریکه بس  یو استفاده از منابع

  ل،یدل  نی. به هم[6و    5]کنند    دایپ  یهستند، در بازار برتر   بارازش

منابع در    یناهمگون  تیاهم  دهندهان نش  دیدگاه مبنتنی بر منابع

سازمان در بازار    کیاست که به    ریپذانعطاف   یهاتوسعه مهارت 

 .  [۷]  دهدی م  یبرتر

ساخته شده است که    یتئور  نیبر اساس ادیدگاه مبتنی بر منابع  

  نیو با استفاده از ا بوده یمنابع مختلف یدارا  و صنایع هاسازمان

نشان    دیدگاه  نی. اابندیدست    یرقابت  ایایتوانند به مز   یمنابع م

کم  باید  منابع  دهدیم تقلغیر  ،  ابیارزشمند،  قابل  و    دیقابل 

  لیحداکثر پتانس  بهد  نکمک کن  هاسازمانبه  سازماندهی باشند تا  

منابع  ( معتقدند 2006) 2گروسلر و گروبنر . [8]خود دست یابند 

کرد.    یبندناملموس طبقه  ایمنابع ملموس    دو دسته  توان بهیرا م

که منابع به    یدر حال"است:    نیها در اتیبا قابل  منابع باتفاوت  

 
1 . Resource based View (RBV)  
2 . Größler & Grübner  

از    یها بخشتی، قابل[9]  مشهود و نامشهود اشاره دارد  یها ییدارا

انتقال هستند و   رقابلیدهند که هم غیم  لیمنابع شرکت را تشک

.  کنندیمنابع به کار گرفته شده کمک م  یورهم به بهبود بهره 

  ک ی  یورکند که بهره یم  دیتأکدیدگاه مبتنی بر منابع    ن،یبنابرا

منابع منحصر به فرد خود    تی ریمد  یبرا  آن  یها ییبه توانا  سازمان

دو نوع منبع  سازمانی،   یهات یقابل  جادی. از نظر ا[9]دارد    یبستگ

و    رهیها و غرساختیها، زمنابع ملموس مانند داده(  1وجود دارد:  

نامشهود  (  2 انسان   مانندمنابع  و    یتیریمد  یها مهارت  ،یمنابع 

حالیفن در  ا  ی.  منبع  نیکه  نوع  سازمان  دو  موفقیت    هابرای 

اما برا باشند می  یضرور  .  ستندین  یکاف  پذیریرقابت  نیضمت  ی، 

در  خود    یهامهارت   یریدر به کارگهای سازمانی  قابلیت  نیهمچن

ا  تیحما  راستای کم  تیفیک  جادیو  توسط    منابع شرکت  تیو 

 .  [10]  دکننیم  فایانقشی پررنگ    مدیران

 کیفیت  

توسط محققان مورد توجه قرار گرفته   تیف یاز ک  ی مختلف  میمفاه

شامل برآوردن    تیفیک  نیهستند که ا  القولمتفق است و همه آنها  

دارو  انیمشتر  یازهاین نظر  طبق  لام   (2015)  3چ است.    4و 

در ارتباط با    سازمان  کیعملکرد    همواره  دیبا  تیری ، مد(2018)

 ن یبه ا  تیفیطور خلاصه، ککند. به  یابیارزرا    انیانتظارات مشتر

  یان انتظارات مشتر  به چه میزانکسب و کار    کیدارد که    یبستگ

 .  [11]  رودیاز آن فراتر م  ای  ساختهرا برآورده  

که    ایدرجهمحصول    تیفیک م  کیاست  تواند  یمحصول 

از آن فراتر رود.    ای  ساختهرا برآورده    یمشتر   یازها ین  ها وخواسته 

دوام،    نان،یاطم  تیجنبه از جمله قابل  نیشامل چند  درجه  نیا

طراح رضا  هایژگیو  ،یعملکرد،  ک  مشتریان  تی و    تیفیاست. 

  کی یسطح برتر یابیارز یکه برا  بوده یاتیح یمحصول پارامتر 

  ت یفیک  یهاشود. جنبهیاستفاده م  نسبت به رقبا  محصول در بازار

رعا شامل  فن  تیمحصول  مشخصات  و  پ  یاستانداردها   شیاز 

ارائه مزا  ییتوانا  نیشده و همچننییتع   تیو رضا  ایمحصول در 

  معمولاًدارند    ییبالا  تیفیکه ک  یکنندگان است. محصولاتمصرف

در دسترس    ،یطولان  ی، ماندگاربالامانند دوام    ییهایژگیو  یدارا 

برآوردن عملکردها و انتظارات    ییمطلوب و توانا  یها یژگیبودن و

   .[10]  هستند  مشتریان

  گر، یخواهد. به عبارت دیواقعاً م  یکه مشتر  یزیچ  یعنی  تیفیک

 ازهایبرخوردار است که با ن  یی بالا  تیفیاز ک  یمحصول زمانیک  

3 . Darroch  
4 . Lam  
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شده  درک  تیفیمطابقت داشته باشد. ک  انیمشتر  یهاو خواسته

اشاره دارد.    یزیچ  یکل  تیمز  ای  یدر مورد برتر  یقضاوت مشتربه  

ب  گاهدیاز د  یشکل  ،شده درک  تیفیک   مشتریان   تیرضا  امرتبط 

و   نبوده سازمانی اندازهمان چشمکیفیت بالا ، وجود نیاست. با ا

مقا م  سهیاز  حاصل  عملکرد  ادراکات  و  سطوح  یانتظارات  شود. 

