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 مقدمه. 1-1
ای پـر   تحت تاثير آميـزه  انتخاب کفش توسط مردم معمولاً

 توانـد  چرا آه آفش مي. گيرد مي ف قرارتلمايه از عوامل مخ
 .ويشتن محسوب شودوسيله بسيار مهمي براي ابراز خ

باره رفتار مصرف کننده در  ردبدين ترتيب کسب آکاهی 
نما يد، دشوار تـر    دشوار می چنين بازار پرنوسانی بسيار

توليد  های شرکت .بينی رفتار مصرف کنندگان است ز آن پيشا
و رنـگ جديـد    کننده کفش هر ساله تعداد بی شمـاری مـدل  

گـذر  ده هـای زو قيلای س ـرا ب ـه مدل اکثر. عرضه می کنند
از مد نيز به هم زدن   يك چشمدر  شوند و غالباَ میتوليد 

افتند، می شود که در يک روز يک فروشنده بتواند تمام  می
برساند و روزي ديگر حتي موفق به  موجودی خود رابه فروش
 .فروش يك جفت هم نشود

گـاه   ثبات آفش جوانان، بـزرگترين رزم  بازار متغير و بي
شود و مرآز شهر، مرآز ثقل اين ميـدان   ب ميجنگ آفش محسو
، خريـدار  سـال  15-22آنندگان بين سـنين   مصرف. آارزار است

و با تبليغات دهان هستند درصد کفش توليد شده  30 حدود
تحـت تـاثير   ا رصد بـازار ر د 10نيز قادرند هان خودد به

أغـاز   رهاهها از مراکز شدروند بسيار از م. قرار دهند
ا به حومه و بـه بقيـه قسـمتهای کشـور     می شود و تدريج
های شـهر   شهری برای کودکان حومه کودکان. سرايت می کند

گرفته شکل روندهاي مظهر درستی و اعتبارند و در نتيجه 
های کشـور   در مراکز شهری غالبا خيلی زود به ساير قسمت

پس جاي تعجب نيست اگر توليدآنندگان آفش  .سرايت می کند
هـاي   آودآان شهري و مالكين فروشـگاه به دنبال جلب توجه 

 .آفش مراآز شهرها باشند

به شمار  هر زمينه مد اولين و مهمترين نشان دکفش اصولاً
قيمـت  ارزان آفـش  دورانی کـه   يگر گذشته استد. می رود

 د و حداکثر دار ای انواعش یتوجه نمبود و به کارآبی آن 
کنـون  هـم ا  .سياه و سفيد يا پنجه بارک يا پنجه پهن بود

ی کـه  تان و منزلش است،ماعی تاج کفش مظهر شان و منزلت
 .دآي ار میشمخرده فرهنگ به يك خود 

مثلأ در مورد علت شور آفش نوع يك چرائی خريد  فياز طر
 رانـدکی دشـوا  .داشتن کفش راحتـی،  و اشتياق بسياری برای

راحتـی بـا    برای مثال شور و شوق به پا کردن کفش. است
خواسـتند   م میدليل آغاز شد که مردن بند های باز به اي

 



ای و حتـی محلـی    های منطقه در مورد انتخاب کفش، رجحان
تاييديه اشخاص معـروف از اهميـت    نيز وجود دارد، همچنين
 در 1جـوردن  مثلأ در آمريکا آقـای . خاصی برخورد ار است

ميليون دلاري متعهد شـده اسـت    5/2چهارچوب يك قرارداد 
به پـا داشـته باشـد و يـا      2سال آفش نايك 5آه به مدت 

 3ها به نام نايك و ريبـوك  آه در شهر بوستون خيابان اين
 .وجود دارد

 بيان مسئله. 2-1

نامه عبـارت اسـت    مسئله و موضوع مطروح در اين پايان
 :از

قوت دو شرآت آفش ماشيني  مقايسه و بررسي نقاط ضعف و«
 »به منظور ارائه الگوئي چهت پاسخگوئي به شرايط آينده

. 1-3 اهميت موضوع

هر مشكل و تجزيه و تحليل آن و رسيدن بـه يـك راهكـار    
بهينه حت حل آن هميشه مهم بوده و خود عمل آه حل مشـكلي  

 .آند باشد اهميت فعل را توجيه مي از جامعه مي

اختن به مشكلات صنعت آفش بايد گفت ولي در باب اهميت پرد
آه اين صنعت در دنيا قـدمت بسـيار ديرينـه دارد و در    

گـردد، ايـن    واقع به پيدايش انسان برروي آره زمين برمي
هـاي اوليـه    صنعت ديرينه پيدايش و رشد خود را در تمـدن 

جايي آه متـون پارسـي و ايـران زمـين از      يافته و از آن
اشد اين رشته صنعتي در آشور ما ب هاي ديرينه دنيا مي تمدن

 .قدمتي بس طولاني دارد

سردمداران اين صنعت در عصر امـروز مثـل بسـياري از    
                                                 
1. Jordan 
2. Nikey 
3. Reebok 

 



تهيه شده است دليل ايـن   (FAO)آمار زير آه توسط فائو 
 ]1. [مدعا است

 ف جهانتوليد آفش چرمي در مناطق مختل

 ميليون جفت: واحد

ــال نام منطقه ــد در س تولي
1984 

ــال ــد در س تولي
1992 

ــال ــد در س تولي
1994 

 894 954 1171 اروپا

ــاي آمريكــ
 شمالي

252 196 181 

 14 16 21 اقيانوسيه

 2255 1432 844 شرق دور

ــاي آمريكــ
 لاتين

473 468 624 

 71 69 66 آفريقا

 4039 3135 2827جمع

المللي نشـان دهنـده آن    ت و آمار مراآز بينهمجنين اطلاعا
است آه در بين آشورهاي در حال توسعه رشد اين صـنعت در  

تري بوده آه جدول زيـر   آشورهاي آسيائي داراي نرخ سريع
 ]2. [نمايانگر اين موضوع است

 

 1994توليدآنندگان اصلي آفش چرمي در جهان براي سال 

 ـ ميليون دلار ميليون جفت: واحد

 



 نطقهنام م
تعداد
توليد

درصد تغييرات 
 توليد

طي دهه 
 گذشته

درصد 
صادرات از 

 توليد

ارزش 
 صادرات

 22353 4/35 +46731/21 دنيا

آشــورهاي در حــال
 توسعه

31201/100+ 4/33 10382 

ــعه ــورهاي توسـ آشـ
 يافته

15544/32- 3/39 11972 

 3500 7/26 +1500345 چين

 4784 4/82 -8/9 318 ايتاليا

 1250 6/80 -2/32 160 لبرزي

 1035 90./ +739 115 اندونزي

 1850 48 +9/15 150 اسپانيا

 852 40 +13 130 آره جنوبي

 260 8/8 +1/18 340 هند

 340 8/8 -5/24 170 آمريكا

به جز آشور ايتاليا آه حتي با سـير نـزولي نيـز داراي    
آمـار فـوق   . ائي در صنعت آفش است جايگاه امپراطورگونه

گر آن سات آه تنها چهار آشـور آسـيائي مـذآور در    بيان
از % 35از حجم آل توليد آفش چرمي دنيا و % 44جدول بالا 

آل صادرات جهان در صنعت آفش چرمي را به خـود اختصـاص   
ين نكته است آه آمار مذآور در دهند و اين توجه به ا مي

 .باشد برگيرنده آليه دول آسيائي نمي

توان مشاهده آرد آه متوسط  ه ميهمچنين با يك محاسبه ساد
درآمد ارزي يك جفت آفش چرمي آه توسط آشورهاي در حـال  

دلار است و اين در حالي است  10شود معادل  توسعه صادر مي
دلار  15آه قيمت يـك بشـكه نفـت خـام در بودجـه مملكـتي       

 



ها  اين صنعت در ايران و حل آنرو بررسي مشكلات  از اين
واند علاوه بر اثرات مثـبتي آـه بـر اقتصـاد داخلـي      ت مي

هـاي   زائـي و جلـوگيري از ورود آفـش    داشته باشد اشـتغال 
قاچاق ـ نقش مـوثري در آسـب درآمـدهاي ارزي غيرنفـتي و      

 .خودآفائي صنعتي ايفاء آند

. 1-4 اهداف پژوهش

در ابتدا هدف از اجراي اين پژوهش بررسي محيط بـازار  
دگان آن و همچـنين چگـونگي اجـراي    آنن ـ هاي مصرف و خواسته

هاي بازاريابي توسط چند شرآت آفش ماشيني بـود ولي   سياست
جائي آه اين امر تحقيقي توسط استاد بزرگوار آقاي  از آن

دآتر روستا و از طريق بخش تحقيق و توسعه آفـش بـلا صـورت    
 .گرفته بود

لذا هدف از اين پژوهش بـه بررسـي و مقايسـه بـين دو     
آفش ماشيني در سطح ايران قرار گرفت آه بـا  توليدآننده 

 .هاي مفروضه با يكديگر مقايسه شوند توجه به فرضيه

براي اين منظور يك فهرستي از اعم توليدآنندگان آفـش  
گيري تصادفي  ماشيني در سطح ايران تهيه شد آه به صورت نمونه

ساده دو شرآت آفش گام و آفش البرز انتخاب شدند آه شرح 
 .جامعه آماري و نمونه آماري آمده است مفصل آن در

 جامعه آماري و نمونه آماري. 5-1

ذيل در واقع اعم مجموعـه توليدآننـدگان   جامعه آماري 
آفش ماشيني هستند آه از طريق اتحاديـه آفاشـان ايرانـي    

 .اند آه ليست فوق به صورت زير تهيه شده است معرفي شده

ــدي. 13  گروه صنعتي آفش ملي . 1 ــرآت تولي ــش  ش آف
 ترجان

 شرآت شيما آفش. 14  شرآت آفش گام. 2

 شرآت آفش دلربا. 15  گروه صنعتي وين. 3

 شرآت توليدي آفاق. 16  گروه صنعتي بلا. 4

ــش . 17  شرآت آفش نهرين. 5 ــدي آف ــرآت تولي ش
 سفري

 



 شرآت آفش البرز. 18  شرآت آفش تيزگام مرجان. 6

ــش . 19  شرآت آفش مهران. 7 ــدي آف ــرآت تولي ش
 گام نيك

ــش . 20  شرآت آفش پيمان .8 ــدي آف ــرآت تولي ش
 جهان ورزش

 توليدي آفش فرد. 21  شرآت توليدي صنعتي آفش آوشش. 9

 شرآت صنعتي آفش رخش. P.A.M  22شرآت آفش . 10

شــرآت صــنعتي آفــش   . 23  شرآت توليدي آفش ارس. 11
 پيشرو

. 12 شرآت آفش ايرانا. 24  شرآت توليدي آفش دليجان

تصادفي ساده دو نمونه جهت بررسي  گيري  سپس از طريق نمونه
ها انتخاب شدند آه اين دو نمونـه دو شـرآت    عناصر فرضيه

 .خصوصي آفش گام و آفش البرز قرار گرفتند

گيري در اين تحقيـق پرسشـنامه بـاز     همچنين ابزار اندازه
باشد آه از طريق مصاحبه با مـديران بازرگـاني ايـن     مي

ر مجدد بر روي نوار ها تكميل شده است آه پس از مرو شرآت
بنـدي گشـته    آاست، اطلاعات لازم از آن اسـتخراج و طبقـه  

 .است

لازم به ذآـر اسـت از آن جهـت پرسشـنامه بـاز مـورد       
استفاده قرار گرفته است آه مبنا و اساس اين تحقيق بـر  

مقايسه عوامل ضـعف و قـوت دو توليدآننـده آفـش     «پايه 
 .قرار گرفته بوده است» ماشيني

بخش سعي براين است آه به صورت تشريحي هـر  لذا در اين 
هـاي   هاي ارائه شده، در تحقيق در مورد نمونه يك از فرضيه

هـا بـه    مورد نظر بررسي گردد و در فصل پنجم اين فرضيه
 .صورت تحليلي مورد تجزيه و تحليل قرار بگيرد

 

 هاي تحقيق فرضيه. 6-1

 :فرضيه اول

ي دو شـرآت  مقايسه و بررسي اصول و فنون بازاريـاب « 
 »ها آفش البرز و گام و ويژگي هر يك از آن

 متغيرهاي تحت بررسي

 



 گذاري هر يك ها و ملاحظات قيمت روش: الف

 هاي توزيع هر آدام آانال: ب 

 بررسي خط مشي ارتباطي و تبليغات دو شرآت: ج 

 : فرضيه دوم

ــازار و     « ــيط ب ــحيح مح ــناخت ص ــي ش ــه و بررس مقايس
هاي  آفش البرز و گام و ويژگي آنندگان توسط دو شرآت مصرف
 »هر يك

 متغيرهاي تحت بررسي

 گيري در آن تقسيم بازار و هدف: الف

 قدرت و انتظارات مصرف آنندگان: ب 

 تحقيقات و شناخت محيط: ج 

. 1-7 ها تعريف عملياتي واژه

 ريزي استراتژيك  برنامه: الف

تـوان از دو   مي آلمه استراتژي يا برنامه استراتژيك را
 :گاه تعريف آردديد

هـا و اجـراي    يك برنامه جامع براي تعـيين ماموريـت   .1
 ها ها و تامين آن هدف

آند تـا بـه    الگويي آه سازمان براي خود انتخاب مي .2
 .متغيير محيطي پاسخ دهد

با در نظر گرفتن ديدگاه دوم هر سازمان يـك اسـتراتژي   
گاه آن استراتژي به صورت رسمي و آشـكار   هيچدارد حتي اگر 

 ].3[يم نگردد تنظ

 آفش ماشيني: ب 

توانيم توليدآنندگان آفش  بندي آلي ما مي در يك تقسيم
 :را به دو دسته تقسيم آنيم

 توليدآنندگان سنتي يا دستي آفش .1

 توليدآنندگان جديد يا ماشيني آفش .2

اي اسـت   تفاوت اساسي بين اين دو گروه ميزان اسـتفاده 
تيـك انجـام   آلات اتوماتيـك يـا نيمـه اتوما    آه از ماشـين 

هاي ماشيني قسـمت اعظـم    بديهي است در توليد آفش. گيرد مي
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 مقدمه. 1-2

تسهيل و درك بيشتر اين قسمت بهتر اسـت آن را   به منظور
تري از هريـك   به دو بخش تفصيلي تفكيك آنيم تا نماي روشن

 .حاصل شود

. 2-1-1 سرگذشت آفش در جهان

زماني بشر آفـش را  شايد به درستي معلوم نباشد آه چه 
چه آه مسلم است، بشر نخستين مجبور بـود،   ابداع آرد ولي آن

هاي درشت راهپيمائي آنـد و   آه با پاي برهنه برروي سنگ
آشيد روزي به اين فكر افتاد آه بايد پاهاي  چون سختي مي

گونـه   بـدين . خود را بپوشاند تا از آسيب درامان بمانـد 
هـاي سـرپائي    صـورت آفـش   ها پديد آمدند آه به نخستين آفش

هاي آوچـك   هاي چرمي و حتي از قطعه بودند و از حصير، يراق
 .شدند چوب درست مي

ها را به وسيله بنـدهايي بـه دور قـوزك پـا      اين آفش
هــا در منــاطق ســرد  گونــه آفــش البتــه ايــن. بســتند مــي
رو  توانستند به خوبي پا را گرم نگاه دارند، از ايـن  نمي

آـم آفـش    افزودند آه در نتيجه آـم چيزهاي ديگري به آن 
 .امروزي در جهان تولد يافت

ولي به گواه تاريخ اولين افـراد متمـدني آـه آفـش را     
اي  هاي چرم يا ماده لايهآنان از . ساختند، مصريان بودند
را به پاي  ساختند و با دو بند آن به نام پاپيروس آفش مي

بـه   بستند، براي حفاظت پنجه گاهي نـوك آفـش را   خود مي
روميان پا را فراتر گذاردند و . گرداندند طرف بالا برمي

هـائي در   ايـن آـف چـاك   . ساختند 1آفشي به نام آالسئوس
اطراف داشت و در قسمت جلو نيـز بـه وسـيله بنـد گـره      

 ژ.خورد مي

طبقات مختلف مردم رم از انواع گوناگون آفش اسـتفاده  
صي به پا هاي مخصو مردم آفشآردند در برخي نقاط سردسير  مي
هـا را بـه صـورت لايـه و يـا       مثلاً گـاهي علـف  . آردند مي

ها را به دور پاي خود  آوردند و آن هاي آوچك در مي تشكچه
 .بستند مي

هاي ساده وضـع بهـتري پيـدا     با گذشت زمان اين نوع آفش
هائي درآمد آه از پوست گوزن سـاخته   آرد و به صورت آفش

                                                 
1. Kalseos 

 



هـاي آنـوني بـه دوران     آغـاز پيـدايش آفـش   ... و اما
مسـيحيان  . گـردد  باز مي) قرن هشتم ميلادي(هاي صليبي  جنگ

در آن زمان براي رفتن به زيـارت مجبـور بودنـد سـفرهاي     
رو ناچار بودند براي حفظ پاهاي  طولاني طي آنند، از اين

بايـد از   ها مي آن. اي بينديشند ارهخويش از آسيب، راه چ
آردند آه دوام بيشتري داشته باشد و  هائي استفاده مي آفش