شود.  یبالاتر م  یور فروش و بهره  یمنجر به درآمدها  تیفیبالاتر ک

هستند    یبالا آن دسته از محصولات و خدمات  تیفیمحصولات با ک

  ی خوببه   وظایف خود راکه    یمعن  نیا  به  باشند؛که قابل اعتماد  

  ی ارزش آن برا شیافزا یرا برا  یز یمتما یهایژگیو و دادهانجام 

هنگام  جادیا  انیمشتر مشتر  یکنند.  که   یابنددرمی  انیکه 

عملکرد،    کیمحصولات   خواص،  شکل،  به  توجه  )با  شرکت 

  ی ( ارزش بالاتررهی، سبک و غیطراح  نان،یاطم  تیقابل  ،ی داریپا

ارائه  سهیرا در مقا برابا محصولات  فراهم    یشانشده توسط رقبا 

  تیفیمحصولات از ک  نیشود که ایصورت گفته م  نیکند، در ایم

 . [12]  برخوردار هستند  ییبالا

   نوآوری

  یاستراتژ   کیاستفاده از    ، ی، نوآور 1اسلو   یطبق کتابچه راهنما

تعاملات    ایمحل کار    دمانیچ   ،یتجار  اتیخاص در عمل  یسازمان

ا.  است  یخارج مار  نیاز  و  ا  زین  (202)  2سکیرو، کوهن    نیاز 

کشف    ای  دهیا  کی  لیتبد  ی درواقع،کردند که نوآور  تیحما  دگاهید

فراتر رفتن    یبرآوردن و حت  منظوراست که به  یخدمات  ای  هاکالا

  ارزش افزوده ایجاد  کنندگان، به  ها و انتظارات مصرف از خواسته

هم[13]  نجامدایم  بالاتر به  و    ب،یترت   نی.  کراسان  نظر  طبق 

استفاده و کاربرد    جاد،یعبارت است از ا  ی، نوآور (2020)  3ن یدیآپا

تازگ افزوده،  تول  یتجار  یهادر بخش  یارزش  و    دیتجد  ، یدی و 

  د یجد  یها یخدمات و بازار، توسعه متدولوژ   ل،محصو  کی  توسعه

.  [14]  دیجد  یتیریمد  یهاستم یتوسعه محصول و ساخت س  یبرا 

  به را    ینوآور  (2018)  و همکاران  5ائو یو ل  (2021)  4مک گرات 

[ و  15]  کردند  بندیتقسیمو بازار    ندیمحصول، فرآ  یهاینوآور

  یسازمان  یهاینوآور  (2018)  6باد یکه مازارول و ر  ی، در حال[16]

فرآ محصول،  اساس  بر  نوآور  ندیرا  بندی  طبقه  یادار   یها یو 

  یاستفاده کرد: نوآور   یمطالعه از سه ساختار نوآور   نیا  نمودند.

   .[1۷]  فروش  یو نوآور  ند،یفرآ  یمحصول، نوآور 

 
1 . Oslo  
2 . Kuhn and Marisck  
3 . Crossana and Apaydin  
4 . McGrath  

رقابتسازمان ارتقاء  جهت  با  پذیری ها  عملکرد،  بهبود  در    دیو 

  تواند هم بر . نوآوری مینوآور باشند  نیز  خود  یاتیعمل  یهاوه یش

بودهرقابت  مؤثر  بر  و  پذیری  زم  ییشناسا  هم    ی ا نهیعوامل 

پذیری، نقش میانجی یا تعدیلگر داشته باشد  گذار بر رقابت تأثیر

نتایج تحقیق[18] )  ۷واستاوا یسر  .  نیز نشان  (  201۷و همکاران 

  یر یپذرقابتهای نوآوری با  شایستگی  میان  یرابطه مثبت  داد که

  8و چاندراسکار   اکوماریجایوهمچنین  .  [19]  وجود دارد ها  سازمان

پذیری  معیارهای سنجش رقابت( نیز دریافتند که یکی از  2022)

تواند به بهبود  باشد که میها، نوآوری در ابعاد مختلف میسازمان

 .  [20]  ها منجر گرددعملکرد آن

 روش تحقیق   - 3

کاربرد   قیتحق نظر هدف  از  ز  ی حاضر    ی طراح  یالگو   رایاست؛ 

نها مبنا  تیشده در  به  علم  یبرا  ییمنجر  راهکار    جهت   یارائه 

ارائه مدل    قیتحق  نیخواهد شد و از آنجا که هدف اپذیری  رقابت 

ما در    کردی. روشودمحسوب می  زیای ناست توسعه  پذیریرقابت 

به  ی، محقق  اکتشاف  کردیدر رو  رایاست ز  یاکتشاف  کردیرو  نجایا

 . باشد میعوامل، ارائه مدل، ارائه چارچوب و...    ییدنبال، شناسا

داده روش  نیز،  تحقیق  میاستراتژی  کلاسیک    نیاباشد.  بنیاد 

دو    نیا  بیو ترک  یو کم  یفیکه در دو مرحله ک  جااز آن  قیتحق

و    یفیاست که در مرحله ک  یبیطرح ترک  کیانجام شده است،  

و    افتهیساختار  مهیبا استفاده از مصاحبه ن  بیها به ترتداده  ،یکم

)مصاحبه    یفیپژوهش ک  یاند. ابزارها آوری شده پرسشنامه جمع 

کم  (خبرگان پژوهش  اجرا   یو  و  نمونه    ی)پرسشنامه(  در  آن 

 منتخب از جامعه موردنظر استفاده شده است.  

  ،یشیمایها، پداده  یی گردآور حاضر از نظر روش و نحوه  قیتحق

ا  یفیتوص می   نیبه  پرداخته  موجود  وضع  به  که  شود؛  جهت 

انجام م  نیهمچن لحاظ    ک یدر    رای ز  شود،ی محسوب میدانیاز 

   .استاجرا شده    ،است   صنعت فرشکه    یدانیو م  یواقع  طیمح

ا  یفیهای کداده   یبرا  یآمار  جامعه با  قیتحق  نیدر  هدف    که 

طرح  یاصل و  مدل  اندازه  نیتدو  ی برا  یارائه  گیری  مدل 

  نیعوامل مختلف بر ا  تأثیراز جمله    یو اهداف فرع  پذیریرقابت 

   ذیل بودند:  انجام شده است، شامل دو گروهمتغیرها  

5 . Liao  
6 . Mazzarol and Reboud 
7 . Srivastava  
8 . Vijayakumar & Chandrasekar  
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، شامل  قیتحق  نیدر ا  یفیهای کداده گردآوری    یبرا بخش اول  

مد  نفر  14 و    رانیاز  معدن  صنعت،  سازمان  فرش،  ملی  مرکز 

   بودند.  هاتجارت استان تهران و اتحادیه

مصاحبه انجام  برای  منتخب  نیمهخبرگان  و  های  ساختاریافته 

 ساختارنیافته دارای مشخصات زیر بودند:  

 الف( دارای مدرک دکتری  

 سال سابقه در حوزه فرش دستبافت    15ب( حداقل  

های فناوری اطلاعات، مدیریت  التحصیل در یکی از رشتهج( فارغ

های صنعتی، بازرگانی، استراتژیک و کارآفرینی(. )یکی از  )گرایش

رشته از  یکی  در  باید  خبرگان  تحصیلی  فوقمقاطع  الذکر  های 

 باشد(.  

انتخاب   یصورت قضاوتگیری هدفمند و بهروش نمونه   ن،یبنابرا

و    یافراد مورد مصاحبه در دو گروه علم  ییکه با شناسا  دیگرد

 مورد پرسش قرار گرفتند.   یفیهای کداده  نهیدر زم  یکاربرد 

جامعه آماری بخش دوم شامل کارشناسان و مدیران مرکز ملی  

متولیان   و  تجارت  و  معدن  سازمان صنعت،  فرش  بخش  فرش، 

نفر بودند که با توجه به    425صنعت فرش دستبافت به تعداد  

حجم بالا و محدود آن از فرمول حجم نمونه کوکران در جوامع  

 محدود استفاده شد.  

𝑛 =
𝑁𝑍2

1−
∝
2
𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝜀2 + 𝑍2
1−

∝
2
𝑝𝑞

⇒
425 × (1.96)2 × (0.5)2

424 × (0.05)2 + (1.96)2(0.5)2
≅ 203 

  یتصادف  زیگیری نموردنظر به روش نمونه  ینمونه آمار   ن،یبنابرا

   نفر است.  203  با استفاده از فرمول کوکران،  ایطبقه

 کدگذاری باز  

شود. در  پس از اتمام اولین مصاحبه، فرایند کدگذاری باز آغاز می

شده، نکات کلیدی  های ضبطاین مرحله، پس از شنیدن مصاحبه

یادداشت  مصاحبه و  ها  شاخصشده  یک  کلیدی،  نکتة    هر 

 شود.  محسوب می

اول   مرحله  فرش،  صنعت  خبرگان  با  مصاحبه  از  پس  ابتدا  در 

شاخص شناسایی و    58)کدگذاری باز( انجام شد. در این مرحله،  

  3شاخص از سوی بیش از  58کدگذاری شدند. در این میان، به 

کدگذاری باز  نفر از خبرگان اشاره شد. لازم به ذکر است فرآیند  

 یابد.  تا زمان شناسایی مقولة اصلی ادامه می

 کدگذاری محوری  

ها تلفیق و برخی دیگر که صرفاً  در این مرحله، برخی از شاخص

  30نظر یک یا حداکثر دو خبره بودند، حذف شدند. بدین ترتیب،  

شاخص شناسایی و برای بخش کدگذاری انتخابی مورد بررسی  

شاخص برخی  تلفیق  با  بنابراین  گرفتند.  یکدیگر،  قرار  با  ها 

بهشاخص مدل  دستهای  طراحی  برای  بیشتری  قدرت  از  آمده 

 نظری برخوردار شدند.  

 انتخابی  کدگذاری 

مقوله ارتباط  چگونگی  انتخابی،  را  کدهای  یکدیگر  با  ها 

میمفهوم  زمان  سازی  در  معمولاً  نظری  کدگذاری  کنند. 

افتد. کدگذاری  ها اتفاق میکردن یادداشت سازی و یکپارچهمرتب 

دسته به  محوری،  و  طبقهباز  جداسازی  بندی،  واقع  در  و  بندی 

از طریق کدهای نظری،  ها میداده  و  این مرحله  اما در  پردازد، 

میشاخص  پیدا  ارتباط  یکدیگر  با  داده ها  مقایسة  با  ها،  کنند. 