سـازي بـود    اي براي پيشرفت در صنعت آفش اين خود انگيزه
هـا گذشـت سـپس در ايتاليـا، فرانسـه و انگلسـتان        مدت
ها  هاي چرمي زيبا ساخته شد آه تا به امروز اين آفش آفش

 .اند طي آردهسير تكاملي خود را 

به طور آلي آفش همواره دستخوش مدهاي گوناگوني بـوده  
هـاي   مثلاً در زمان جيمز اول، پادشاه انگلستان آفش. است

آـه   چرمي نرم و پاشنه بلند مورد پسند بود، با وجود آن
ها مشكل بود ولي مردم زيادي از  گونه آفش راه رفتن با اين
 .آردند آن استقبال مي

هـايي متـداول    هاي پاشنه بلنـد آفـش   شمدتي پيش از آف
. ساختند اش را بلند مي گشته بود آه به جاي پاشنه، پنجه

شد و پنجـه آن   هاي پنجه بلند بسيار باريك ساخته مي آفش
 .متر بالا آمده بود سانتي 6تا  5با نوآي بسيار تيز حدود 

و بالاخره آفاشـي در آمريكـا هنگـامي شـروع شـد آـه       
به موجـب قـراردادي وارد ايـن     1يرمهاجري به نام تاس ب

جا آمده بود تا براي مهـاجران   اين شخص به آن. آشور شد
گـردد   ميلادي باز مـي  1880آفش بسازد، اين واقعه با سال 

]1.[ 

. 2-1-2 صنعت آفش در ايران

پيدايش آفش در ايران و سير تحول آن از ازمنه قديم تـا  
تـوان گفـت    آنون فاقد تاريخچه مدوني است و به درستي نمـي 

اقوام اوليه آريائي در چه زماني و به چـه صـورت پـاي    
نمودنـد، امـا    خويش را در برابر صدمات طبيعي محافظت مـي 

هاي مصوري آه به چند هزار سال پيش تعلـق   مطالعه آتيبه
سـازد آـه    داشته و به ياري علم پالئو گـرافي مـدلل مـي   

ي تمدن ها گونه آه در بسياري از پديده اقوام آرايائي همان
                                                 
1. TasBiero 

 



ترين شكل پـاپوش   اين وسيله ابتدايي، قديميبه هر حال 
در ايران است و تـاريخ پيـدايش آن بـه چهـار هـزار و      

گـردد و مـا امـروز     سـال قبـل معطـوف مـي    ) 4500( پانصد
را در نقوش برجسته تخت جمشـيد   توانيم بعضي از آثار آن مي

ببينيم، البته پس از آفش مرد نمكي در اطراف زنجان، سند 
صنعت آفش در ايران بدست آمد ) قرن سه ميلادي(ساله  1700

ترين سند عيني تا  آه آفش از نوعي تمام چرمي بوده و قديمي
بديهي است بعداً چگونگي تهيه آفش . شود به امروز محسوب مي

در ايران با توجـه بـه مقتضـيات جغرافيـايي و شـرايط      
اقليمي تغييرات و تحولات متعددي يافت و پارچـه و چـرم و   

 .مسائل ديگر در تهيه انواع آن مورد استفاده قرار گرفت

هـاي آـوير بـراي     ساآنين نواحي آوهستاني و يا آنـاره 
آردنـد آـه    اي اسـتفاده مـي   پاهاي خويش از وسـيله  پوشش

شـد   چارق از چرم ساخته مي. گويند امروزه به آن چارق مي
پيچيدنـد و پشـت    و بندهاي درازي داشت آه به ساق پا مي

زدند و سپس نوع ديگري پاپوش مـورد اسـتفاده    پا گره مي
شد و هنوز هم در  ناميده مي» ملكي«همگاني قرار گرفت آه 

شـود و   از نقاط آشورمان به همين نام شـناخته مـي  بسياري 
ملكي در حقيقت نـوعي گيـوه   . گيرد مورد استفاده قرار مي

هـاي   باشد با اين تفاوت آه رويه آن بلندتر از گيـوه  مي
اي چـرم   شود و پشت پاشنه آن را نيز تكه معمولي ساخته مي

 .دوزند ضخيم مي

ين شـكل  پيشرفت تمدن جهاني و به آارگيري تكنولوژي نـو 
در ايران نيز متحول آرد و به آفش و چگونگي تهيه آن را 

تدريج حرفه و صنعت مستقل و عظيمـي را ايجـاد نـود، در    
هاي چرمي دستي رواج  شهرهاي بزرگ و پرجمعيت آشور تهيه آفش

فراواني يافت و آارگران آزموده و ماهر به تهيه انـواع  
شـتند و  هـاي متعـدد همـت گما    آفش با اشكال مختلف و مـدل 

 .گيري متوجه آشورمان شد هاي چشم پيشرفت

 



اما از صنعت آفش ماشيني و يا به طور آلي استفاده از 
هـاي   شـاهد ورود ماشـين   1325هر نوع ماشين تا حدود سـا ل  

بسيار آوچك دوخت در قسمت آفش چرمي هستيم همچـنين اولـين   
الـذآر بـه    سازي نيز از حدود سـال فـوق   آارخانجات لاستيك

پرداختنـد و بـه صـورت بسـيار ابتـدائي و بـا       فعاليت 
آلاتي آوچك و ساده بـه سـاخت آفـش لاسـتيكي مشـغول       ماشين
ها و يـا آارخانجـات آوچـك قـادر بـه       اين آارگاه. شدند

آننده نبودند و  توليد فراوان و گوناگون آفش براي مصرف
ها از نظر علمي خيلي نيز قابل توجيه  از طرفي فعاليت آن

سال بعـد يعـني تقريبـاً از     10در حدود  آه نبود، تا اين
فعاليت آارخانجات آفش ماشيني در زمينه سـاخت و   1335سال 

توليد آفش چرمي و لاسـتيكي بـه صـورت مـدون و در سـطح      
توليد انبوه در ايران شروع شد به خصـوص بعـد از سـال    

سه شرآت آفش ملي، آفـش بـلا و آفـش ويـن از طريـق       1337
زان توليدات آفـش را در حـد   توسعه عمومي موفق شدند مي

بسيار زيادي افزايش دهند و بـالاخص شـرآت آفـش ملـي و     
چنـان از حـد انتظـار فراتـر      1350شرآت آفش بلا در سال 

سـاز   رفتند آه مبادرت به توسعه افقـي نمودنـد و زمينـه   
اي شدند آه اآنون به تنهائي تـا حـدودي    هاي عديده شرآت

 .هستند پاسخگوي بسياري از نيازهاي جامعه ما

اما اولين علائم ظهور و پيدايش پلاستيك آه داراي سـهم  
هاي  آمتري از لاستيك در صنعت آفش ايران است در حدود سال

از اواسط دهه چهل به دليل سـادگي  . باشد به بعد مي 1344
گونـه آن در صـنعت    ها شاهد رشد سرطان و سرعت حمل پلاستيك

ي لاسـتيكي را  هـا  آفش هستيم آه به سرعت توانست جاي آفش
ــد   ــدودتر نماي ــر روز آن را مح ــغال و ه ــفانه . اش متاس

زمان وجود داشت به دلائل گونـاگون  آارخانجاتي آه در آن 
روي از يكديگر و آسب پول  از قبيل فقر دانش فني، دنباله

آلات جديد تزريـق پلاسـتيك از    بيشتر مبادرت به ورود ماشين
ريـزي صـحيح و    خارج نمودند و از طرفي به علت عدم برنامه

آلات و اميدهاي واهي به بعضـي از   استفاده نابجا از ماشين
بازارهاي صادراتي آه زائيده برخي از مسائل سياسـي آن  
زمان بود و همچنين به واسطه عدم داشتن دانش فني و آگـاهي  

اي بر پيكر صنايع آفـش پلاسـتيكي وارد    علمي، چنان ضربه
 .شد آه هنوز نيز جبران آن مشهود نيست

مشكل ديگري آه سبب شد معظلات صنعت آفـش پلاسـتيكي دو   
چندان شود، مد روز شـدن و اسـتفاده از مـواد نوظهـور     

 



موضوع از اين قرار بود، مد جديدي باب روز شده بـود  
پژدار بود آه بـه دليـل    هاي لي و آن به آار بردن تخت آفش

شـد و   ضخامت زياد از حد يا بايد از چوب پنبه ساخته مي
 اورتان بهـتر  اورتان و طبيعتاً پلي يا اين آه از مواد پلي

به هـر حـال برابـر مقـررات توسـعه      . از چوب پنبه بود
آارخانجات در تهران ممنوع بود و براي فراز از اين مسئله 

آنار رفتنـد و   (P.V.C)سي .وي.آلات تزريق پي برخي از ماشين
اورتان جايگزين گرديد و حتي آار به جايي رسـيد آـه    پلي

آلات  نصـب ماشـين  يك شرآت ساخت گازهاي طبي نيز مبادرت به 
هاي خارجي  در آنار اين مسائل سرمايه. اورتان ورزيد پلي

تـوان از چنـد    هم به آار گرفته شد به عنوان مثـال مـي  
آتا، فوآوتوشـيما و شـارل   : برد مانندشرآت خارجي نام 

اند و تغـير   ژوردان و چندين شرآت ديگر آه تماماً ملي شده
 .اند نامه داده

ها، آفش مردم ايـران   نظر از بعضي ناهماهنگي البته صرف
شده است، به عنوان نمونـه   تامين گرديد و حتي صادر نيز مي

تـا سـال    1349هاي گروه صنعتي بـلا از سـال    توليدات شرآت
شـوروي سـابق،   : به آشورهاي طرف قـراردادي ماننـد   1357

مجارستان، بلغارستان، روماني، لهسـتان، اسـپانيا، چـين،    
ــان، فر  ــا، آلم ــابق، ايتالي ــلاوي س ــه، يوگس ــه نيجري انس

 .شده است عربستان، عراق صادر مي

آلات و  البته اين صادرات چـون مبـتني بـر خريـد ماشـين     
ها و همچنين خريـد مـواد اوليـه از خـارج      لوازم يدآي آن

توانسـته اسـت سـودآوري مطلـوب و      طبيعتاً نمي. بوده است
آلي را داشته باشد، چرا آه لازمـه صـادرات، توليـد     ايده

تواند شـكل   بندي و مونتاژ نمي است و سرهم واقعي در آشور
 ].2[موثري از صادرات باشد 

 



. 2-2 توليد آفش در ايران و جهان

رسد، بهترين شيوه براي نشان دادن عمـق سسـتي    به نظر مي
ما در اين صنعت، بيان و به تصوير آشيدن آماري چند در 

را نقـادي آنـد و    الملل باشد تا هر عقل سليمي آن سطح بين
هاي مربوطه را انجام دهد ولي  گيري  از هر نويسنده نتيجهبهتر

 !توان آرد چنين نمي ظاهراً اين

با يك نگاه آلي در سطح جهـان از زاويـه توليـد بـه     
بنـدي   برد آه از نظر رتبـه  توان پي صنعت آفش به خوبي مي

در صحنه توليد آشورهاي آسيايي گوي سـبقت را از ديگـر   
انـد   اي گشـته  اي جايگاه ويژهاند و دار رقابي خود ربوده

هاي چرمي توليد شده در ابتداي  اي آه از آل آفش به گونه
درصـد آن   37درصد آن مربوط به قاره آسـيا،   47دهه نود 

درصـد آن   14مربوط به قاره اروپا و آمريكا و بـالاخره  
مربوط به قاره آمريكاي لاتـين و سـهم انـدآي بـه قـاره      

ضـميمه   27و  28، 29دول رجوع شود بـه ج ـ (رسد  آفريقا مي
 ).الف

شـود آـه حـدود     با بيان اين ارقام به خوبي روشن مـي 
هاي چرمي مردم دنيا در قاره آسـيا توليـد    نيمي از آفش

شود به عبارتي از هر دو جفت آفشي آه پاي هر انساني  مي
برروي آره زمين است يك جفت آن آسيائي اسـت و بـه نظـر    

شايان ذآر است . ي باشدآور رسد آه اين رقم خيلي شگفت مي
آه قسمت اعظم اين توليد در قاره آسيا، مربوط به خاور 

هـاي چرمـي    اي آـه از صددرصـد آفـش    باشد به گونه دور مي
درصـد   90توليدي در اوايل دهه نود در آل آسيا، حـدود  

آن مربوط به خاور دور و مابقي بـه بقيـه نقـاط آسـيا     
ظيم در آسياي بوده است و ناگفته پيداست آه اين صنعت ع

تواند چه سود سرشاري چه از نظر اقتصـادي و چـه    دور مي
رجـوع شـود بـه    (از نظر آسب اعتبار جهاني داشته باشد 

 ).ضميمه الف 29جدول 

مابين آشورهاي آسيائي اين منطقه نيز بايـد گفـت آـه    
ــژه  ــاه وي ــنين جايگ ــد  . اي دارد چ ــا تولي ــور ب ــن آش اي

ز مصـرف داخـل را   آساي خود نه تنها بخـش اعظمـي ا   معجزه
دهد بلكه در ادامه مبحـث خواهيـد ديـد آـه از      پوشش مي

آنـد و   طريق صادرات ثروت عظيمي از اين صـنعت آسـب مـي   
آنم آه درآمد  جا به ذآر اين نكته اآتفا مي تنها در اين

 



براي نشان دادن چگونگي رشد تويلد اين صنعت در دنيا 
و بيان جهشي آـه آشـورهاي دنيـا طـي يـك دهـه گذشـته        

اند و همچنين عملكرد صنعت آفش در ايران شايد ذآـر   داشته
 ].3[دليل نباشد  آماري چند بي

 1980-81هاي  آننده آفش در دنيا براي سال آمار هفت توليد

  ميليون جفت: واحد

درصد غير 
 چرمي

غير 
 چرمي

 نام آشور انواع آفش چرمي

 چين 860 116 746 86%

 آره 99/18279 2/260 93%

 برزيل 422 155 247 63%

ايتاليا 444 301 133 32%

 ژاپن 215 41 174 81%

 آمريكا 464 376 88 18%

 1ايران 3/69 9/15 4/53 77%

                                                 
 .باشد مي 1995ايران مربوط به سال  آمار. 1

 



 1991-92هاي  آمار ده توليدآننده آفش در دنيا براي سال

  ميليون جفت: واحد

درصد غير 
 چرمي

غير 
 چرمي

 چرمي
انواع 

 آفش
 نام آشور

 چين 2900 536 2364 82%

 آره 490 210 280 58%

 برزيل 430 207 223 52%

ايتاليا 411 300 111 28%

 تايوان 376 - - -

 ژاپن 320 41 279 87%

 تايلند 320 48 272 85%

 آمريكا 280 216 64 23%

اندونزي 280 54 226 81%

 1ايران 3/74 17 3/57 77%

بينيد آشور چين طـي يـك برنـام صـحيح و      طور آه مي همان
در پخـش  % 230اصولي طي يك دهه توانسته است رشدي معـادل  

توليد آفش داشته باشد آه اين بيشتر به يك معجزه شـبيه  
همچـنين آشـور آـره نيـز داراي     . ست تا يك رشد اقتصاديا

بوده است آه رشـد خـوب و قابـل قبـولي     % 75رشدي معادل 
 .باشد مي

نكته ديگري آه قابل بررسي است آن آه تقريبـاً نيمـي   
هاي دنيا از نـوع چرمـي و نيمـي ديگـر از نـوع       از آفش

باشـد و ايـن خـود     اي مـي  پلاستيكي، لاستيكي و يا پارچـه 
ند اهميت صنعت آفش چرمي را در دنيا يادآوري آنـد  توا مي

صنعتي آه اگر ما اولين توليدآننده آن نبـوديم بـدون شـك    
 .ايم گذاران آن بوده يكي از بنيان

                                                 
 .باشد مي 1996آمار ايران مربوط به سال . 1

 



اما اجازه بدهيد از زاويه ديگري هم توليـد آفـش در   
پس لطفـاً بـه جـداول زيـر توجـه      . دنيا را بررسي آنيم

 ].4[فرمائيد 

 ت آفش در جهان برحسب آشور و مناطقسهم ارزش افزوده صنع

 درصد: واحد

 مناطق/آشور 1980 1985 1990 1995

 آشورهاي پيشرفته2/74 2/697/719/71

 اروپاي شرقي و روسيه7/11 3/14 4/616

 اروپاي غربي9/42 5/40 9/4339

 ژاپن 4/4 8/4 9/66/5

 آمريكا1/13 9/9 9/84/8

ي پيشرفتهساير آشورها 1/2 4/2 1/37/2

آشورهاي در حال توسعه8/25 8/303/281/28

 جمع 100 100 100 100

است آه اگر چه آشورهاي در حال توسعه   نكته جالب اين
تـر از آشـورهاي    از نظر حجم توليد در جهان بسيار شاخص

توسعه يافته هستند ولي آشورهاي پيشـرفته ارزش افـزوده   
د و به عبـارتي قسـمت   آنن بيشتري را از اين صنعت آسب مي
 .شود هاي اين آشورها مي اعظم سود اين صنعت روانه جيب

باشد، از جملـه   بررسي چرائي اين اتفاق بسيار مفيد مي
توان به تكنولوژي برتر در توليـد و   دلائل اين جرائي مي
گونه آشورها اشاره آرد به عبارتي ما  طراحي آفش در اين

هاي موسوم به در حـال  طي بحث گذشته عنوان آرديم آه آشور
آننـد ولي   توسعه قسمت اعظم آفش مردم دنيا را توليد مـي 
افـزاري و   واقعيت انكارناپذير آن است آه تكنولوژي سخت

افزاري صـنعت آفـش ماشـيني هنـوز هـم در دسـت        همچنين نرم
باشد و همين عامل هم سبب آسب درصـدي   آشورهاي پيشرفته مي

به حجم پـايين توليـد    بالا از ارزش افزوده، حتي با توجه
هاي توليد شـده   از طرفي حجم عظيمي از آفش. باشد ها مي آن

بدون نصب مارك (در آشورهاي در حال توسعه به صورت خام 

 



المللي نيز مطالب عنوان شـده   بررسي آمار و اطلاعات بين
آماري آه توسط  آند، طبق ميدر سطور قبلي را نيز تاييد 

انتشار يافته اسـت ارزش، ارزش افـزوده ايجـاد     1يونيدو
بـراي آشـور    95و  94هـاي   شده توسط هر آارگر براي سـال 

دلار و براي ايتاليا  41000دلار، براي آمريكا  58000ژاپن 
دلار بــوده اســت، در صــورتي آــه همــين آمــار بــراي  32000

لار، مكزيـك  د 23000آشورهاي در حال توسعه چون سـنگاپور  
آه اين خود نشـان  . باشد دلار مي 6000دلار و فيليپين  10000

 دهنده اثر تكنوللوژيكي اين صنعت در ايجاد ارزش افزوده
ب

جـدول زيـر ايـن مهـم را     لف است آه 
 ].5[آند  عنوان مي

تقسيم هر دلار فروش صنعت آفش به عوامل آن براي 

 درصد: واحد

 .يشتر است

توليـد در ايـن صـنعت آـه     هاي  اما يكي ديگر از جنبه
قابل بحث و بررسي است، چگونگي تقسيم قيمت فروش يك جفت 

آفش در آشورهاي مخت

 

 

 1990-95هاي  سال

 جمع
سود 

 عملياتي
هزينه  

 مواد
هزينه و

 نام آشور
دستمزد 

ايتاليا417373 10029 / / / 

1001226 456  ژاپن /21/ /

 / / آمريكا20550 100429

10099733456  چين / / /

                                                 
1. UNIDO 

 



اندونزي 6/61 6/13 1009/24

فيليپين 4/37 1/12  1005/50

 ايران 8/61 2/28 10010

سنگاپور 1002/15 22 8/62 

 آره 3/53 4/19 1003/27

فرمائيـد در سـطح جهـان بـيش از      طور آه ملاحظه مي همان
نيمي از قيمت فروش يك جفت آفش مربوط به هزينـه مـواد   

ر بين آشورهاي مختلف دنيـا تقريبـاً   آن است و اين عامل د
باشـد   چه آه بسيار متفاوت و ناهمگون مي يكسان است ولي آن

هزينه دستمزد و سود عملياتي است آه دول مختلف بابت يك 
اطمينـان  آننـد بـا    جفت آفش پرداخت و يـا دريافـت مـي   

توان گفت آن آشورهايي آه سود عملياتي بيشتري از اين  مي
هائي هستند آه داراي ضريب دسـتمزد   نآنند آ صنعت آسب مي

به بيان ساده هزينه مواد در صنعت آفـش  . باشند آمتري مي
اگر نگوييم درصد ثابتي در آشورهاي مختلف جهـان اسـت ولي   

چـه آـه    گردنـد ولي آن  درصدهاي بسيار نزديكي را شامل مي
شود آشوري و خاصه توليدآننـدگان آن آشـور سـود     سبب مي

ئين نگاه داشتن سـطح حقـوق و دسـتمزد    بيشتري آسب آنند پا
باشد، مثلاً آشوري  پرداختي به آارگران اين بخش از صنعت مي

درصد قيمت فروش خود را صرف  6/61مانند اندونزي اگر چه 
درصد دسـتمزد بـه    6/13آند ولي با پرداخت  مواد اوليه مي

درصد از  25ازاي هر دلار فروش توانسته است سودي معادل 
طـور آـه    ش داشته باشد آه ايـن ارقـام همـان   هر دلار فرو
مقايسه با ديگـر آشـورهاي   آنيد در ايران با  مشاهده مي

 .جهان به هيچ وجه مناسب نيست

 آفش در آينه صادرات و واردات، ايران و جهان. 3-2

چه آه تلخ است ولي بـراي زنـده بـودن صـنعت      حقيقت آن
 .خواهد و دلي پر همت لازم، البته گوش شنوائي مي

دآتر رفعتي آارشناس اقتصادي آشور اعلام آرده اسـت بـا   
درآمد  1400وضعيت فعلي قيمت جهاني نفت تا سال استقرار 

. آنـد  دلار تنـزل پيـدا مـي    20دلار به  600سرانه نفتي از 

 



اين آه اگر درآمد رسمـي  
ن

براي اين منظور ابتدا بهتر است آه وضـعيت واردات   
هاي پيشرفته تجزيـه و تحليـل آنـيم     و صادرات را در دولت

]7.[ 

 600فت با شاخص جهاني پيش برود درآمـد سـرانه مـا از    
 ].6[دلار خواهد رسيد  20به دلار 

پس از اين مقدمه اجازه بدهيد آـه صـنعت آفـش را از    
منظرگاه صادرات و واردات در جهان مـورد بررسـي قـرار    

.دهيم

 



 تجارت انواع آفش در آلمان

  ميليون جفت: واحد  

 عوامل 1993 1994 1995 1996

 توليد 36/56 01/49 2/335/46

 صادرات 94/52 61/56 9/505/50

 واردات1/33768/38544/391 340

مصرف آل3/3331/33308/37886/394

 

 تجارت انواع آفش در فرانسه

  ميليون جفت: واحد  

 عوامل 1993 1994 1995 1996

 توليد04/15536/154 138153

 صادرات 49/63 32/61 15325/58

 واردات23582/24743/24411/234

مصرف آل31657/34216/33807/324

 

 



 تجارت انواع آفش در انگلستان

  ميليون جفت: واحد  

 عوامل 1993 1994 1995 1996

 توليد 7/112 1/921/1036/105

 صادرات 39/31 44/35 8/34 39

 واردات6/2398/21277/21634/182

مصرف آل7/2921/28192/28665/263

 هاي لاستيكي در آمريكا تجارت انواع آفش به غير از آفش

  ميليون جفت: واحد  

 عوامل 1993 1994 1995 1996

 توليد 198 196 196 194

 صادرات 7/20 5/22 5/20 21

 واردات2/11004/10792/11012/1065

مصرف آل2/12739/12548/12745/1242

بينيد و قبل از اين هم ذآر شد آشورهاي  طور آه مي همان
هاي زيـادي سـردمدار ايـن     آه تا مدت پيشرفته پس از اين

صنعت بودند بـه دلايلـي تصـميم گرفتنـد آـه بـه صـورت        
 .آشورهاي خريدار محصول آامل دربيايند

ست طور آه از آمار ارائه شده پيدا در اين آشورها همان
حجم واردات به طور متوسط پنج برابر توليد داخـل اسـت   
به عبارتي از هر شش جفت آفش مصرفي در ايـن آشـور پـنج    

باشد آه عموماً هم توليدات آشورهاي  جفت آفش وارداتي مي
 ).41جدول ضميمه الف شماره (در حال توسعه بوده 

ــازهم   ــورها ب ــن آش ــادرات در اي ــه ص ــبت واردات ب نس
برابـر   15اين نسبت به طور متوسـط بـه   آورتر است  تعجب
برابـر از   15رسد به عبارتي به طور ميـانگين واردات   مي

گفـت آشـورهاي پيشـرفته    تـوان   صادرات بيشتر است، پس مي
هـاي توليـدي    بـراي آفـش  عموماً خريداران خوب و مشتاقي 

 



حال بياييم ببينيم آه آيا آشور ما، ايـران از ايـن   
فرصت طلائي توانسته است استفاده آند يا خير، از اين رو 

 ].8[آيد  يآوري شده است آه در زير م آمارهاي زير جمع

 واردات انواع آفش به آلمان و سهم صادرات ايران در آن 

 هزار دلار: واحد  

نسبت واردات 
 از ايران

درصد  
واردات از 
آل واردات 

 جهان

ارزش صادرات 
 ايران

ارزش 
 واردات

 سال

00001/0 7/13 3/.84 4721445 1992

00001/0 7/11 33/74 4192139 1993

0004/0 5/11 91/189 4473123 1994

00009/0 5/10 21/406 4393951 1995

 

 



 واردات انواع آفش به فرانسه و سهم صادرات ايران در آن 

 هزار دلار: واحد  

نسبت واردات 
 از ايران

درصد  
واردات از 
آل واردات 

 جهان

ارزش صادرات 
 ايران

ارزش 
 واردات

 سال

0000005/0 6/6 2/1 2272009 1992

0000001/0 6/5 346/0 1998785 1993

0000005/1 5/5 18/1 2153695 1994

000004/0 7/5 81/9 2427453 1995

 

 واردات انواع آفش به انگلستان و سهم صادرات ايران در آن 

 هزار دلار: واحد  

نسبت واردات 
 از ايران

درصد  
واردات از 
آل واردات 

 جهان

ارزش صادرات 
 ايران

ارزش 
 واردات

 سال

000002/0 6/5 92/3 1924590 1992

00001/0 5 03/21 1763075 1993

000002/0 1/5 53/4 2002749 1994

0000009/0 1/5 16/2 2188459 1995

 

 



 واردات انواع آفش به آمريكا و سهم صادرات ايران در آن 

 هزار دلار: واحد  

نسبت واردات 
 از ايران

درصد  
واردات از 
آل واردات 

 جهان

ارزش صادرات 
 ايران

ارزش 
 واردات

 سال

000000/0 5/29 0 101153302 1992

000000/0 5/31 0 11182776 1993

000000/0 30 0 11697379 1994

000000/0 6/28 0 12176970 1995

 

آند آشور ما  گونه آه زبان آمار بازگو مي متاسفانه آن
و در واقع توليدآنندگان مـا نـه تنـها از ايـن فرصـت      

اي از آن نـبرده و در   اصـلاً بهـره  اند بلكه  استفاده نكرده
شود آه چرا؟ و ايـن   جاست آه اين سوال بزرگ مطرح مي اين

آيـا  . انگاري آه بوده است سوال بزرگتر آه مسبب اين سهل
 دولت، توليدآننده يا مراآز علمي؟

آـه ببينـيم آشـورهاي ديگـري آـه خـوب        اين و ما براي
هـا   رصـت تر از آن بـه ايـن ف   شناسند و خوب ها را مي فرصت

دهند، نفع دورانديشيشان چه بـوده و چـه    پاسخ مناسب مي
 ].9[آنيم  اند به آمار زير توجه مي سودي آسب آرده

 



 آل درآمد صادراتي انواع آفش براي شش آشور دنيا

 ميليون دلار: واحد  

ايتاليا  سال چين آرهاندونزي تايلندايران

9/195/955 2/13003/30434/40841/63171992

7/111/10351628 2128 8/50531/57431993

8/365/14842/18486/15568/50763/64651994

8/502099 1/19987/12456/62733/73041995

ميليارد دلاري آفش به جهان توانسته است  6چين با فروش 

ا صادرات نفتي را و يا بيش از آل صادرات غـير نفـتي م ـ   

ميليـارد دلاري   2درآمد داشته باشد، تايلند بـا فـروش   
سـاله   4500برابر صنعت آفش ما آه قدمت  40توانسته است 

شد درآمد ارزي آسـب آنـد و آشـور ايتاليـا،      را يدك مي
آشوري آه صنعت آفـش را بعـد از مـا شـروع آـرد فـروش       

آشد و حقاً آـه   دلاري را به رخ تمام جهانيان مي 700.000.000
آشورها به خوبي مزد فرصت شناسي و سعي و تلاش خـود  اين 

اند بـازار دنيـا را در    اند و به خوبي تواسته را گرفته
 ].10[اين بخش از صنعت، به واقع آلام قبضه آنند 

 سهم صادرات شش آشور جهان از آل صادرات

 درصد: واحد  

 سالايتاليا چين آرهاندونزيتايلندايران

06/03 1/4 6/9 13 1/20 1992
03/01/3 9/4 4/6 1/152/17 1993
09/04 5 2/4 4/154/17 1994
1/0 2/5 9/4 1/3 5/151/18 1995

 

شايد براي بسياري از خوانندگان اين شبه پيش آيد آه 
آري؛ اين آشورها از ابتدا با يك بنيه قـوي و بـا يـك    

جـا   گذاري آلان اوليه و طي مـدت مديـدي بـه ايـن     سرمايه
ضـميمه بخـش    51جدول شمـاره  (ند ولي اين طور نيست ا رسيده

 )الف

 



اند به جـز   اين آشورها به اين رشد و توانائي نرسيده
يزي درست توسـط متخصصـين هـر بخـش و از آن      با يك برنامه

شايد آشور . ريزي تر اجراي دقيق و پرهمت اين برنامه درست
اندونزي در اين بين مثال زدني باشد، اين آشـور در سـا   

سهم صادراتش از آل صادرات جهان صفر درصـد بـوده    1986ل
ريزي صحيح، تلاش و تفكر ظرف آمـتر   يعني هيچ ولي با برنامه

از بـازار جهـاني را بدسـت    % 5از يك ده توانسته اسـت  
ميليارد دلار را آسب آند يعني  2بياورد و درآمدي برابر 

طـي همـين   تقريباً برابر با آل درآمد صادرات غير نفتي مـا  
 .الس

حال شما رشـد ايـران را در ايـن بخـش بنگريـد، رشـدي       
ناموزون ضعيف و ناهماهنگ آه معلوم نيست تا آي بتوانـد  
دوام بياورد و نبايد از ياد برد آه شروع صنعت آفش در 

قرن قبل از ميلاد مسـيح يعـني    25ايران طبق گواه تاريخ 
 .سال پيش بوده است 4500

قرن پـيش يعـني    17به و طبق اسناد و مدارك عيني حداقل 
هاي  آه طبق پژوهش در صورت آن. گردد قرن سه ميلادي باز مي

تاريخي صنعت آفش در اروپـا بـه قـرن هشـت مـيلادي بـاز       
 .گردد مي

وزن چه آشـوري   توان گفت آه ايران همگن و هم پس آيا مي
 نبوده است؟

آيا اروپا، يـا آسـياي شـرقي و جنـوبي آـه پيـدايش       
براثر آتشفشـان در دل اقيـانوس   بسياري از آشورهاي آن 

 .سال اخير اتفاق افتاده است 500طي 

. 2-4 نگاهي به قيمت و مصرف سرانه آفش در جهان

شايد قبل از اين گزارش اعتقاد داشتم آه بـراي آسـب   
درآمد ارزي صرفاً بايستي دست به توليـد محصـولاتي زد آـه    
داراي تكنولوژي پيچيده هسـتند و احتيـاج بـه ادوات و    

آلات پيشرفته دارند، ولي بعداً متوجه شدم آـه بـراي    ينماش
تري نيز هست به  هاي گوناگون و ساده آسب درآمد دلاري راه

آه فرد محيط پيراموني خود را خـوب بشناسـد و بـه     شرط آن
 .ها و تهديدات آن پاسخ گويد درستي به فرصت

متوسط قيمت يك جفت آفش خريداري شده توسط بزرگترين 
 واردآنندگان

 



 دلار: واحد  

 سال آلمانفرانسهانگلستانآمريكا

3/9 4/9 5/9 5/12 1990

8/8 5/9 5/9 12 1991

8/8 7/9 6/9 2/12 1992

4/10 6/9 5/8 10 1993

6/10 2/9 8/8 7/10 1994

2/11 2/10 7/9 03/131995

نكتـه را بـازگو     جدول فوق و اطلاعات حاوي در آن اين
مت خريد يك جفت آفش، حال چرمي يا آنند آه ميانگين قي مي

غيرچرمــي در آشــورهاي پيشــرفته آــه در واقــع بــزرگترين 
دلار  11واردآنندگان آفش در دنيـا هسـتند چيـزي حـدود     

باشد و اين با توجه به آن است آه بودجه سال  آمريكا مي
دلار طراحـي و   11مملكت ما با قيمت هـر بشـكه نفـت     1378

 .تصويب شده است

 :تساوي زير را داريم به عبارتي ما

ارزش صادرات يك بشكه نفت = ارزش صادرات يك جفت آفش 
 خام

من اطلاع دقيقي ندارم ولي حدس قريب بـه يقـين آن اسـت    
ارزش افزودة حاصـله از توليـد و صـدور يـك جفـت آفـش       
احتمالاً بيشتر از يك بشكه نفت خام است چرا آه معقولانـه  

صولات خام ارزش افزوده رسد محصولات ساخته شده پيش از مح مي
ايجاد آنند و اين گذشته از اين نكته اسـت آـه صـادرات    

زائي، بلـوغ اقتصـادي، آسـب     محصولات آامل از نظر اشتغال
تواند نقش بسيار موثرتري را ايفـا   شهرت و خودآفائي مي

آند آه طبيعتاً صـادرات نفـت خـام ايـن مهـم را شـامل       
 .شوند نمي

لي از لطف نيست آه هنوز اگر چه بيان اين نكته نيز خا
هـاي   هاي توليدي آشـورهاي عقـب افتـاده از آفـش     هم آفش

تـري توسـط    توليدي آشـورهاي پيشـرفته بـا قيمـت پـايين     
اي آه نسـبت قيمـت    شود به گونه آنندگان خريداري مي مصرف