ها، با کدهای پیشنهادی گلیزر مشخص شد  ها و یادداشتتحلیل

( اصلی تحقیق  متغیر  بعد  پذیریرقابت که درنهایت  ( شامل سه 

سرمایه معنوی، سرمایه  های  )شامل مؤلفه   هامنابع و قابلیتاصلی  

مواد  های  )شامل مؤلفه   کیفیت(،  های تکنولوژیکیتانسانی و قابل

نوآوری  های )شامل مؤلفه  نوآوری( و اولیه، پیش از تولید و تولید

شاخص    30( و شامل  محصول، نوآوری فرآیند و نوآوری فروش

 باشد.  می

 روایی و پایایی پرسشنامه  

روایی محتوا   از  پرسشنامه  روایی  برای سنجش  این تحقیق،  در 

نفراز    15استفاده شد. بدین منظور، پرسشنامه مورد نظر میان  

به دست    1جدول  خبرگان مدیریت توزیع و نتایج حاصله به شرح  

 . آمد
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 های تحقیق( پذیری )منبع: یافتههای رقابتبرای شاخص CVRمقدار   -۱جدول 

مقدار  پذیری  های رقابت شاخص
CVR 

های شاخص

 پذیری رقابت
مقدار 
CVR 

 0.۷3 کیفیت رنگرزی   0.۷3 اعتبار صنعت  

   0.8۷ کیفیت ریسندگی   0.۷3 شده  برند شناخته

 0.6 کیفیت طراحی  0.۷3 پیشینه معتبر  

 0.8۷ بافت  0.6 توانمندسازی تجار  

 1 شور  1 مهارت فرشبافان  

 0.6 پرداخت و تکمیل  0.8۷ ارگونومی فرشبافان  

 1 کیفیت برتر نسبت به رقبا  0.6 معیشت فرشبافان 

 0.۷3 طراحی برتر نسبت به رقبا   0.8۷ آموزش کارکنان  

 0.8۷ ایجاد ارزش افزوده بالاتر   1 بلوغ تکنولوژی 

های مورد  بینی فناوریقابلیت پیش

 نیاز  
 0.8۷ نوآوری در طراحی  0.6

 0.۷3 نوآوری در رنگرزی  1 های موجود توسعه فناوری

 0.۷3 تولید   0.۷3 قابلیت ارائه فرآیندهای جدید  

 0.۷3 نوآوری در تبلیغات   0.8۷ پشم  

 0.6 فروش الکترونیک   0.8۷ پنبه  

 1 های رقابتی  ارائه قیمت 0.6 ابریشم 

 

سنجی، هیچ یک از سؤالات حذف نشده و در نهایت  رواییپس از  

گردید.    30 نهایی  روایی  می  بنابراینسوال،  که  کرد  ادعا  توان 

 گیری مورد تائید قرار گرفت.  محتوای ابزار اندازه

کرونباخ   آلفای  تکنیک  از  نیز  پرسشنامه  پایایی  سنجش  برای 

 . ارائه شده است  2استفاده شد. نتایج حاصله در جدول  

تمام  همانطور که مشاهده می برای  آلفای کرونباخ  مقادیر  شود 

بیشتر بوده و بنابراین پایایی متغیرها با تکنیک    0.۷متغیرها از  

 شود. آلفای کرونباخ ثابت می 

 مقدار آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش  -۲جدول 

 آلفای کرونباخ  متغیرها  آلفای کرونباخ  متغیرها 

 0.806 مواد اولیه     0.۷68 ها  منابع و قابلیت

   0.۷44 پیش از تولید  0.۷۷9 کیفیت  

 0.۷63 تولید  0.828 نوآوری 

   0.836 نوآوری محصول 0.۷۷1 سرمایه معنوی  

 0.841 نوآوری فرآیند   0.۷92 سرمایه انسانی  

   0.805 نوآوری فروش    0.۷45 های تکنولوژیک  قابلیت

 های پژوهش نبع: یافتهم

 یق تحق  های یافته  - ۴

 اسمیرنف   -آزمون کولموگروف 

توز  یبررس  یبرا  بودن  آمار   ها،داده  عینرمال  آزمون    یاز 

 .  شداستفاده    رنوفیاسم- کولموگروف

  یسطح معنادار  رهایهمه متغ یبرا  نکهیبا توجه به ا 3جدول  در

  رهایتوان گفت تمام متغشده است، لذا می  شتریب  05/0از مقدار  

  کنند.می   یرو ینرمال پ  عیدرصد از توز  95  نانیبا اطم
 

 اسمیرنف  -نتایج حاصل از بکارگیری آزمون کولموگروف -3جدول 

 نتیجه   سطح معناداری   متغیرها 

 ها نرمال است  توزیع داده    0.0۷3 ها  منابع و قابلیت

 ها نرمال است  توزیع داده  0.065 کیفیت  

 ها نرمال است  توزیع داده     0.111 نوآوری  

 های پژوهش منبع:یافته

 آزمون بارتلت  

آزمون بارتلت استفاده  برای بررسی میزان کفایت حجم نمونه از  

 شد:  
 های پژوهش( بارتلت )منبع:یافتهآزمون  - ۴جدول 

 درجه آزادی   سطح معناداری  آماره کی ام او 

0.۷۷5   0.000   681  
 

  و   0٫05کمتر از    یسطح معنادار   4در جدول    نکهیتوجه به ا  با

آماره   از    KMOمقدار  برا   است،  شده  0.۷بیشتر  لازم    یشرط 

کفا دارد.    یعامل  تیداشتن  وجود  نرمالشدن  به  توجه  بودن  با 

ها در جامعه آماری و همچنین کفایت حجم نمونه،  توزیع داده

سازی معادلات ساختاری مهیا  گیری از مدل شرایط لازم برای بهره

مدلسازی  می از  تحقیق  متغیرهای  بررسی  برای  ادامه  در  باشد. 