 



و بـا  آنم هر عقل سـليم   ولي حتي با اين ضعف هم فكر مي
قيمت صادراتي آفـش در دنيـا قبـول     وجداني با توجه به

داشته باشد آه صادرات آفش خيلـي بهـتر از صـادرات خـون     
 .باشد سياه اين مملكت مي

آشورهاي اروپـايي و  آنندگان  اين در حالي است آه مصرف
آمريكائي به خاطر مصـرف سـرانه بـالائي آـه دارنـد از      

هاي آشورهاي در حال توسعه  مشتريان خوب و پروپا قرص آفش
 ].11[شند  سوب ميمح

 مصرف سرانه آفش در چند آشور جهان

 قيمت: واحد  

 نام آشور1992 1993 1994 1995 1996

 پرتغال4/3 4/3 8/3 5/33/3

 فرانسه1/6 6/5 8/5 8/59/5

 آلمان 5 8/4 6/4 09/41/4

 ايتاليا1/3 9/2 2/3 6/23/3

انگلستان3/4 8/4 9/4 8/4 5

 اآمريك8/4 1/5 1/5 5 5

اتحاديه 4/4 - - 2/41/4
 اروپا

آه ما از اين خوان پرنعمت، حداقل نصيب يا بهتر  حال آن
 ايم و به واق چرا؟ بگويم هيچ نصيبي نبرده

در صورتي آه همين آشورهاي در حال توسعه آـه شـايد از   
نظر توان اقتصادي امكانـات بـالقوه آن اعـم از مـواد     

دمت تـاريخي و يـا   اوليه، سرمايه، موقعيت جغرافيايي، ق
حتي تكنولوژي توليدي يا با ما برابر و در گاهي مـوارد  

اند در اين بـازار بـزرگ آـه     گمتر از ما هستند توانسته
شوند، يك جفـت آفـش    ميلياردها مشتري بالقوه را شامل مي

دلار صادر آنند يعني دو برابر  17چرمي را تا حدود قيمت 
 55جـدول  (لادي مـي  1998قيمت يك بشكه نفت خـام در سـال   

 



. 2-5 پيشينه دو توليد آنندة جهاني صنعت آفش

ــتر    ــناخت بيش ــنين ش ــنعت و همچ ــن ص ــور درك اي ــه منظ ب
توليدآننــدگان آن در جهــان، در ايــن قســمت بهــتر ديــديم 

ــه ــروف     گوش ــرآت مع ــت دو ش ــرد و سرگذش ــي از عملك ائ
يعني نايك و ريبوك را عنـوان   هاي ورزشي توليدآنندة آفش

ائي براي تامل بيشـتر در ايـن صـنعت     آنم، باشد آه جرقه
 .پارينه ايراني باشد

 شرآت نايك. 1-5-2

اي آـه هـم    شرآت نايـك در مبـارزه   1980در اوايل دهة 
. نامند، پـيروز شـد   هاي راحتي مي اآنون هم آن را جنگ آفش

اسـتحكام  هاي مخصوص دويـدن خـود آـه داراي     نايك با آفش
زيادي بودند و در اصل نيز به عنوان آفش طبي طراحي شده 

گرفت  مورد استفاده قرار ميبود ولي به عنوان آفش تفريحي 
بر شرآت آديداس پيشي گرفت و براي مـدتي آوتـاه رهـبري    

ميليارد دلاري آفش ورزشي ايالات متحده آمريكـا   5بازار 
 .را از آن خود ساخت

اپايدار است و به همين دليل عمـر  ثبات و ن مد، اصولاً بي
در سـال  . رهبري نايك در بازار نيز چندان دوام نيـاورد 

شرآت تازه از راه رسيده ريبوك با محصول جديد خـود   1986
يعني آفش ورزشي چرمي نرم، فاصله خود را بـا نايـك بـه    

 .حداقل ممكن رساند

ريبوك با اين محصول جديد آفش نايك را تبديل به آفشي 
ريبـوك در  . افتاده آرد و خود پيشگام بازار شـد از مد 

در . درصد سهم بازار را از آن خـود سـاخت   30، 1987سال 
در سال . درصد تقليل يافته بود 18حالي آه سهم نايك به 

شرآت نايك درصدد مقابله به مثل برآمد، اين شـرآت   1988
ميليـون دلاري و بـا اسـتفاده از يـك      20با يك بودجـه  
بال آمريكا  تي آه از ستاره فوتبال و بيسبرنامه تبليغا

اي  مند بود، بازار تازه به وجود آمده نيز بهره 1بوجكسون
بـازار آفـش   . را نشانه گرفت آه به دنبال آفش خوب بود
نايـك بـا   . شـد  ورزشي در اين زمان سريعاً قطعه قطعه مي

                                                 
1. Bojackson 

 



تقريباً براي هر نوع ورزش قابل  1990اين شرآت تا سال 
سـواري و حـتي    روي، گـردش، دوچرخـه   تصوري، اعم از پياده

سواري و تشويق آنندگان در ميادين ورزشي نيـز   براي موج
 .آرد آفش توليد مي

هاي توليدي شرآت خودگواه خوبي براي تجديـد   تعداد آفش
اآنون سهم بازار نايك بـه   هم. دآي حيات نايك به شمار مي

درصد رسيده است و اين درصـد همچنـان روبـه افـزايش      25
درصد سقوط آـرده   24سهم بازار ريبوك نيز به زير . است
 .است

شرآت ريبوك هـم  . رسد جنگ تمام شده باشد ولي به نظر نمي
اقـدام  هاي بازاريابي جديـدي   اآنون با محصولات و برنامه

ثبات آه رهبرانـي   و در اين صنعت بي به ضد حمله آرده است
و آديداس و نايك را در دهه  1970را در دهة  1نظير آنورز

به خود ديده و شاهد افت و خيزهاي آنان نيز بـوده   1980
هر دو شرآت نايك و ريبوك . است، جنگ همچنان ادامه دارد

براي موفقيت عملكرد حريفان اصلي و رقباي جديد را بـه  
بـراي  . انـد  د و گاهي نيز غافلگير شـده تحت نظر دارنشدت 

به هيچ آـدام از دو شـرآت    1989موقعيت سال مثال عوايد 
نايك و ريبوك تعلق نگرفت، بلكه شماره سه ديگري به نام 

نيز وجود داشت آه هنوز از راه نرسيده فروشـي   2اگير.ال
آل صادرات ما در صنعت آفش به (ميليون دلار  600در حدود 

درصـد سـهم    11و ) ميليون دلار بوده اسـت  3/51، 1996سال 
 ].12[بازار را از آن خود ساخت 

 

. 2-5-2 شرآت ريبوك

فـروش سـالانه    1987تـا   1981از سـال  ظرف شش سال يعـني  
ميليون دلار به يك ميليـارد دلار   5/1آارخانه ريبوك از 

در . داد درصـد را نشـان مـي    6666رسيد آه رشدي در حدود 
آـه فروشـنده لـوازم     3ل فـايرمن هنگامي آه پا 1979سال 

المللـي   آوهنوردي و اردوهاي شخصي بود، در نمايشـگاه بـين  
                                                 
1. Convers 
2. L.Ager 
3. Pale Fairman 

 



گيري مدبرانـه فـايرمن آـه متوجـه علاقـه       با يك تصميم
يعني ورزش بـه همـراه    1يروبيكها به آ روزافزون آمريكائي

آيروبيـك را  موسيقي شده بود براي اولين بار آفش ورزشي 
 .عرضه آرد 2با چرم نرم و نام تجاري فري استايل

هاي  هاي شاد و خيره آننده اين نوع آفش رنگ 1982در سال 
هـا را جلـب    ريبوك توجه مربيان اين ورزش و شاگردان آن

 .آرد

ــين ــرآت ب ــوك توا ش ــي ريب ــورت  الملل ــه ص ــت ب ــته اس نس
هـاي   هاي تنيس، بسكتبال، راحـتي و آفـش   آميزي آفش موفقيت

بـراي آسـاني    1988همچنين در سال . براي آودآان عرضه آند
آه بايد سه جفت آفش براي تنيس، دو، بسكتبال و يك جفت 

 3خريدند، آفش جديدي به نام آـراس ترينـرز   آفش راحتي مي
 90تـا   55بايـد از   توليد آرد آه مشتري براي هر جفت آن

اسـتفاده از اسـتراتژي تقسـيم بـازار،     . پرداخـت  دلار مي
انتخاب بازار هدف و جلب رضايت مشتري رمز موفقيت شـرآت  

 ].13.[ريبوك است
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 مقدمه. 1-3

جايي آه موضوع و فرضيات اين تحقيـق برپايـه دو    از آن
باشـد، آـه    ريزي استراتژيك مي مقوله بازاريابي و برنامه

. البته اين دو مبحث رابطه تنگاتنگي با يكديگر دارنـد 
لذا معقولانه است آه مباني تئوريك هـر يـك از ايـن دو    

عريف نمائيم، چـرا  مبحث را به صورت تفكيك شده و موجز ت
تـر   تـر و روان  آه در اين حالت درك و تعريف مطالب سـهل 

خواهد شد، البته در حين مباني تئوريـك ايـن دو مقولـه    
 .شود چگونگي ارتباط اين دو مبحث با هم نيز عنوان مي

 تعريف برنامه. 3-2 ريزي و اهميت آن

ريزي عبارت است از تعيين، بيان و مشـخص آـردن    برنامه
ي آه ما را از وضعيت حال بـه وضـعيت مطلـوب در    هاي گام

ريزي نسبت بـه ديگـر وظـايف     برنامه. دهد آينده صعود مي
توانيم  ائي آه مي مديريت داراي اهميت بيشتري است به گونه

ريزي را به عنوان ريشه يك درخت بزرگـي بـدانيم    برنامه
هـاي آن را سـازماندهي، رهـبري و آـنترل تشـكيل       آه شاخه

 .دهند مي

 هاي سازماني انواع برنامه. 3-3

 :باشند ها داراي سه نوع برنامه مي سازمان

 هاي آوتاه مدت برنامه: الف

ها آمتر از يك سال  هايي هستند آه ظرف زماني آن برنامه
هاي مختلف با هم و تحقق اهداف  است و به منظور هماهنگي بخش

شود، اين برنامـه براسـاس    آوتاه مدت طراحي و اجراء مي
 .شود عيت موجود برنامه بلند مدت طراحي و تصويب ميموق

 هاي بلند مدت برنامه: ب 

رود  برنامه عوامل و نيروهايي آـه انتظـار مـي    در اين
ظرف چند سال آينده وضعيت سـازمان را تحـت تـاثير قـرار     

 5اين برنامـه داراي ظـرف زمـاني    . گردد دهند تشريح مي
هاي اصلي  ط مشيساله يا بيشتر است آه اهداف بلند مدت، خ

واحدها براي دستيابي به اهداف و منابع مـورد نظـر را   
گونـه   گيرد، نكته قابل توجه ايـن اسـت آـه ايـن     در برمي

. شـود  هـاي جـاري طراحـي مـي     فعاليتبرنامه تماماً برپايه 

 



  هاي استراتژيك برنامه: ج 

استراتژيك در واقع بستر برنامه بلند مدت اسـت    برنامه
 :و دربرگيرنده

 بيان رسالت و ماموريت سازمان .1

 ها و تهديدات محيطي بررسي و تجزيه و تحليل فرصت .2

ها يـا مقابلـه بـا تهديـدات از      برداري از فرصت بهره .3
هاي بـه خصـوص يـا پـيگيري      ظ يا حذف فعاليتطريق حف
 .هاي جديد فعاليت

. 3-4 تعريف استراتژي و انواع آن

توان از دو ديدگاه مـورد تعريـف    واژه استراتژي را مي
 .قرار داد

است از يـك برنامـه جـامع بـراي     استراتژي عبارت  •
 ها ها و تامين آن تعيين ماموريت و اجراي مدت

آه سازمان براي خود  استراتژي عبارتست از الگوئي •
 .آند تا به متغيرهاي محيطي پاسخ دهد انتخاب مي

براساس تعريف دوم هر سازماني يك اسـتراتژي دارد حـتي   
اگر هيچ گاه آن استراتژي به صورت رسمي و آشـكار تنظـيم   

 :نگرد آه داراي انواع زير است

 استراتژي تدافعي: الف

ثبـات  ها تـدافعي محـيط اطـراف سـازمان را بـا       سازمان
هـا   اين سـازمان . پندارند يا به تغييرات توجهي ندارند مي

گيرند و  بخش آوچكي از بازار بالقوه بزرگ را در اختيار مي
آنند بـا آـارآيي بـالا از ورود رقبـا در آن بخـش       سعي مي

جلوگيري آنند و به همان بخش آوچك قانع هستند، از ديـدگاه  
ر زيـاد، رسميـت   ها پيرو آنترل شديد، تقسيم آـا  ساختاري آن

هـاي   نمونه بارز آن بسياري از سازمان. تمرآز هستندبالا و 
 .باشد متوسط و حتي بزرگ توليدي در ايران مي

 استراتژي ريسك جويانه: ب 
بيننـد و شـايد هـم     ها محيط را پويان و پرتلاطم مـي  آن

 



 گرانه استراتژي تحليل: ج
بينند بلكه محـيط   ها نه محيط را ثابت و نه متلاطم مي آن

ي تغييرات آن تواند تا حدود زياد دانند آه مي را متغير مي
ها به دنبال آننـد آـه    گونه سازمان اين. بيني آرد را پيش

با مطالعه و بررسي دقيق محيط و با حداقل ريسك حـداآثر  
هـا ماننـد    آن. گذاري خود آسب آنند سود را براي سرمايه

ها قانع  آنند و مانند تدافعي محابا عمل نمي ريسك جويان بي
ها عموماً ترآيبي  ي آنساختار سازمان. به سهم خود نيستند

از دو ساختار ارگـانيكي و مكـانيكي اسـت بـه عبـارتي      
هايي از سازمان آه داراي ثبات بيشتري اسـت، سـاختار    بخش

هايي آه در محيط پويا قـرار دارد سـاختار    مكانيكي و بخش
 .2ام.بي.باشند مانند شرآت آي ارگانيكي دارا مي

 استراتژي انفعالي. د
گيرند، بـه محـيط    ين مجموعه قرار ميهايي آه در ا سازمان

توجه هستند اگر محيط آنشي و نيروي به  اطراف خود آاملاً بي
ها هم در مقابل محيط  ها وارد آند آن اين دسته از سازمان

دهند و اگرانـه ابـداً تـوجهي بـه محـيط       واآنشي نشان مي
هاي دولـتي   پيرامون خود ندارند، مانند بسياري از سازمان

 .ايران

 ريزي استراتژيك نقش بازاريابي در برنامه .5-3
ريـزي   بازاريابي به صورت مختلف نقش بارزي در برنامـه 

اولاً بازاريــابي يــك فلســفه . آنــد اســتراتژيك ايفــا مــي
آند و آن فلسفه اين است آه خط  گرانه را ارائه مي هدايت

هـاي عمـده    مشي شرآت بايد حول محور تامين نيازهاي گـروه 
ثانيـاً بازاريـابي از   . زمان دور بزنـد آنندگان سا مصرف

هـاي طلائـي بـازار و     طريق همكاري بـراي شناسـايي فرصـت   
بـردراي از ايـن    ارزيابي توان بالقوه شرآت بـراي بهـره  

ها، منابع و اطلاعـات خـام اوليـه مـورد نيـاز در       فرصت

                                                 
1. 3M 
2. I.B.M 

 



. 3-6 بياستراتژي بازاريا

شايد اين سوال مطرح شود آه اگـر چـه بـا توجـه بـه      
مطالب فـوق بازاريـابي نقـش حسـاس و تعـيين آننـده در       

آند و بدون اقـراق نيـز    ريزي استراتژيك ايفاء مي برنامه
هـا و   گونه است، ولي خود به واقع تحت تـاثير چـه آيـتم    همين

گيرد؟ يا به عبـارتي خـط مشـي و چگـونگي      عناصري شكل مي
 ار بازاريابي هر شرآتي متاثر از چيست؟ شيوه رفت

 . تشريح آننده اين موضوع استزير نمودار 

 
 عوامل موثر بر خط مشي بازاريابي: نمودار

 

در واقع هدف از اين تحقيق نيز همين بود آـه سـعي شـده    

 



. 3-6-1 محيط خارجي غير مستقيم سازمان

باشـد آـه    ترين سطح نمودار مي در واقع اين قسمت خارجي
 :شامل

 :محيط خارجي غير مستقيم

 شناختي محيط اقتصادي و جمعيت 

مح  يط طبيعي  و تكنولوژيكي

 محيط فرهنگي و اجتماعي 

 محيط قانوني و سياسي 

 :اين محيط داراي دو ويژگي است

اين محيط به طـور غـير مسـتقيم سـازمان را متـاثر       .1
شناختي و همچنين هرم سـني يـا    مثلاً عوامل جمعيت. آند مي

تحصيلاتي افراد يك جامعه شايد هـيچ گـاه بـه طـور     
سازمان تاثيرگذار نباشد ولي مستقيم و آشكار برروي 

هـاي   مسلماً به طور ضمني عامـل مـوثري بـر فعاليـت    
 .سازمان خواهد بود

تغيير و تحولات اين بخش از محيط خارجي سازمان عمومـاً   .2
بيني اسـت در صـورتي آـه در سـطوح      آند و قابل پيش

 .گونه نباشد ديگر عوامل محيطي شايد اين

. 3-6-2 محيط خارجي مستقيم سازمان

باشد شامل عوامل  ن بخش از محيط آه لايه دوم نمودار مياي
 :زير است

 :محيط خارجي مستقيم

 رقبا 

 عرضه  آنندگان مواد اوليه

 ها واسطه 

 جامعه 

اول . اين مجموعه عوامل دو خصيصه مهم را دارا هسـتند 

 



آـه هـر يـك از     حال با اين توضيح و با توجه به ايـن 
توان به طور مبسوط توضيح داد،  عوامل را در اين مجال نمي

 .پردازيم صرفاً به بررسي و تجزيه و تحليل رقبا مي

 تجزيه و تحليل رقبا: الف

آوري  ل رقبا در اداره بازار از طريـق جمـع  تجزيه و تحلي
اطلاعات از رقيبان موجـود و آسـب اخبـار روز اقتصـادي     

گونه اطلاعات آه عموماً توسـط بخـش خـبري     شود، اين حاصل مي
شود در بدو ورود به سـازمان   آوري مي واحد بازاريابي جمع

باشند آه توسط آارشناسان بخـش   مي 1هاي خام به صورت داده
بنـدي و مـنظم    تجزيه و تحليل شـده سـپس طبقـه    بازاريابي

هـاي   گردند آه در صورت لزوم در اختيـار مـديران بخـش    مي
گيرد و همچنين در طراحي خط مشـي بازاريـابي    مختلف قرار مي

 .شود رقابتي به آار گرفته مي

 بررسي و انتخاب يك خط مشي رقابتي: ب 

منظور از خط مشي يا استراتژي رقابتي آن اسـت آـه مـا    
چگونه با رقباي خود برخورد آنيم تا در نهايت بتـوانيم  

در . سهم بازار و سود بيشتري از بـازار را آسـب نمـاييم   
اين زمينه  دو تفكر وجود دارد آـه مربـوط بـه مايكـل     

پورتر معتقد است سه نوع . باشد پورتر و فيليپ آاتلر مي
 :تواند وجود داشته باشد استراتژي بازاريابي رقابتي مي

يعــني بــراي : اتژي رقــابتي بــر پايــه قيمــتاســتر •
رويارويي با رقبا و آسـب سـهم بيشـتر بـازار از     

 .تاآيك آاهش مستمر قيمت بهره بگيريم

يعـني اسـتفاده از   : استراتژي رقابتي بر پايه تنوع •

                                                 
1. Data 

 



آه در ايـن  : تراتژي رقابتي برپايه بازار آانوناس •
حالت سازمان قسمتي از بازار را تسخير آـرده و از  
طريق توسعه عمودي در آن صنعت مـانع ورود رقبـا   

 .گردد مي

تفكر فيليپ آاتلر در طراحي خـط مشـي رقـابتي بـازار     
شـود، ايـن محقـق     ها مي بندي او از سازمان منوط به تقسيم

تـوان بـه سـه گـروه رهـبران       ها را مي معتقد است سازمان
روها تقسيم نمود آه هر يك  بازار، برتري طلبان و دنباله

با توجه به شرايط خود استراتژي رقابتي خاصي را انتخـاب  
 .نندآ مي

هايي هسـتند   آه آن دسته از سازمان: رهبران بازار •
باشند و  از سهم بازار را دارا مي% 50آه بيش از 

استراتژي رقابتي همچون استفاده آنندگان جديد و يا 
 .نمايند آاربردهاي جديد را انتخاب مي

ها از رهبران آمـتر   آه سهم بازار آن: برتري طلبان •
نمودن سـهم خـود از   است و به شدت به دنبال بيشتر 

طريق دست و پنجه نـرم آـردن بـا رقبـا هسـتند،      
ها عموماً از آن اسـتفاده   استراتژي آه اين سازمان

آنند عبارت اسـت از حملـه از روبـرو، حملـه از      مي
 .اطراف، حمله چريكي

آـه داراي سـهم آـوچكي از بـازار     : روهـا  دنباله •
هستند و به سهم خود هم قانع هستند و اگـر آسـي   

. ها به رقابت برنخيزد آاري به آسي ندارنـد  با آن
ها عموماً يك تقليـدي از   گونه سازمان استراتژي اين

 .استراتژي رهبران بازار است

. 3-6-3 فرآيند مديريت بازاريابي

شـود آـه بـه     سومين لايه نمودار مذآور شامل عناصري مـي 
 :فرآيند مديريت بازاريابي موسوم است اين عوامل شامل

 



 
هـاي   امه به بررسي سرفصل تجزيه و تحليل فرصـت آه در اد
 .پردازيم بازار مي

 هاي بازار تجزيه و تحليل فرصت: الف

هاي جديد بازار را  هر شرآتي بايد توانائي تشخيص فرصت
تواند به محصـولات و بازارهـاي    هيچ شرآتي نمي. داشته باشد

محـيط پيچيـده و در   . فعلي خود براي هميشه وابسته باشـد 
ها و تهديدات جديـدي را بـه همـراه     ير همواره فرصتحال تغي

 .دارد

شرآت بايد دائماً محيط و مشتريان را زيـر نظـر داشـته    
هـاي   باشد به طوري آه از تهديدات مصون بماند و از فرصـت 

بـراي بقـاء   . پيش آمده نهايت استفاده را به عمـل آورد 
هاي جديد براي ارائه فايـده بـه    اي جز جستجوي راه چاره
ها ممكن است تصـور آننـد    شرآت. آنندگان وجود ندارد فمصر

اما اين عقيـده فقـط   . هاي آمي روبرو هستند آه با فرصت
ها نسبت به نوع  معلول قصور در تفكر استراتژيك اين شرآت

هاي زيادي  هر شرآتي با فرصت. فعاليت و نقاط قوتشان است
تواننـد بـه طـور اتفـاقي يـا       هـا مـي   شرآت. روبرو است

 .هاي جديد باشند اتيك به دنبال فرصتسيستم

يـك فرصـت   . ها براي يك شـرآت مطلـوب نيسـت    تمام فرصت
اهداف شرآت تناسـب داشـته   بازاريابي بايد با منابع و 

هـاي    مايل، آامپيوترهاي جيبي و آنتن هاي فاآسي ماشين. باشد
روند ولي نه  اي از جمله بازارهاي طلائي به شمار مي ماهواره

 .براي هر شرآتي

هاي بازار از طريـق فرآينـد    هنگام تجزيه و تحليل فرصت
. اطلاعات زيادي نيازمندندمديران به مديريت بازاريابي 

آنندگان و نحوه  اين نيازهاي اطلاعاتي بيشتر در مورد مصرف
بـه  مديران در محيط بازاريـابي  . هاست گيري خريد آن تصميم

 



. 3-6-4 عناصر بازاريابي

ترآيب عناصر بازاريـابي يكـي از مفـاهيم اساسـي در     
ترآيــب عناصــر بازاريــابي را . ريــابي مــدرن اســتبازا

 :توان به اين صورت تقويت آرد آه مي

اي از متغيرهاي بازاريابي قابل آنترل آه شـرآت   مجموعه«
ايجاد واآنش مـورد نيـاز   ها را در بازار هدف و براي  آن

 .»آند خود ترآيب مي

اين ترآيب شامل هر نوع اقدامي است آه شرآت بتوانـد  
ي خود و به منظور تحت تاثير قراردادن تقاضـا  براي آالاها

انجام دهـد، ايـن ترآيبـات در چهـار گـروه از متغيرهـا       
معـروف هسـتند بـه     (4P)شود آه به چهـار پـي    آوري مي جمع

هاي محصول، قيمت، مكان، تبليغات آه شرح مختصر هر يك  نام
 .در ذيل آمده است

شامل ترآيب آالا و خدماتي است آـه شـرآت   : محصول  •
 .دهد ه بازار هدف خود ارائه ميب

مقدار پولي اسـت آـه مشـتريان بـراي بدسـت      : قيمت •
 .آنند آوردن آالا پرداخت مي

هـاي شـرآت    دربرگيرنده آن دسته از فعاليـت : مكان •
است آه آالا را در دسترس مصرف آننـده هـدف قـرار    

 .دهد مي

شود آه مزاياي آـالا   هاي مي شامل فعاليت: تبليغات •
رساند و مشتريان هدف را تشويق به  را به آگاهي مي

 .آند خريد آن مي

تر چند عامـل از عوامـل    تر و جامع حال به تعريق دقيق

 



 

 گذاري قيمت و قيمت: الف

بازار آفش يك بازار رقابت انحصاري اسـت،  به طور آلي 
چرا آه اولاً تعداد فروشندگان زياد است، ثانيـاً مقـدار   

باشد و ثالثاً آالاها غيرهمگن و داراي  يخريداران فراوان م
 .هاي مختلفي است قيمت

گـذاري در ايـن بـازار     ولي حال چه عوامل بري بر قيمت
در يك نماد آلي عناصر زيـر قيمـت را   . انحصاري موثر است

 .آنند اثر ميمت

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مشتري؟؟. 1

خرند در واقـع ارزشـي را    آنندگان آالايي را مي وقتي مصرف
دهنـد   آنند ارزشي آه از دست مي ديگر مبادله ميبا ارزش 

ارزشي آه بـه دسـت   . پردازند قيمت است آه براي آالاي مي
آورند مزاياي ناشي از داشتن يا استفاده از آالا است،  مي

گذاري منطقي و آارآمد مستلزم آگـاهي از مزايـائي    قيمت
آنندگان با بـه دسـت آوردن آـالا نصيبشـان      است آه مصرف

 .شود مي

. 2 منحني عمر محصول؟؟

عموماً منحني عمر محصولاتي آه تابع مد هستند بـه صـورت   
طبقـه از  ) تواند براساس الـف  باشد و مي توزيع نرمال مي

 ، ج)آفـش چرمـي مردانـه   (شكل آالا ) ، ب)آفش چرمي(آالا 
طور  ترسيم شود و همان) آفش چرمي مردانه گام(مارك تجاري 

 



 
 تبليغات

اگر از ديدگاه مصرف آننده به يـك آـالاي خـوب نظـري     
داشته باشيم آالاي خوب است آه اولاً آالاي با آيفيت باشد 
آه اين در واقع وظيفه بخش توليد است آه آـالائي را آـه   

داند توليد آند، ثانياً خدمات  مصرف آننده آن را خوب مي
خـوب، خـدمات پـس از    خوبي آالا داشته باشد مثل توزيـع  

آه در واقع اين عناصر ايجاد ... بندي مناسب  فروش، بسته
آننده مزاياي رقابتي هستند بخصوص زماني آه تشابه آيفيتي 

آه داراي قيمت مناسـب از ديـدگاه    بالا است و ثالثاً اين
حال فرض آنيد ما آالائي توليـد آـرديم   . توان مشتري باشد

ين است آه اين اوصاف را با شرايط فوق وظيفه تبليغات ا
. به بهترين شكل و بدون تزوير به مصرف آننده منتقل آنـد 

هاي تبليغاتي هر شرآتي بايسـتي در دو   به طور آلي فعاليت
 :جهت حرآت آند

 فعاليت هاي آششي؟

رسـاني، ترغيـب و    هـا، اطـلاع   آه هدف از ايـن فعاليـت  
ي عوامل را سع ين گونهسازي در مصرف آننده است آه  ذهنيت

خـود  . هـاي ارتبـاطي ايجـاد گـردد     شود از طريق آانال مي
 .شود هاي آششي تبليغاتي به دو دسته تقسيم مي فعاليت

 هاي تبليغاتي بدون انگيزه خصوصي فعاليت: الف

 هاي تبليغاتي با انگيزه خصوصي فعاليت: ب 

 

 هاي رانشي؟ فعاليت

تر بـا   آه هدف از آن اولاً ايجاد يك ارتباط موثر و عيني
عناصر آانال توزيع است، ثانياً سـعي در ارائـه محصـولات    

تـر بـراي مصـرف آننـده دارد، بـه       اي سهل شرآت به گونه

 



. 3-6-5 بازار هدف

آه درك درست و آاملي از بازار هـدف داشـته    براي اين
باشيم ابتدا بايستي سير تكاملي بازاريابي و تفكر حـاآم  

 .ا بررسي آنيم، اين سير داراي سه جزء استبر آن ر

 بازاريابي انبوه: الف

در بازاريابي انبوه يك فروشنده فقط يك نوع آـالا را  
آنـد و بـه    براي تمام خريداران به طور انبوه توليد مـي 

شود مثل نوشابه آوآاآولا براي دهـه   طور انبوه توزيع مي
آـه از   آنيد منظور از يك نوع آالا آالائي اسـت توجه  60

 .نظر آيفيت و قيمت هيچ گونه تغييري نداشته باشد

 بازاريابي تنوع آالا: ب 

آند، در اين نوع بازاريـابي   آه صنعت آفش چنين عمل مي
يك فروشنده دو يا چنـد آـالا را بـا خصوصـيات، شـكل و      

آند آه البتـه هـدف    آيفيت قيمت متفاوت روانه بازار مي
است نه ارضـاي نيازهـاي   آن صرفاً تنوع بخشيدن به محصولات 

 .هاي مختلف بازار قسمت

 دار بازاريابي هدف

هاي مختلف بـازار   گونه بازاريابي فروشنده قسمت در اين
را شناسايي آرده و يك يا چند قسـمت آن را بـراي خـود    

گاه آـالا و ترآيـب عناصـر بازاريـابي      آند آن انتخاب مي
 .گذارد متناسب با هر قسمت را تهيه و به اجرا مي

 

دار از  تفاوت بازاريابي تنوع آالا بـا بازاريـابي هـدف   
 ؟!!طريق ارائه يك مثال

ما در بازاريابي تنوع آالا از تفنگ شـكاري اسـتفاده   
شود و ممكـن   آنيم يعني گلوله پس از شليك هزار قسمت مي مي

ها به گراز يا آن حيوان شكاري بخورد و  است يكي از ساچمه
شـود   ن تفكر وقتي استفاده مـي آند، اي تنها آن را زخمين مي

 



 چگونگي تعيين بازار هدف

 :آه داراي سه گام

 شناسايي بازار هدف: الف

 گيري بازار و پوشش آن هدف: ب 

 يابي در بازار جايگاه: ج 

توان گفت بـازار هـدف    زار هدف ميبندي با در باب قسمت
شـناختي و   توان براساس معيارهاي جغرافيايي، جمعيـت  را مي

روان تشريحي يا رفتاري تقسـيم آـرد آـه هـر يـك داراي      
شود اين است آـه   ولي سوالي آه مطرح مي. مباحث متصلي است

هـا   از بين عوامل مطروح يا ساير عوامل آدام دسته از آن
 مناسب هستند؟ بندي بازار براي تقسيم

در جواب بايستي گفت در هنگام انتخاب معيارهـا بـراي   
 .تقسيم بازار بايستي چه ويژگي را مد نظر قرار دارد

 .گيري داشته باشد قابليت اندازه .1

 .قابل دسترسي باشد .2

 .معيار تقسيم آلان باشد .3

گـيري در بـازار و    بندي بازار با هـدف  حال پس از قسمت
گيري در بازارسه عامل را  هدفاي بر. شويم پوشش آن وارد مي

 .بايستي مد نظر قرار دهيم

 اندازه و رشد قسمت: الف

گيري  طبيعتاً آن قسمت از بازار آه داراي رشد و اندازه
اما هميشـه هـم ايـن قسـمت     . باشد بزرگتري است مطلوبتر مي

هاي آوچكتر هـم   تر نيست و شايد توجه به قسمت بزرگ مطلوب
 .مناسب باشد

 ت ساختاريجذابي: ب 

شـود مـا از    جذابيت ساختاري عواملي است آه سـبب مـي  

 



 تاثير رقباي بالقوه و بالفعل .1

 .آالاهاي جانشين آه تاثير زيادي بر بازار هدف دارند .2

 يزن قدرت نسبي خريداران در امر چانه .3

 زني آنندگان مواد اوليه در امر چانه قدرت نسبي عرضه .4

 اهداف و منابع سازماني: ج

ها بايستي در آن قسـمت از بـازار وارد    طبيعتاً سازمان
آلات سـازمان   شود آه آن قسمت با اهداف و منـابع، ماشـين  

 .هماهنگ باشد

تـرين سـطح عوامـل مـوثر بـر       حال پس از بررسي داخلي
آه به صورت موجز عنوان شـد ايـن   بازاريابي يك سازمان 

 .برم بخش از مبناي تئوريك تحقيق را به پايان مي
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مـديريت  ). 1377. (محب علي، داود؛ فرهنگي، علي اآـبر  .6
 .انتشارات اميرآبير: ، تهرانبازار

سياسـت بازرگـاني و   ). 1376. (گلوك اف، لارنس جـاچ  .7
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هــاي ســازمان و  تئــوري) 1377. (ان سرشــت، حســينرحمــ .8
 .انتشارات فن و هنر: تهران. ، جلد اولمديريت

بازاريابي و مديريت ). 1376. (بلوريان تهراني، محمد .9
 هاي بازرگاني پژوهشانتشارات : ، تهرانبازار
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. ونوس، داور؛ عبدالحميد، ابراهيمي؛ روسـتا، احمـد   .11
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 مقدمه. 1-4

 بـرروي صـنعت آفـش در دوران    اگر بخواهيم بررسي اجمالي
بعد از انقلاب داشته باشيم، بايستي گفت آه پـس از سـال   