  از  پسافزار لیزرل استفاده شد. معادلات ساختاری در محیط نرم

  مفهومی  مدل  ارزیابی  منظور  به  گیریاندازه   هایمدل   تعیین

رقابت   برای  تحقیق   از   یافتن  اطمینان  همچنین  وپذیری  متغیر 

  بررسی   و  حقیقت  متغیرهای  میان  علی  رابطه  وجود  عدم  یا  وجود

  مدل   تحقیق،  مفهومی  مدل  با  شده  مشاهده   هایداده   تناسب

 .  شدند  آزمون  نیز  ساختاری  معادلات  مدل  از  استفاده  با  تحقیق

  شده  رسم  لیزرل  افزارنرم  در  که  را  تحقیق  اصلی  مدل  ،1شکل  

  .دهدنشان می  است،
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 های پژوهش( )منبع:یافته یافتهبرازش  مدل پارامترهای داریمعنی  بررسی  برای tمقدار  -۲شکل  های پژوهش( )منبع:یافتهیافته ضرایب استاندارد مدل برازش -۱شکل 

 

 تحقیقمدل نهایی  -5جدول 

 هاشاخص هامؤلفه ابعاد

-منابع و قابلیت
 ها 

 سرمایه معنوی  

 اعتبار صنعت  

 شده  برند شناخته

 پیشینه معتبر  

 سرمایه انسانی  

 توانمندسازی تجار  

 مهارت فرشبافان 

 ارگونومی فرشبافان  

 معیشت فرشبافان 

 آموزش کارکنان 

های قابلیت
 تکنولوژیک 

 بلوغ تکنولوژی  

های مورد  بینی فناوریقابلیت پیش
 نیاز 
 های موجود  توسعه فناوری

 قابلیت ارائه فرآیندهای جدید  

 کیفیت 

 مواد اولیه  

 پشم  

 پنبه  

 ابریشم  

 پیش از تولید  

 رنگرزی  

 ریسندگی  

 طراحی

 تولید  

 بافت 

 شور  

 پرداخت و تکمیل 

 نوآوری  

 نوآوری محصول  

 کیفیت برتر نسبت به رقبا  

 طراحی برتر نسبت به رقبا 

 ایجاد ارزش افزوده بالاتر 

 نوآوری فرآیند  

 طراحی

 رنگرزی 

 تولید  

 نوآوری فروش  

 نوآوری در تبلیغات 

 فروش الکترونیک 

 های رقابتی ارائه قیمت

 

  کلیة  عاملی  بارهای  است،  شده  مشخص  مدل  این  در  که   همانطور 

-می  1.96تا    -1.96ه  باز  از   خارج  متغیرها  به  مربوط  هایگویه

های مربوط به مدل  توان گفت که کلیه شاخصاشند؛ بنابراین میب

 باشند.  معنادار می  %95تحقیق، در سطح  

  ابعاد   از  یک  هر  در  موجود  عاملی  بارهای  به  توجه  با  همچنین

.  نمود  گیریتصمیم  نشانگرها  از  یک  هر  اهمیتد  مورر  د  توانمی

پذیری شامل منابع و  توان ادعا کرد مدل نهایی رقابت بنابراین می

مؤلفه   هاقابلیت و  های  )شامل  انسانی  سرمایه  معنوی،  سرمایه 

تکنولوژیکقابلیت مؤلفه   کیفیت(،  های  اولیه،  های  )شامل  مواد 

از   تولیدپیش  و  و  تولید  مؤلفه   نوآوری (  نوآوری  های  )شامل 

 باشد. ( میمحصول، نوآوری فرآیند و نوآوری فروش

اندازهبا بررسی شاخص گیری مشاهده شد که  های برازش مدل 

، مقدار  0.9بیشتر از   CFIو   GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIمقادیر 

RMSEA    و مقدار    0.08تا    0.05بینdf   /
2    به   2نیز کمتر از

توان ادعا کرد که مدل تحقیق از برازش  دست آمده و بنابراین می

 باشد.  مناسبی برخوردار می

،  GFI  ،AGFIشود مقدار  همانطور که در جدول فوق مشاهده می

NFI  ،NNFI    وCFI    ها،  بوده و برای تمامی مدل  0.9بیشتر از

از    زادیآ  درجه   رب   دوکای    آماره   تقسیم  مقدار و مقدار    2کمتر 

RMSEA    از کمتر  می  0.08نیز  بنابراین  آمد،  دست  توان  به 

-های مذکور از برازش مناسبی برخوردار مینتیجه گرفت مدل 

 باشند. 

 گیری و پیشنهاداتیجهنت.  5

پذیری صنعت  هدف از انجام تحقیق حاضر، ارائه مدلی برای رقابت

  باشد. مدل مورد نظر پس از مصاحبه با فرش دستبافت کشور می
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خبرگان این صنعت و انجام مراحل کدگذاری به دست آمد که  