و پيروزي انقلاب ما داراي يك دوره سكون و بلاتكليفي  1357
هاي توليـدي   از شرآتدر صنعت آفش هستيم چرا آه بسياري 

هاي دولـتي در ايـن صـنعت     آفش آه امروزه معروف به شرآت
در اختيـار و مالكيـت بخـش    ... باشند همچون بـلا، ملـي   مي

هـاي دولـتي    خصوصي بود آه بعد از انقلاب تحت پوشش ارگـان 
 .قرار گرفت

يعني سال اول پيروزي انقلاب اسلامي ما وارد  1358از سال 
شويم، به دليل جنگ و مشكلات اقتصادي حاصل  هاي جنگ مي سال

هاي ارزي و بايكوت اقتصـادي ايـران در    از آن و محدوديت
از طرفي آمرنگ بودن تبادلات فرهنگي با ديگر دول  جهان و

به خصوص آشورهاي پيشرفته و اجبارهاي محيطي آه خـاص آن  
هاي  طلبي و ظهور خواسته دوران بود ما شاهد افول حس تنوع

 .باشيم جديد در صنعت آفش مي

آننـدگان   در اين دوران به وضوح شاهد هستيم آه مصـرف 
علامت اجتماعي آه سمبـل   ايراني، آفش را نه به عنوان يك

و بيان طبقه خاصي باشد و نه به عنوان يك عنصـر زيـنتي   
در نوع پوشش بلكه صـرفاً بـه عنـوان پـاپوش بـراي پـا       

و تا حدود سـال   1357در اين پريود آه از سال . دانند مي
يابد ما شاهد مازاد بودن تقاضا بر عرضـه   ادامه مي 1368

هاي آن دوره آـه   انهرو تفكر حاآم بر آارخ هستيم از اين
قيمت ارزان عموماً دولتي نيز بودند توليد انبوه آفش با 
 .بود، بدون در نظر گرفتن آيفيت و خواست مشتري

يعـني اتمـام جنـگ و شـروع      1368اين استراتژي تـا سـال   
توسعه اقتصادي ادامه داشـت، بعـد از سـال    برنامه اول 

اي ه ـ و اجراي برنامه اول توسـعه بـه خـاطر سياسـت     1368
هـاي فرهنگـي و همچـنين     درهاي باز آه همراه بود با تقابل
ائـي آـه    هـاي مـاهواره   ظهور پديده جديدي به نـام آنـتن  

نمـود و توسـعه تكنولـوژي     تبادلات اجتماعي را بيشـتر مـي  
هـاي   اينترنت، ما شاهد تغييرات اساسي در ذائقه و خواسـت 

اد ائي آه حس تنوع طلبي و ايج به گونه. آننده هستيممصرف 
بازارهاي جديد براي محصولاتي نو آه به دليل مشكلات حاصل 
از جنگ و بايكوت اقتصادي مسكوت مانده بود اجازه ظهور 

هاي  دقيقاً از همين ايام، يعني حدود سال. يابند و تبلور مي

 



آـه بـدون تغـيير ذائقـه      69تـا   68هـاي   در حدود سـال 
حجـم بـازار در دسـت    % 50آنندگان آفش است بيش از  مصرف

ــوده و   ــتي ب ــش دول ــدگان آف ــابقي آن در % 50توليدآنن م
اختيار بخش خصوصي، ولي پس از گذشت يك دهه از آن تـاريخ  

و يكي از دلايل اصـلي  . رسيده است 80تا  20اين نسبت به 
دولتي اين بوده است آـه  هاي  مهم در نزول سهم بازار آفش

تر ولي نه  مدار بخش خصوصي خيلي سريع بازاريابي مشتريتفكر 
در صورتي آه آارخانجات دولتي بـه  . چندان آامل شكل گرفت

 :دليل

 تغييرات مديريتي فراوان .1

گيري به خاطر چارت شـديداًمتمرآز   پروسه طولاني تصميم .2
 شرآت

 نداشتن متولي و دلسوز .3

هاي آليـدي آـه فاقـد     ر پستبه آار گماردن افراد د .4
 .تخصص لازم بودند

 ها و نيازهاي محيطي تر از همه عدم درك خواسته و مهم .5

ســهم نســبتاً بزرگــي از بــازار را از دســت دادن بــه 
ها همچون بلا آه زمـاني از سـودآورترين    آه شرآتائي  گونه
ائي  امروز داراي زيان انباشته. هاي دولتي بوده است شرآت

رد ريــال و آفــش ملــي آــه بــزرگترين و ميليــا 120حــدود 
 220توليدي آفـش در ايـران اسـت حـدود       ترين بنگاه معظم

 .باشند ميليارد ريال زيان انباشته دارا مي

پس از اين مدقمه آوتاه به شرح فرضيه و متغيرهـاي آن  
 .پردازيم مي

. 4-2 شرح فرضيه اول

مقايسه و بررسي اصول و فنون بازاريابي دو شرآت آفش 

 



متغ يرهاي تحت بررسي

 گذاري روشظها و ملاحظات قيمت .1

 هاي توزيع آانال .2

 خط مشي ارتباطي و تبليغات پيشبردي .3

. 4-3 شرآت توليدي صنعتي آفش گام

ابتدا به تشريح متغيرهـاي فرضـيه اول در شـرآت گـام     
هاي پردازيم و سعي براين است آه بدون هيچ تحليلي متغير مي

 .فرضيه اول در آن شرآت تشريح گردد

. 4-3-1 شناسنامه شرآت

يعني يك سال قبل از  1356شرآت توليدي آفش گام در سال 
گذار اولي  بنيان. انقلاب اسلامي و در اوج انقلاب تاسيس شد

آه يكي از تجـار موفـق در   ) پدر(اين شرآت آقاي معصومي 
آقـاي دآـتر   باشند آـه بـا همكـاري     اند مي اين صنعت بوده

اندازي اين موسسـه   اقدام به تاسيس و راه) پسر(معصومي 
سرمايه اوليه شرآت در بـدو تاسـيس مبلـغ ده    . اند نموده

باشد و مالكيت فعلـي آن برعهـده آقـاي     ميليون ريال مي
 .دآتر معصومي است

تعداد واحدهاي توليدي اين شـرآت در حـال حاضـر سـه     
توان گفت  ن جهت ميسوله توليد و يك انبار است آه از اي

باشد، توزيـع   بزرگترين شرآت توليدي آفش در بخش خصوصي مي
دفاتر اداري و فروش آفش گام دو ساختمان اسـت آـه يـك    

شـرآت گـام توانسـته    . باشد عملاً غير فعال ميساختمان آن 
است طي دو دهه آه از عمـر خـود سـپري آـرده اسـت سـير       

ه خصوص جهـش  تكاملي خوبي را در توليد آفش طي آند آه ب
قابل توجهي طي يك دهه گذشته داشته است، تعداد پرسـنل  

نفـر اسـت آـه شـكل      298فعال در اين شرآت در حال حاضر 
 :ها به صورت زير است توزيع تحصيلاتي آن

 نفر 217: زير ديپلم •

 نفر 59: ديپلم •

 نفر 4: فوق ديپلم •

 نفر 14: ليسانس •

 



 نفر 4: فوق ليسانس •

جفت آفش در  5000آت حدود حداآثر ظرفيت توليدي اين شر
درصـد   60تا  40باشد آه حدود توليد واقعي آن بين  روز مي

هاي توليدي اين شرآت  نوع آفش. حداآثر توان توليدي است
 :باشد از نظر جنسيت شامل موارد زير مي

 هاي با رويه چرم طبيعي آفش .1

 هاي با چرم مصنوعي آفش .2

 ائي هاي پارچه آفش .3

 هاي پلاستيكي  آفش .4

ازرگاني فعلي اين شرآت آقاي تهراني داراي مـدرك  مدير ب
خـارج آشـور اسـت آـه سـابقه      فوق ليسانس بازرگاني از 

باشـند ايشـان قـبلاً     طولاني و مفيد در صنعت آفش دارا مي
 (Pay Less Shoes)ائـي آفـش    هاي زنجيره سرپرستي يكي از فروشگاه

انـد آـه پـس از     در ايالات متحـده را بـه عهـده داشـته    
به ايران ابتدا به بخش تحقيق و توسعه آفش بلا و مراجعات 

سپس به عنوان مدير بازرگاني آفش گام مشـغول بـه آـار    
جا جاي دارد از همكاري و همراهي صميمانه  اند، در اين شده

اين مدير گرامي آه مشوق و راهنماي بزرگي بـراي بنـده   
 .اند، آمال تشكر و قدرداني را بنمايم بوده

. 4-3-2 گذاري در آفش گام لاحظات قيمتها و م روش

گذاري و تفكر حاآم بر قسيمت در اين شـرآت   شيوه قيمت
ها و نظرات مديريت آفش گام آـه   برگرفته شده از خواسته

اسـتراتژي  . باشند قرار دارد در واقع مالك موسسه نيز مي
اين شرآت توليد آفش به صـورت انبـوه آـه داراي قيمـت     

اين شرآت بـدون  . ته استمناسب و ارزاني باشد قرار گرف
داشتن منحني تقاضاي محصـولاتش و حسـابداري صـنعتي دقيـق و     
بدون دارا بودن اطلاعات جامع و مناسب همچون تعريف آمـي  

آننـدگان هـدف و تعـداد     بازار هدف، سطح درآمـدي مصـرف  
افراد اين بازار و همچنين تعـداد ماهيـت رقبـا و ديگـر     

ري بـرروي محصـولاتش   گذا توليدآنندگان آفش اقدام به قيمت
 .نمايد مي

گذاري در اين شرآت بدين گونه است آـه پـس    شيوه قيمت
از اين آه مدلي طراحي و توليد شد بر پايه فلسـفه آلـي   

 



آنند و براسـاس آشـش    سپس اين آفش را روانه بازار مي
هاي مشابه توليدي، قيمت نهائي و اصلاح  بازار و قيمت آفش

 .شود شده آن تعيين مي

سطح قيمت براي محصولات گام از اولين توليد يك مدل آـه  
يـل  شود تا آخرين دانه آن مدل آه به دل روانه بازار مي

شود ثابت است  هاي آن آنار گذاشته مي از مد افتادن قالب
هاي مشابه توسـط رقبـا    و حتي در صورت آاهش قيمت در مدل

هاي تعـيين شـده پافشـاري     آفش گام ثابت قدم برروي قيمت
 .نمايد مي

شـرآت  (اش  آفش گام محصولات خود را بـه نماينـده توزيـع   
بـه صـورت    تخفيف برروي قيمت آارخانـه و % 4با ) آارساز

رسـاند، آـه    ماهه بـه فـروش مـي    3اعتباري در قبال چك 
ظاهراً عمده فروش و خرده فروشاني آه در سـطح آشـور از   

 7تـا   5آنند به ترتيب حدود  نماينده توزيع گام خريد مي
درصـد روي قيمـت    20تـا   25فروشـان حـدود    درصد و خـرده 

آارخانه آشيده و به دست مصـرف آننـده نهـائي محصـول را     
 .رسانند مي

تـوان در ايـن شـرآت     به علت نداشتن حسابداري دقيق نمي
. را از يكديگر تفكيك آردهاي مستقيم و غيرمستقيم  هزينه

صـرفاً  . شـود  تخفيفات و جوايزي آه در اين شرآت اعمال مي
برپايه تصميمات و نظـرات مـدير گـام يعـني آقـاي دآـتر       

راد معصومي است و در واقع نظر ايشان در بسياري از مـو 
 .نظر نهائي و قاطع است

. 4-3-3 روش توزيع در آفش گام

شيوه توزيع گام را اگر بخواهيم به صورت نموداري نشان 
 :دهيم به صورت نماي زير است

 



 
در ارتباط با شرآت آارساز بايستي گفت اين موسسه يـك  

هاي توليـدي گـام را بـه     شرآت حقوقي مستقل است آه آفش
از گـام خريـده و سـپس بـه      زير قيمت آارخانه% 4صورت 

هاي سـطح   ها يا خرده فروشي قيمت آارخانه به عمده فروشي
 .نمايد آشور توزيع مي

امر توزيـع و فـروش را    1376شرآت گام تا قبل از سال 
داده است و چون توانـائي آـافي    به صورت مستقيم انجام مي

فروشـان را   ها و عمده فروشي براي ارتباط مستقيم با خرده
به بعد امر توزيع را به عهده  1376از سال . استنداشته 

شرآت آارساز قرار داده است و اعتقاد بـراين دارد آـه   
اين شيوه موثرتر و مفيدتر از ارتباط مستقيم با خـرده  

خـرده فروشـان شـرآت گـام     . باشـد  فروش و عمده فروش مي
هاي مستقل  و فروشگاههاي شهروند، بلا، ملي، وين  فروشگاه

محصولات گام را خريداري تند آه به صورت چكي در بازار هس
ــي ــدي و     م ــد تولي ــين واح ــل ب ــل و نق ــه حم ــد، هزين آنن
ها بدين صورت است آه در تهـران   فروشي ها، عمده فروشي خرده

هزينه حمل و نقل تا تحويل در درب مغـازه برعهـده شـرآت    
ها تا محل باربري در تهـران، البتـه    است و براي شهرستان

هـاي مرجـوعي آـلاً بـه عهـده شـرآت        ل آفشهزينه حمل و نق
 .باشد مي

هر يك از واحدهاي فروشگاهي و توليدي در اين پروسـه  
هاي خود مستقل بوده و حـداقل   توزيع در اعمال و برنامه

. باشـند  تبعيت و مشارآت در امور را با يكديگر دارا مي
تنها ارتباط مستقيم واحدهاي توزيعي چه عمده فروشان و 

شان با شرآت گام در سمينار سالانه اسـت آـه   چه خرده فرو
شـوند   در تابستان و زمستان و با هزينه شرآت برگزار مي

جا است آه تا حدودي واحدهاي توزيعي بـا عامـل    و در آن
نمايند، هـر چنـد آـه مـدير      توليد خود تبادل اطلاعات مي

فروشـان شـرآت اطلاعـات     بازرگاني شرآت معتقد است خـرده 
هاي مصرف آننـدگان نـدارد    ار و خواستهخوبي از محيط باز

چرا آه اولاً سطح تحصيلاتشـان پـايين اسـت، ثانيـاً آمـوزش      

 



خـرده فروشـان و عمـده    (براي تشـويق عناصـر توزيـع    
در نظر گرفته شده است آه اين تخفيفات تخفيفاتي ) فروشان

مدير بازرگاني شـرآت از   گردد آه توسط آارساز اعمال مي
 .ها باخبر نيست جزئيات و نتيجه اجراي اين طرح

. 4-3-4 تبليغات در گام

در شرآت گام نوع، محتوا و شكل تبليغات را مـديرعامل  
آند، همچنين ميزان بودجه تبليغاتي  شرآت تعيين و تعريف مي

شرآت و چگونگي هزينه آردن آن و زمـان انجـام تبليغـات    
باشد و در اين زمينـه   اي دآتر معصومي مينيز طبق نظر آق

 .مديران ديگر سطوح آمترين دخالت را دارند

هدف اصلي و پيغام اساسي آه شـرآت در تبليغـات سـعي    
دارد به مخاطبان خود القاء آند اين است آه شـرآت گـام   

هـاي ارزان   يك شرآت با تنوع بسيار و توليدآننـده آفـش  
گـام شـرآت داراي    البته از ديدگاه مسـئولان . قيمت است

پذيري مطلوب در طراحي مدل جديـد،   مزايائي همچون انعطاف
هاي پائين است و معتقد هستند آـه   تنوع در توليد و قيمت

 .هيچ گونه آاستي نسبت به ديگر رقباي خود ندارند

مديران شرآت معتقد هستند آه مزاياي رقابتي شـرآت را  
دارند و هيچ  فروشان و عمده فروشان آفش اطلاع صرفاً خرده

گونه خبري دال بر اطلاع مردم از اين نقاط مثبت آفش گام 
هــا، نــوع  از طــرف انتخــاب رنــگ آفــش. در دســترس نيســت

ها صرفاً بر طبـق خواسـته مـديريت     بندي و طراحي آن بسته
آنندگان به طور مستقيم در  هاي مصرف شرآت بوده و خواسته

شـرآت  در ايـن  . اين پروسه به هيچ وجـه دخالـت نـدارد   
اعتقاد براين است آه منابع آشنائي مـردم بـراي خريـد    
آفش به ترتيب اولويـت تبليغـات تلويزيـوني، تبليغـات     

 .باشد راديويي و تبليغات دهان به دهان مي

هاي توليـدي آـه در    ها و مدل ترين منابع براي طرح مهم
آننـدگان   براي مصرف. شود مدل جديد مي 70تا  50سال حدود 

هـاي خـارجي و    ب اولويت مجلات خارجي، نمونهداخلي به ترتي
باشـد و تقريبـاً طراحـي ابـداعي آـه       هاي داخلي مي نمونه

آننـدگان باشـد وجـود     هاي بـومي مصـرف   منطبق با خواسته
هـاي بازاريـابي و    در شرآت توليدي گـام هزينـه  . ندارد

تبليغاتي براي مناطق مختلف آشـور تفكيكـي نيسـت و بـه     
زي و تعريف هزينه خاصـي بـراي   صورت توام و بدون جداسا

 



. 4-4 شرآت توليدي صنعتي آفش البرز

سعي براين است آـه ايـن شـرآت را نيـز     در اين مقطع 
همچون شرآت گام از ديـدگاه متغيرهـاي فرضـيه اول مـورد     

آـه هـيچ تحليلـي از     بررسي قرار دهـيم البتـه بـدون آن   
 .هاي شرآت بنمائيم فعاليت

. 4-4-1 شناسنامه شرآت

ساله اسـت آـه در طـي ايـن      30شرآت البرز داراي قدمتي 
هاي مختلف بوده، مالكين فعلـي الـبرز    دوران داراي مالكيت

در واقع متوليان بعد از انقلاب اين شرآت، به خصـوص از  
 .باشد به بعد مي 1360سال 

شرآت البرز به صورت سهامي خاص است آه دو مالك بـزرگ  
سهم را در اختيار دارند و مـابقي سـهم   % 80از آن بيش 

تعـداد  . شرآت در دست اقوام و نزديكان توزيع شده اسـت 
نفـر اسـت متاسـفانه     120پرسنل فعال در اين شرآت حدود 

طـور آـه    ها را عنوان نكرد ولي آن شرآت توزيع تحصيلاتي آن
 .از قرائن پيداست عموماً سطح تحصيلات در شرآت پايين است

حدهاي توليدي شـرآت يـك سـوله توليـد اسـت      تعداد وا
البته بسياري از اجراء آفـش را الـبرز بـه صـورت عقـد      

آند  قرارداد توسط پيمانكاران خارج از سازمان توليد مي
و در واقع در بسياري از موارد آفـش در سـازمان صـرفاً    

همچنين شرآت داراي دفـاتر اداري و فـروش   . شود مونتاژ مي
نـوع توليـدات   . ان آرژانـتين اسـت  در محل آارخانه و ميد
هاي با رويه  هاي با رويه چرمي، آفش فعلي شرآت شامل آفش
همچنين اگـر بخـواهيم   . هاي پلاستيكي است چرم مصنوعي و آفش
هاي استفاده در ايـن شـرآت را عنـوان     تاريخچه نوع زيره

آنيم بايستي بگويم آه، در ابتدا تاسيس شرآت اقـدام بـه   
نمـوده   هاي ورزشي مي چكمه و اسپرتكس هاي گالش، توليد آفش

 60در دهه . باشد مي 50است آه اين فعاليت مربوط به دهه 
نمود آـه بـه    PVCهاي  شرآت اقدام به توليد آفش با زيره

 70در دهـه  . صورت تزريق مستقيم در دو يا چند رنگ بود
 (PU)هاي پلي اتان  با رواج و اوج گرفتن استفاده از زيره

دا آرد به استفاده از اين نوع زيرهـا و  شرآت گرايش پي
 .هاي گران و با آيفيت توليد آفش

 



تـوان   هاي منحصر به فرد شرآت البرز مـي  از ديگر ويژگي
 :به اين عوامل اشاره آرد

اســت آــه تنــها شــرآت  ISO90002داراي گواهينامــه  .1
اسـت آـه ايـن    توليدآننده آفش ماشـيني در ايـران   

 .گواهينامه را داراست

 فعاليت .2 .باشد ي شرآت تحت ليسانس روميكاي آلمان ميها

در بخش صادرات به خصوص صادرات آفش به آشور آلمـان   .3
 .بسيار موفق عمل نموده است

 .باشد داراي آادر مديريتي فعال و آگاهي مي .4

. 4-4-2 گذاري در البرز ها و ملاحظات قيمت روش

گذاري محصـولاتش از   شرآت البرز نيز همچون گام براي قيمت
 .آند يتم استفاده ميسه آ

 آشش بازار: الف

 هاي مشابه قيمت مدل: ب 

 تجربه و مفروضات مديران: ج 

در شرآت البرز اطلاعات دقيقي در مورد بازار هدف، سطح 
درآمدي و قيمت دلخواه اين بازار، منحني تقاضـاي محصـولات   
خود و يا حتي منحني تقاضاي آل بازار، حسـابداري صـنعتي،   

اد واحدهاي توليـد آفـش ماشـيني، نـوع     تعداد رقبا، تعد
البتـه قسـمتي از ايـن    . وجـود نـدارد  ... محصولات رقبـا  

اطلاعات به صورت آـاملاً فرضـي و تجربـي و غـير مكتـوب در      
 .اختيار مديران است ولي اطلاعات مدون و علمي خير

مديريت اين شرآت معتقد است رآود فعلـي بـازار آفـش    
هـاي گـران و    و نه آفش هاي ارزان است صرفاً رآود در آفش

هاي گران  معتقد است آفش البرز آه جزء توليدآنندگان آفش
تـا   8000ز هـاي آن ا  چرا آه حدود قيمتي آفش(گيرد  قرار مي

شـوند و از طـرفي    شامل اين رآود نمي) باشد تومان مي 14000
هاي البرز بالاست و مشـتري بايـد    معتقد است آه آيفيت آفش
به همين خـاطر اسـت آـه در قبـال     قيمت آن را بپردازد و 

العملي قيمتي از خود  گونه عكس آاهش محصولات رقبا البرز هيچ
 .دهد نشان نمي

البرز همچون گام از اولين توليـد مـدل خاصـي تـا آخـر      
البته اگر مـواد  . توليد همان مدل داراي قيمت ثابتي است

 



در اين شرآت تا به امروز از جوايز يا تخفيفاتي خـاص  
براي مشتري بهره گرفته نشده است و اعتقاد براين است آه 

 .قيمت تمام شده يك آفش ارزبري دارد% 10حدود 

. 4-4-3 شيوه توزيع در آفش البرز

 :باشد شيوه توزيع آفش البرز به صورت زير مي

 
هاي مختلـف   گيرد آه فروشگاه نجام ميصورت ا اين عمل بدين 

ها از طريـق ويزيتورهـاي شـرآت     شهرستاندر سطح تهران و 
هـاي اوليـه    شود آه پـس از صـحبت و همـاهنگي    شناسائي مي

دهند آـه تقاضـا بـه انبـار      فروشان تقاضاي آفش مي خرده
 .شود رفته و سفارشات لازم فرستاده مي

آفـش در الـبرز   طور آه گفته شد استراتژي توزيع  پس همان
يك استراتژي برپايه خـرده فروشـي اسـت، اسـتدلال آقـاي      
لشگري مديربازرگاني شرآت براي انتخاب اين روش آن است 

سـال در صـنعت آفـش     17-18ي عملي من در ايـن   تجربه«: آه
نشان داده است آه نوسانات بازار اولين تاثير خود را در 

ثيرات را هـا نيـز ايـن تـا     گـذارد و آن  ها مي عمده فروشي
آننـد، در صـورتي آـه     هـا وارد مـي   مستقيماً به آارخانه

ها اولاً آمتر است و ثانياً قابل جـبران   فروشي نوسانات خرده
بدين صورت آه اگر مـثلاً  . از طريق تغيير موضع توزيع است

فروشان شرآت به هر دليلي ورشكست شود ايـن   يكي از عمده
ذارد، در حالي آه گ اثر نامطلوب و سنگيني برروي توليد مي

بار منفي قضيه بسيار آمـتر  . فروشي ورشكست شود اگر خرده

 



هـا   فروشـي  مديران البرز اعتقاد براين دارند آه خـرده 
ين اطلاعـات از  اطلاعات خوبي از وضعيت بازار دارند آه ا

روز  10-15طريق ويزيتورهـا و بازديـدهاي دوره آـه هـر     
هـا صـورت    فورشـي  توسط مدير بازرگاني اين شرآت از خرده

گيرد، وارد شـرآت شـده و مـورد تجزيـه و تحليـل قـرار        مي
هاي سطح آشـور مـورد    از طرفي هر ماه خرده فروشي. گيرد مي

ورت لـزوم  گيرنـد و در ص ـ  تحليل آماري و ارزيابي قرار مي
شود و همـين عامـل    ها داده مي تذآرات و پيشنهاداتي به آن
تـر و متنفـذتر    هـا قـوي   فروشي موضع شرآت را در بين خرده

هاي شرآت شـامل   فروشي هاي خرده ترين آانال مهم. نموده است
هـاي سـطح شـهر،     فروشي اي شهروند، خرده هاي زنجيره فروشگاه

و نقـل در تهـران تـا    هزينه حمل . باشد بلا، ملي و وين مي
. هـا تـا درب ترمينـال اسـت     درب مغازه و براي شهرستان

واحدهاي توزيعي البرز مشارآتي مالي در امـور تبليغـات و   
يا ارائه طرح ندارند و از طرفي هم تا به امـروز شـرآت   

زائــي آــه موجــب تشــويق بيشــتر  گونــه آــار انگيــزه هــيچ
نيز انجـام   فروشان به فروش بيشتر آفش البرز گردد را خرده

 .نداده است

. 4-4-4 تبليغات در البرز

سير تكاملي تهيه و انتخاب آار تبليغاتي در اين شـرآت  
هـاي تبليغـاتي    ها و ايـده  بدين صورت است آه عموماً طرح

شـود سـپس يـك     توسط موسسات خصوصي تبليغـاتي آورده مـي  
آند و در نهايـت نظـر    گذاري آن را بررسي مي آميتة سياست

 .آنند دار اصلي جلسه اتخاذ مي قايان سهامنهائي را آ

مديريت شرآت البرز سعي براين داشته است آـه سـازمان   
هاي باآيفيت و راحت عنـوان آنـد ولي    را توليدآنندة آفش

اطلاعات آماري دقيقي در دسترس نيست آـه آيـا ايـن هـدف     
هاي آه مـديران شـرآت بـراي     مزيت. ميسر شده است يا خير
 : اند شامل البرز در نظر گرفته

 آادر مديريت آارا .1

 آيفيت بالا .2

 صادرات به آلمان .3

 دارابودن ليسانس روميكا .4

 



 ISOداشتن  .5

 :معايب آن عبارتند از

 ها آم است تنوع مدل .1

 سبد آالاي ما ناقص است .2

 تبليغات آمرنگ .3

مسئولان البرز خود معتقد هستند آه در بيان و انتقـال  
بسـياري از  اند و  مزايا به مصرف آنندگان، ناتوان بوده

همچـنين  . ها مطلع نيستند ها از مزاياي آن آنندگان آن مصرف
هـاي بازاريـابي بـراي     نوع و شـيوه تبليغـات و هزينـه   

در . باشد سرتاسر آشور يكسان بوده و به صورت تفكيكي نمي
ترين منابع آه  ها در توليد آفش مهم ها و طرح انتخاب مدل

 : قائل است شاملها اهميت  شرآت به ترتيب اولويت براي آن

 هاي شرآت روميكا خواست .1

 مجلات خارجي .2

 نمونه .3 هاي داخلي

 نوع خريد مصرف آنندگان .4

هـا بـه    ها و مـدل  همچنين از عوامل موثر در انتخاب رنگ
 :ترتيب اهميت

 هاي روميكا خواست .1

 نظرات مالكين .2

 گذاري هاي جلسه سياست خواست .3

اً هاي مختلـف عموم ـ  شرآت البرز معتقد است در توليد آفش
ائي استفاده آرد چرا آـه   هاي مشكي و قهوه بايستي از رنگ

باشـند و اسـتفاده از    هاي جاافتـاده در بـازار مـي    رنگ
آننـدگان   هاي زنده به دليل عدم شناخت ذائقـه مصـرف   رنگ

جـوئي   داراي ريسك زيادي است آه شرآت اقـدام بـه ريسـك   
 .آند نمي

. 4-5 تشريح فرضيه دوم

ح محــيط بــازار و  مقايســه و بررســي شــناخت صــحي   
هاي  آنندگان توسط دو شرآت آفش البرز و گام و ويژگي مصرف
 :هر يك

 



 متغيرهاي تحت بررسي

 گيري و تعيين جايگاه در بازار تقسيم بازار، هدف .1

 تحقيقات و شناخت محيط .2

 آنندگان قدرت و انتظارات مصرف .3

. 4-6 شرآت توليدي صنعتي گام

 .پردازيم مي آه به شرح هر يك از متغيرها در اين شرآت

. 4-6-1 گيري در بازار هدف تقسيم بازار و هدف

هـاي   در شرآت گام نيز مانند بسـياري ديگـر از شـرآت   
توليدي در اين صنعت، بازار بـالقوه آفـش در داخـل از    

هـاي   هائي همچون درآمد، سن، قيمت مطلـوب، رنـگ   نظر آيتم
بندي و تفكيك نشده است و تنـها صـرفاً    طبقه... دلخواه و

بندي فرضي و ذهني دارند آـه غـير    ي هستند آه يك طبقهمدع
شـود   از اين رو زماني آه سـوال مـي  . باشد مكتوب نيز مي

اگر قسمتي از بازار هدف شما افرادي باشند آه آفش ورزشي 
هـايي هسـتند؟ در    پوشند، اين افراد داراي چه ويژگـي  مي

پـوش عمومـاً اقشـار     گويند، افـراد آفـش ورزشـي    جواب مي
هـاي ارزان قـيمتي    مدي هستند آـه بـه دنبـال آفـش    درآ آم
باشند يا مسئولين گام معتقد هستند قيمت مطلـوب آفـش    مي

 20تـا   10هـاي   هزار تومان است و آفـش  5تا  2در ايران 
هزار تومان فروش بالايي را نخواهد داشـت در صـورتي آـه    

دهـد و   عملاً مسئولين شرآت البرز عكس اين قضيه را نشان مي
ساس است آه در شرآت گام تاآيد بسيار زيادي بـر  برهمين ا

هـايي آـه    شود و در واقع يكي از وجهه روي قيمت ديده مي
گام سعي دارد در ذهن مشتري ايجاد آند ارزان قيمت بـودن  

داننـد آـه    هـا نمـي   آن است و جالب اين است آـه خـود آن  
سازي را بنمايند يا خير، چرا آـه   اند اين زمينه توانسته
آنند آه بسياري از محصولاتي آه توسط شـرآت   اف ميخود اعتر

رسد محصولات گام اسـت آـه در    ملي، وين يا بلا به فروش مي
البتـه  . خيلي از موارد مشتري از اين امر ناآگاه هستند

مســئولين گــام ادعــا دارنــد آــه مزايــاي شــرآت مــا را 
جاست آه  دانند ولي سوال اين فروشان مي فروشان و عمده خرده
 رسد يا خير؟؟ آنندگان مي ايا به اطلاع مصرفمزآيا 

براي توليد يك مدل خاص آه قرار است روانـة بخشـي از   
گونه است آـه ابتـدا    بازار مصرف گردد عملكرد گام بدين

 



جفت آفش بـه صـورت    1000پس از تاييد طرح و مدل حدود 
ده گـام در سـطح   نماين ـ 60شود آه بـين   آزمايشي توليد مي

نكتـة قابـل ذآـر ايـن اسـت آـه       . گـردد  آشور توزيع مي
هاي آزمايشي نيز از همان آانـال و بـه همـان شـيوه      نمونه

العمـل بـازار    گردد، سپس عكس ها توزيع مي فروش ديگر آفش
تومان هزينه  30000در قبال اين توليد آزمايشي آه حدود 

در صـورت  دربر دارد مورد تجزيه و تحليل قـرار گرفتـه و   
گـيرد،   مثبت بودن جواب توليد انبوه نوبت اول صـورت مـي  

البته در اين بين بـراي حجـم توليـد انبـوه نوبـت اول      
عناصر ديگري نيز موثر هستند چون تجربه مديران، تعـداد  

ها جنس بدهند، فصـلي آـه    آنخواهند به  نمايندگاني آه مي
ر روبرو دارند و بالاخره قيمت آفش توليدي آه بـا مقـدا  

 .حجم توليد رابطة عكس دارد

 70تـا   50هاي طراحي شده براي يك سال حدود  تعداد مدل
هـا بـه توليـد انبـوه اوليـه       آن% 80مدل است آه حدود 

جفت  5000تا  4000رسد، توليد انبوه اوليه حجمي حدود  مي
مدل به نوبت دوم توليد انبـوه   10است و تنها در حدود 

ام تا به امروز مدلي بـوده  رسند آه پرتيراژترين مدل گ مي
 .جفت آفش از آن توليد شده است 3000آه حدود 

. 4-6-2 قدرت و انتظارات مصرف آنندگان

هنگام مصاحبه با آقاي تهراني مـدير بازرگـاني گـام،    
ايشان به نكتة ظريفي اشاره آردند، نظـر آقـاي تهرانـي    

. اين بود آه توليد آفش در داخل يك سيكل بسته شده است
ــ ــوژي و  آارخانج ــب تكنول ــرم برحس ــاغي چ ــد و دب ات تولي

 



هاي هفتاد مدلي آـه در   بينيم طرح و ايده از طرفي ما مي
شود از منابعي همچون مجـلات   سال در آارخانه گام توليد مي

باشد و چيـزي   هاي خارجي مي داخلي، نمونههاي  خارجي، نمونه
هـاي درخواسـتي آـه منطبـق بـر نيازهـا و        ن طرحبه عنوا
هـا و   آننده باشد وجود ندارد و حتي رنـگ  مصرفهاي  خواسته

هاي انتخابي برروي آفش يـا جعبـه آن توسـط     علائم و آرم
چه آه تقريبـاً   شود و آن مديريت شرآت طراحي و انتخاب مي

روسـت آـه    هاي مشتريان است و از ايـن  اهميت ندارد خواسته
بنـدي در   گونه طبقـه  در جامعه صنعت آفش ما هيچ بينيم مي