 شاخص بود.    30مؤلفه و    9بعد،    3شامل  

باشد. بدون  ها و منابع سازمانی میپذیری، قابلیتاولین بعد رقابت 

های  های هر سازمان، منابع و قابلیتشک یکی از مهمترین دارایی

عنوان یکی از  ها به باشد که در بسیاری از تحقیقات، از آنآن می

ها  پذیری و کسب مزیت رقابتی سازمانترین عوامل رقابت اصلی

سازمان است.  شده  و  یاد  درست  منابع  از  برخورداری  بدون  ها 

های مناسب قادر به دستیابی به توان رقابتی گیری از قابلیتبهره 

و   منابع  به همین جهت،  و  نبوده  رقبای خود  با  رقابت  و  بالاتر 

شوند.  پذیری محسوب میترین اجزای رقابتها جزء کلیدیقابلیت

به و  نبوده  مستثنی  قاعده  این  از  نیز  فرش  از  رهصنعت  گیری 

باتجربه و توانمندی تجار به عنوان  فرشبافان ماهر و استادکاران 

تواند موجب بهبود توان  مهمترین سرمایه انسانی این صنعت می

توان ادعا کرد که عدم آشنایی  رقابتی آن گردد. از سویی دیگر، می

پیشرفت و  فنون  با  تجارت  صادرکنندگان  و  بازاریابی  نوین  های 

عدم و  رقبای  توانایی  الکترونیک  برابر  در  ایستادگی  برای  شان 

پذیری صنعت فرش ایفا  بسزایی بر رقابت  تأثیرتواند  اینترنتی، می

المللی،   بین  بازاریابی  فنون  با  تجار  کردن  »آشنا  بنابراین  کند. 

می بازار«  الکترونیک جهت حفظ سهم  تجارت  و  تواند  صادرات 

راهکاری مناسب جهت بهبود موقعیت صنعت فرش در بازارهای  

تردید یکی از مهمترین عواملی  جهانی گردد. از سویی دیگر، بی

 را بر مزیت رقابتی صنعت   تأثیر های اخیر بیشترین  که در سال

فرش داشته، مهارت، تخصص و تجربه بالای فرشبافان در امور  

مربوط به تولید فرش بوده است. همچنین این صنعت از شهرت،  

المللی برخوردار بوده و  شده در سطح بیناعتبار و برندی شناخته

نقشبودن طرحاصیل و  و  ها  های فرش دستبافت در کنار دوام 

محصولات   این  خرید  به  مشتریان  تمایل  موجب  آن،  زیبایی 

به   دستیابی  عوامل  مهمترین  ازجمله  که  است  گردیده 

توان ادعا کرد  شوند. بنابراین میپذیری بالاتر محسوب میرقابت 

تواند  سرمایه معنوی این صنعت نیز ازجمله عواملی است که می

ها و  پذیری آن منجر گردد. دیگر مؤلفه قابلیتبه افزایش رقابت 

در    علیرغم اینکه  باشد.های تکنولوژیک میلیتمنابع سازمانی، قاب

فناوری از  صنعت  دستگاهاین  ماشینها،  و  پیشرفته  ها  آلات 

نمی نمیاستفاده  اما  توان  شود،  تکنولوژی در توسعه  نقش  توان 

رقابتی این صنعت نادیده گرفت. مهمترین استفاده تکنولوژی در  

قادر خواهند بود  باشد که تجار  صنعت فرش، توزیع و صادرات می

بهره تاکتیکبا  از  بازاریابی  گیری  و  الکترونیک  تجارت  های 

گیری از  الملل در پی بهبود صادرات باشند. ضمن اینکه بهرهبین

های تولیدی دیگر  دار قالی دیجیتالی جهت بهبود استاندارد فرش

  باشد.های تکنولوژیک میمورد استفاده از قابلیت 
شناسایی بعد  میدیگر  کیفیت  جوانب  شده،  در  کیفیت  باشد. 

جمله عواملی است که از طریق جلب رضایت بالاتر    مختلف نیز از

می رقابتمشتریان،  بهبود  به  این  تواند  در  گردد.  منجر  پذیری 

تولید و   از  پیش  مراحل  اولیه، کیفیت در  مواد  تحقیق، کیفیت 

به تولید  فرآیند  در  مؤلفهکیفیت  شناسایی  عنوان  کیفیت  های 

به   دستیابی  عوامل  مهمترین  ازجمله  اولیه  مواد  کیفیت  شدند. 

می محصول  بالای  صنعت،  کیفیت  این  اصلی  اولیه  مواد  باشد. 

ابریشم می و  پنبه  باشد که چنانچه مراحل چیدن،  شامل پشم، 

مرتب کردن، انبارداری، ریسندگی، تابندگی رنگرزی و آبگیری آن  

گبه انجام  میدرستی  محصول  تواند  یرد،  کیفیت  بهبود  موجب 

تواند بر  نهایی گردد. کیفیت طراحی نیز دیگر عاملی است که می

گذار باشد. در این راستا، پیشنهاد  تأثیرپذیری صنعت فرش  رقابت

بهمی طراحی  که  مبنای  شود  بر  و  نقشه  با  کامپیوتری،  صورت 

بالاتری   کارایی  به  بتوان  طریق  این  از  تا  گیرد  سفارش صورت 

دست یافت. کیفیت در مرحله تولید نیز شامل کیفیت بافت، شور  

شود  باشد. بنابراین پیشنهاد میو همچنین پرداخت و تکمیل می

برای انجام شور، از شور ماشینی استفاده گردد؛ زیرا علیرغم صرف  

هزینه بالاتر، موجب بهبود نمای فرش و همچنین کیفیت بالاتر  

نتیجه    المللی و درن بینآن شده و از این طریق، رضایت مشتریا

 پذیری این صنعت نیز افزایش خواهد یافت.  رقابت

پذیری صنعت فرش، نوآوری  شده برای رقابتآخرین بعد شناسایی

باشد. نوآوری نیز همچون دو بعد دیگر، در بسیاری از تحقیقات  می

رقابتبه اجزای  از  یکی  در عنوان  رقابتی  مزیت  و کسب  پذیری 

راستا  سازمان این  در  است.  شناسایی شده  مختلف  و صنایع  ها 

شود محصولات، مطابق با سلایق مشتریان تولید شده  پیشنهاد می

به گردند.  صادر  مقصد  کشورهای  به  پیشنهاد  و  مثال،  عنوان 

فرشمی یا  و  گبه  ژاپن،  کشور  برای  ماهی،  شود  طرح  با  هایی 

فیروزهفرش  رنگ  با  فرشهایی  و  ایتالیا  برای  لاکی  و  های  ای 

ابریشم برای کشورهای حاشیه خلیج فارس تولید شوند. همچنین  

المللی جهت تبلیغات، کاهش هزینه های بین شگاهدر نمای  شرکت

های حمل و نقل( در  خصوص از طریق کاهش هزینهه شده )بتمام

کنار استفاده از فناوری اطلاعات و اینترنت در رابطه با محصول،  

مربوط   فرآیندهای  در  دیگر  سویی  از  و  توزیع  و  ترفیع  قیمت، 

کانال تامین مشتریان،  و  توزیع  میهای  حد  کنندگان،  تا  تواند 

گره ایجاد  زیادی  باشد.  توانمند  صنعت  این  مشکلات  گشای 

از پایگاه  نیز،  های داده مشتری جهت شناسایی مشتریان هدف 
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  از آنجاباشد. دیگر راهکارهای توسعه توان رقابتی این صنعت می

شبکهکه   آشنایی  کمبود  عدم  و  تجاری  اطلاعاتی  های 

صادرکنندگان با تجارت الکترونیک، یکی از نقاط ضعف صنعت 

می  حساب  به  فنون    آید،فرش  با  تجار  کردن  آشنا  بنابراین، 

بین  میبازاریابی  را  الکترونیک  تجارت  و  صادرات  توان  المللی، 

پیشنهادبه دیگر  پژوهش  گذارتأثیر  عنوان  افزایش    این  برای 

فرشرقابت  صنعت  ساخت.  پذیری  به    مطرح  همچنین 

می پیشنهاد  کشور  فرش  صنعت  برای  دستاندرکاران  شود 

گیری جایگاه این محصول در صدر جدول صادرکنندگان،  بازپس 

ویژه بازاریابی الکترونیکی که هبا بکارگیری فنون نوین بازاریابی و ب

شتریان منجر  های مبدون شک به شناخت بهتر نیازها و خواسته

شود، در جهت ارتقاء و بهبود موقعیت این صنعت و افزایش  می

 صادرات گام بردارند. 
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Abstract: Nowadays one of most important organizations’ goals is to access 

compatibility to increase their market share and higher profitability. Therefore, it can 

be claimed that compatibility is considered as one of the most general organizations’ 

and industries’ outputs. The purpose of writing the current paper is to represent a 

model to measure carpet industry compatibility emphasizing quality and innovation. 

Statistical society in qualitative part includes 14 top managers and 582 employees in 

quantitative part from which 232 ones were selected as statistical sample. First of all, 

by the research model was obtained with three main dimensions’ resources and 

capabilities, quality and innovation with 30 indices through semi-structured and 

unstructured interviews with experts and during the coding process. Meanwhile 

resources and capabilities includes spiritual capital, human capital and technological 

capabilities, quality dimension includes raw materials, pre-production phase and 

production phase and finally innovation dimension includes product innovation, 

process innovation and sale innovation.  
 

Keywords: compatibility, resources and capabilities, quality, innovation   

1- Introduction  

Nowadays strategic innovation can be considered as one of the most important factors 

for organizations to gain sustainable competitive advantage in global markets and 

achieve higher financial performance. In fact, proper strategies can create competitive 

advantage, distinguishes organizations from their rivals and ultimately leads to 

represent products or services that cannot be imitated by others. Innovation strategy 

affects financial performance more than other performance dimensions. Also 
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competitiveness can be conceptualized under different perspectives or dimensions and 

measured according to their level of analysis: country, sector and organization [1]. 

Although competitiveness can be defined and interpreted differently by different 

researchers, recent studies describe competitiveness as: "an organization's or 

industry's higher and more visible exploitation of market opportunities and 

neutralization of competitive threats." Organizations can achieve high competitive 

advantage by exploiting their internal strengths and responding environmental 

opportunities, neutralizing external threats, and avoiding internal weaknesses.” 

Competitiveness is achieved through creation and combination of strategic resources 

or capabilities. Organizations’ competitiveness is based on distinctive processes and 

is formed based on organization’s assets. It can be achieved by converting existing 

capabilities into intangible resources such as patents, reputation, and knowledge. 

Organizations should design their business processes by exploiting strategic 

capabilities to differentiate themselves from their competitors in customers’ 

perspective. Superior companies’ performance compared to competitors is key of 

competitiveness. Therefore, to achieve competitiveness, organizations must ensure 

that their combination of resources is unique and difficult to imitate, and hence, can 

be used to improve the company’s higher performance [4].  

2- Resource-Based Perspective 

The resource-based perspective is based on the theory that organizations and 

industries have various resources and can use them to achieve competitive advantage. 

The perspective suggests that resources must be valuable, scarce, inimitable, and 

manageable to help organizations achieve maximum potential [8].  

Groesler and Groebner (2006) believe that resources can be classified into two 

categories: tangible and intangible resources. The difference between resources and 

capabilities is this: "While resources refer to tangible and intangible assets, 

capabilities constitute a part of the company's resources that are both non-transferable 

and help improve productivity of the resources employed. Therefore, the resource-

based perspective emphasizes organizations’ productivity which depends on its 

abilities to manage its unique resources [9].  

In terms of creating organizational capabilities, there are two types of resources: 1) 

tangible resources such as data, infrastructure, etc. and 2) intangible resources such as 

human resources, managerial and technical skills. While these two types of resources 

are necessary for the success of organizations, they are not sufficient to ensure 

competitiveness. Organizational capabilities also play a prominent role in the 

application of their skills by managers to support and create the quality and quantity 

of the company's resources [10]. 

3- Quality 

Products and services’ quality is the degree to which a product or service can meet or 

exceed customer demands and needs. This degree includes several aspects such as 

reliability, durability, performance, design, features and customer satisfaction. Quality 

is a vital parameter used to assess the level of superiority of a product in the market 

compared to rivals. Aspects of product quality include compliance with predetermined 

standards and specifications as well as the product’s ability to provide benefits and 

satisfaction to consumers. Products which are of high quality usually have 

characteristics such as high durability, long shelf life, availability of desirable features 

and the ability to meet customer performance and expectations [10].  
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Quality is what the customer really wants. In other words, a product is of high quality 

when it meets customers’ needs and wants. Perceived quality refers to the customer’s 

judgment about overall something superiority or advantage. Perceived quality is a 

form of perspective related to customer satisfaction. However, high quality is not the 

same as an organizational perspective and is derived from a comparison of 

expectations and perceptions of performance. Higher levels of quality lead to higher 

sales revenues and productivity. High-quality products are those that are reliable; that 

is, they perform their functions well and have distinctive features that increase their 

value to customers. When customers perceive that companies’ products (in terms of 

form, features, performance, durability, reliability, design, style, etc.) provide them 

with higher value than products offered by competitors, then these products are said 

to be of high quality [12]. 

4- Innovation 

According to Crossan and Apaydin (2020), innovation is the creation, use, and 

application of added value, novelty in business and manufacturing sectors, renewal 

and development of a product, service, and market, development of new 

methodologies for product development and construction of new management 

systems [14]. McGrath (2021) and Liao et al. (2018) divided innovation into product, 

process, and market innovations [15] and [16]. while Mazarul and Ribaud (2018) 

classified organizational innovations based on product, process and administrative 

innovations. In the study three innovation constructs product innovation, process 

innovation and sales innovation are used [17]. 

In order to promote competitiveness and improve performance, organizations must 

also be innovative in their operational practices. Innovation can both affect 

competitiveness and have a mediating or moderating role in identifying the underlying 

factors affecting competitiveness [18]. 

5- Methodology  

The statistical population for qualitative data in this research, which was conducted 

with the main goal of presenting a model and a plan for developing a competitiveness 

measurement model and secondary goals, including the effect of various factors on 

these variables, included the following two groups: 

The first part to collect qualitative data in this research included 14 managers of the 

Iran National Carpet Center, Tehran Province Industry, Mining and Trade 

Organization and unions. 

The selected experts to conduct semi-structured and unstructured interviews had the 

following characteristics: 

A) Has a doctorate degree 

b) At least 15 years of experience in the field of handwoven carpets 

c) Graduated in one of the fields of information technology, management (industrial, 

commercial, strategic and entrepreneurial trends). (one of the academic degrees of the 

experts must be in one of the above-mentioned fields). 

Therefore, a purposeful and judgmental sampling method was chosen, and by 

identifying the interviewees in two scientific and applied groups, they were 

questioned in the field of qualitative data. 

The statistical population of the second part included the experts and managers of the 

National Carpet Center, the carpet department of the Organization of Industry, Mining 

and Trade, and the trustees of the handwoven carpet industry in the number of 425 



Developing Compatibility Model of Iran’s Handmade Carpet Industry… 40۷   

 ۱۴0۲ زمستان   -۴شماره   -۱3جلد    نشریه مهندسی و مدیریت کیفیت

people, and due to its high and limited volume, Cochran's sample size formula was 

used in limited communities. 

232
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Therefore, the desired statistical sample is 232 people using stratified random 

sampling method using Cochran's formula. 
By utilizing coding process, a model includes 3 main dimension (resources and 

capabilities, quality and innovation) and nine components along with 30 indices. 

Meanwhile resources and capabilities includes spiritual capital, human capital and 

technological capabilities, quality dimension includes raw materials, pre-production 

phase and production phase and finally innovation dimension includes product 

innovation, process innovation and sale innovation.  

To measure validity, content validity and to measure reliability in qualitative part 

retest and in quantitative part, Cronbach’s Alpha were utilized.  

For data analyzing in quantitative part, first of by using Kolmogorov-Smirnov test 

normality of data distribution was proved. Accordingly, adequacy of statistical sample 

was accepted by Bartlette test.   

6- Conclusion  

Finally the gained model was tested and proved by structural equation modeling. No 

difference found between first and final model.  
 

Indices  Components  Dimensions 
Industry reliability 

Spiritual capital  

Resources and capabilities  

Identified brand 
reliable background 
merchants’ empowerment 

Human capital  
carpet weavers’ skills 
carpet weavers’ ergonomics 
carpet weavers’ livelihood 
employees’ education 
technology puberty 

Technologic capabilities  
Ability to predict required technologies 
Development of existing technologies 

Ability to provide new processes 

wool 

Raw materials  

Quality   

Cotton 
Silk 
Colouring 

Pre-product  Spinning 
Designing 
Texture 

Product Washing 
Fulfilment 
Superior quality compared to competitors 

Production innovation  

Innovation   

Superior design compared to competitors 
Creating higher added value 

Designing 

Process innovation  Colouring 
Product 
Innovation in advertising 

Sale innovation  E-sale 
Representing competitive prices 
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