شود و آلاً شيوه آار برپايـه   آنندگان ديده نمي بازار مصرف
 .آزمايش و خطا است

توانيد به اطلاعات  متاسفانه در جامعه صنعت آفش شما نمي
دقيق و موثقي دست پيدا آنيد مثلاً در مورد مصرف سـرانه  

مين زده شده، آسي را تخ 5/1تا  3/1آفش در ايران آه حدود 
نديدم آه بتواند اثبات آند آه ايـن ارقـام را چگونـه    

 .اند اند و از آجا بدست آورده محاسبه آرده

دانـد چنددرصـد    و در نهايت بايد گفت آه آفش گـام نمـي  
آننــدگانش از آفــش توليــدي او ناراضــي هســتند و  مصــرف

 گذارند معتقدند آه مردم براي شكايت از محصول بد وقت نمي
آنند ايـن اسـت آـه آن محصـول را      و صرفاً آاري را آه مي

شكايت رسمـي از   10خرند، البته گام در طي سال گذشته  نمي
ها داشته  شكايت از نمايندگي 20آنندگان و حدود  طرف مصرف

است آه البته تلفن و آدرسـي از افـراد ناراضـي وجـود     
 .ندارد

 تحقيقات و شناخت محيط. 3-6-4

يستي گفت به اعتراف صريح مسئولين گام قبل از هر چيز با
گونه تحقيقات مدون محيطي صورت نگرفتـه اسـت و آليـه     هيچ

گـيرد،   صورت ميتصميمات برپايه تجربيات و فرضيات مديران 

 



شرآت گام هيچ گونه سعي و تلاشي جهت تهيه رپرتاژ آگهي 
ناساندن دقيق خود به محيط اطرافش انجـام نـداده و   جهت ش

هـاي عمـومي همچـون     از طرفي مشارآت اين سازمان با مراسم
 .هاي ورزشي بسيار آم بوده است ها يا مناسبت جشن عاطفه

اين شرآت معتقد است آه پدر و مادران در خريـد آفـش   
آودك و همسران در خريد آفش زوج خود موثر هستند ولي هيچ 

قيقي آه ميزان اين تاثير را نشان دهد يا چگونگي گونه تح
مند نمودن آن وجود ندارد، البته اگـر چـه در مـورد     جهت

تاثيرگذاري پدر و مادر شرآت گام معتقـد اسـت آـه آفـش     
آودآان بايد داراي قيمت ارزان باشد چرا آه قيمت براي 

اين عدم شـناخت محـيط در   . پدر و مادرها بسيار مهم است
آلات  رود آـه اسـاس ورود ماشـين    جا پيش مي آن اين صنعت تا

آفش گام آه تـوان توليـد بـا چـرم مصـنوعي را دارنـد       
جائي آه استفاده از چـرم   برپايه اين فرض بود آه از آن

  مصنوعي در خارج آشور مد شده بود و به قول معـروف گـل  
آلات مربوطـه خريـداري و وارد    آرده بود در نتيجه ماشـين 

پرسـيد چـرا شمـا وارد     زماني آـه مـي   ايران شد، از طرفي
آنـيم   گوينـد فكـر مـي    شويد؟ مي هاي لاستيكي نمي بازار آفش

 .آنيم بازار پرآششي نيست، البته فكر مي

 



. 4-7 شرآت توليدي آفش البرز

آــه بــه بررســي هــر يــك از متغيرهــا در ايــن شــرآت  
 .پردازيم مي

. 4-7-1 گيري در آن تقسيم بازار و هدف

آنندگان به صورت  همچون گام بازار مصرفدر اين شرآت هم، 
بلكه به صورت ذهني و . بندي نشده است علمي و مكتوب طبقه

گيري آفش البرز به  در واقع جهت .فرضي اطلاعاتي وجود دارد
. هاي بالا است هاي گران قيمت و براي افراد با سن سمت آفش

اين شرآت معتقد است آه هيچ دليلي وجود ندارد آه تمامي 
دي آه در سطح پايين درآمدي هستند آفش ارزان قيمـت  افرا

بخرند و اعتقاد براين دارند آه بر پاية همين اصل اشتباه 
» آفش ارزان در جامعه مـا مشـتري بيشـتري دارد   «: بود آه

اند و رآودي آه اآنـون در   دست به توليد آفش ارزان زده
بازار آفش وجود دارد رآود در آفش ارزان قيمت است نـه  

 .هاي گران و با آيفيت آفش

نمونة بارز اين مدعا آفش ملي اسـت آـه در اسـفندماه    
گذشته بالاترين فروشش آفش روميكاي البرز بوده آه حـدود  

 .تومان دارد 10000قيمتي 

طور آه گفته شد آفش البرز سعي دارد خود را آفشـي   همان
با آلاس، داراي آيفيتي خوب و گران معرفي آند ولي از طـرفي  

آننـدگان مـا هـم     گويد آه اطلاع نـداريم مصـرف   مي صراحتاً
داننـد آـه    هـا نمـي   آننـد يـا نـه حـتي آن     گونه فكر مي همين

الـبرز بـا     هـاي آفـش   ها از مزيت آنندگان بالفعل آن مصرف
هـاي جديـد بـراي     شيوة توليد نمونـه . اطلاع هستند يا خير

چون گام بر پاية آزمايش و خطاست با اين  بازار هدف، هم
 5هاي توليدي البرز در سال در حـدود   ه تعداد نمونهفرق آ
ريـزي و   البتـه اسـاس برنامـه   . باشـد  مدل جديد مي 8تا 

هاي جديد آاملاً صادراتي  استراتژي آفش البرز در طراحي مدل
% 10گويـد آـه اگـر     اي آه آقاي لشگري مـي  بوده به گونه

 .آنيم هاي ما را روميكا از ما بخرد ما صادر مي آفش

 آفش البرز اعتقاد دارند آه هزينة خريـد آفـش   مسئولين
آل درآمـد سـالانه اسـت آـه     % 4/3در خانوارهاي ايراني 

البتـه ايـن آمـار    . شود هزار تومان مي 30000چيزي حدود 
هـا پيوسـتار    باشـد از طـرفي آن   مي 75-6هاي  مربوط به سال

هزار تومـان   12تا  10هاي توليدي خود را حدود  قيمتي آفش

 



. 4-7-2 قدرت و انتظارات مصرف آننده

مديران آفش البرز اعتقاد براين دارند آـه سـه عامـل    
مهم در جامعة ما سبب شده است آه در يك دهه اخير افراد 

هاي گران قيمت، شيك و بـا طراحـي روز    جامعه به سمت آفش
 .رايش پيدا آنندآه آيفيت مناسبي دارد گ

ترين نقش را هـم در ايـن بـين     اولين عامل آه شايد مهم
اي آه بيش  داشته باشد جوان بودن جامعة ما است به گونه

گيرنـد و   افراد جامعه در گروه نسل جوان قرار مي% 50از 
دانيم يكي از خصايص نسل جوان تنوع طلبي و  طور آه مي همان

. خصـي خودشـان اسـت   اهميت دادن به مد و طراحي لـوازم ش 
دومين عامل آه سبب تغيير گرايش و سليقه مردم شـده اسـت   

در سـطح  ) هـا  نه قدرت خريد آن(افزايش درآمدهاي افراد 
جامعه است و سومين عامل آه بيشتر پس از جنگ نمايـان شـد   

نسـل  هاي افـراد جامعـه بخصـوص     تغييرات فرهنگي و خواسته
با ديگر آشورها هاي فرهنگي  جوان به دليل افزايش تقابل

هـاي   است آه خواستهو بخصوص دنياي غرب است، به همين دليل 
نسل جوان امروز با نسـل جـوان دوران جنـگ يـا اوايـل      

باشد ولي متاسفانه حتي با  انقلاب بسيار متفاوت و مختلف مي
دانستن اين نكات توسط مديران آفش الـبرز و شـايد ديگـر    

هستيم آـه جامعـه   واحدهاي توليدي آفش ولي باز هم شاهد 
آننـدگان خـود در    بندي خاصي از مصـرف  گونه طبقه آفش هيچ

 .سطح جامعه ارائه نكرده است
چـه مهـم اسـت     در طراحي آفش الـبرز آن به عنوان مثال 

ــه    ــت و ن ــارجي اس ــلات خ ــا مج ــان ي ــاي آلم ــرات روميك نظ
ها و يا  ها رنگ آنندگان داخلي، از طرفي در اين شرآت مصرف
گـيري تعـيين    ق آرا در يك آميته تصـميم ها برحسب اتفا مدل
وان گفت در اين آميته نه مشتري بلكه مالكين   شود آه مي مي

بيشترين نفوذ را دارند از طـرفي بـه دليـل عـدم شـناخت      
هاي به رنـگ مشـكي يـا     آننده صرفاً آفش  هاي مصرف خواسته
هـاي ديگـر    شود و دليل عدم توليد رنـگ  اي توليد مي قهوه

داننـد چـرا آـه اطـلاع      يري بـالاي آن مـي  پذ آفش را ريسك
 .پسندد يا خير ندارند مشتري آيا اين رنگ را مي

آفش البرز در ارتباط با تاثير پدر و مادر يا همسـر در  
خريد آفش معتقد به تاثيرگذاري اين دو عامل است ولي بـه  
ميزان اين تاثير و چگونگي آن واقف نيست، اگـر چـه بـا    
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 :پنجمفصل 
 گيري و پيشنهادات نتيجه

 



 نتيجه گيري و پيشنهادات

 نامه متذآر شدم شايد بـه  طوري آه در ابتدا پايان همان
درستي معلوم نباشد آه چه زماني بشر آفش را ابداع آـرد  

روي بـر روي   چه آه مسلم است ايـن اسـت آـه پيـاده     و آن
هـاي طـولاني او را بـه ايـن فكـر       ها و راهپيمائي سنگلاخ

توان  واداشت آه براي خود پاپوشي تهيه آند از اين رو مي
حدس زد آه پيدايش آفـش همـراه بـوده اسـت بـا پيـدايش       

اي آـه آن   گذاران وسـيله  ي اوليه به عبارتي بنيانها تمدن
روزها بيشتر به مفهوم واقعي پاپوش بـوده اسـت تـا بـه     

هاي  اند، تمدن هاي اوليه بشري بوده مفهوم امروز آفش، تمدن
آـه از اولـين   ... همچون، تمدن مصـر، ايـران و روميـان و   

 .باشند هاي اجتماعي قانونمند در اعصار آن دوره مي گروه

رور زمـان خاصـيت پـاپوش بـودن آفـش آمرنـگ و       به م ـ
هاي ديگري همچون نمادي بـراي   تر شد و صفات و ويژگي آمرنگ

اي براي تزئين و جلب توجـه   بيان طبقه اجتماعي يا وسيله
جا پيش رفـت   بيشتر ديگران به خود گرفت و اين امر تا آن

هاي ثانويه اهميت و اعتبـار بيشـتري نسـبت بـه      آه خاصيت
نمود يافت و  را بيان مي آفش آه نقش محافظتي آن پاپوش بودن

اي  آفش نه ابزاري جهت ارضاء نيازهاي اوليه بلكه وسيله
جهت سيراب نمودن نيازهاي بالاتر انسان را بـه خـود آسـب    
آرد و ايـن تفكـر روز بـه روز در جوامـع مختلـف بشـري       

 .تر گرديد تر و ملموس غالب

كر در ميان مـردم  با توجه به درك همين نياز و تغيير تف
پيشرفته و گروه خاصي از آشورهاي بوده است آه آشورهاي 

انـد   هـايي زده  در حال توسعه دست به طراحي و توليد آفش
اگرچـه  . است بازارهاي جهاني را تسخير آنـد   آه توانسته

آشور ما ايران داراي قدمتي بس طولاني در توليد و طراحي 
ينه و آهن سال خـود  را هم مديون تمدن دير آفش است آه آن

آننـدگان، الگوپـذيري قشـر     است ولي عدم درك نياز مصـرف 
هاي خـارجي و عـدم دانـش و تـوان توليـد       عظيمي از مدل

هاي مناسب سبب شده است آه ما در اين بخـش از صـنعت    آفش
عقب ماندگي شديدي را حس آنيم و اين در حـالي اسـت آـه    

ا تـايوان  آشورهاي همچون اندونزي، مالزي، هنگ آنگ، و ي
ها شايد به اندازه استان خراسـان مـا    آه وسعت جمعيت آن

هاي چـوبي و   نيز نيستند و تا همين چند دهه گذشته با آفش
آردند در آميت توليـد و صـادرات بـه     حصيري نقل مكان مي

 



گران اين صنعت ما داراي  از ديدگاه آارشناسان و صنعت
مشكلات متعدد و گوناگوني هستيم آه مـانع رشـد و تعـالي    

صـورت  گردد آه ذيلاً برخي از اين مشكلات بـه   اين صنعت مي
 :دگرد بخش عمده به شرح ذيل ارائه مي 4بسيار خلاصه در 

 مشكلات مربوط به مواد اوليه و محصول .1

 مشكلات مربوط به ماشين آلات .2

 مشكلات مربوط به نيروي انساني .3

 هاي اطلاعاتي عدم وجود سيستم .4

. 5-1 مواد اوليه و محصول

هـاي گذشـته و اقتصـاد     قيمت پايين مواد اوليه در سال
نامطمئن آشور سبب گرديد آه توليدآنندگان بدون در نظر 

دي بودن سفارش و غيرقابل استفاده بودن مواد گرفتن اقتصا
اوليه آفش براي سـاير محصـولات، مـواد اوليـه خريـداري      
نمايند آه موجب پرداخت هزينه انبارداري، اشـغال فضـاي   

به . مفيد انبار و وجود حججم بالاي آالاهاي متروآه گرديد
قدر بند آفش  سازي آن هاي آفش عنوان مثال يكي از آارخانه

نمود آه در صورتي آه آارخانه بـا تمـام ظرفيـت    خريداري 
ها  آفش توليد نمايد تا هفده سال آينده نيز اين بند آفش

البته اگر تـا چنـد سـال آينـده     . (جوابگو خواهند بود
 ).متروآه و غيرقابل استفاده نشوند

 عدم دريافت به موقع مواد اوليه: الف

در محصولات جديـد، عـدم بررسـي زمـان و هزينـه بهينـه       
اقتصادي انجام سفارش و عدم دريافت به موقع مواد اوليه 

مشتريان منجر به توقف توليد، تاخير در ارسال محصول براي 
 .و ناتواني آنترل توليد شده است

 



 انبارهاي موقت زياد: ب

ها در صنايع توليد آفـش   مشخص نكردن ظرفيت خط دستگاه
 هـاي آـاري   موجب شد، انبارهاي موقت زيادي در ايسـتگاه 

تشكيل شود آه باعث اتلاف وقـت هزينـه و بيكـار مانـدن     
 .نيروي انساني شده است

 نداشتن سيستم آنترل آيفيت: ج 

هـاي   عدم وجود سيستم جامع آـنترل آيفيـت در آارخانـه   
ها گرديده  توليد آفش سبب آاهش آيفيت محصول اين آارخانه

 .است

شـود و   در اين صنايع آيفيت به صورت ظاهري آـنترل مـي  
هـاي مـدرن آـنترل آيفيـت      توان گفت از تكنيـك  يباً ميتقر

شود آه ضـايعات زيـاد محصـول و عـدم رضـايت       استفاده نمي
 .مشتريان را به همراه دارد

 عدم اطلاع از عمر مفيد محصول: د 

هاي توليد شده در داخـل آشـور    متاسفانه در مورد آفش
عمر مفيد آفش مشخص نيست و مشتري اطمينان آمي نسبت بـه  

ول داخلي دارد و اآثراً سـعي در خريـد نمونـه خـارجي     محص
 .دارد

 عدم ارسال به موقع محصول براي مشتريان: و 

ريـزي   داخلي در برنامهبه دليل ناتواني در آارخانجات 
و آنترل توليد، محصول به موقع به بازارهاي فروش ارسـال  

هاي توليد آفـش بوجـود    نشده و ضرر زيادي براي آارخانه
 .آورده است

 عدم استقبال مشتريان از محصولات داخلي: هـ 

نداشتن واحدهاي طراحي محصول، بازاريابي و عقب ماندگي 
تكنولوژيك سبب آاهش رغبت مشتريان به محصولات داخلي شـده  

 .است

 آلات مشكلات مربوط به ماشين. 2-5

آلات موجود در صنعت آفش عمر مفيـد خـود را    اآثر ماشين
ين سـبب از آيفيـت مطلـوبي    انـد و بـد   پشت سـر گـذارده  
 .برخوردار نيستند

 عقب ماندگي تكنولوژي: الف

 



هاي آفش و پيچيده  رشد روزافزون تكنولوژي و تنوع مدل
هـاي جديـد سـبب شـده اسـت تـا بـا         شدن روش توليد آفش

آلات قديمي نتوان به توليد انواع جديد آفش به ويژه  ماشين
 .آتاني پرداخت

 تعمير و نگهداري نامناسب: ب 

ــتفاده از روش ــدم اس ــداري   ع ــير و نگه ــدرن تعم ــاي م ه
ايجاد توقفات ناگهـاني  ريزي شده و پيشگيرانه سبب  برنامه

شود آه در صنايع توليد آننده آفـش بـه    در خط توليد مي
 .وضوح قابل مشاهده است

 استقرار نامناسب: ج 

آلات سـبب افـزايش    استقرار نامناسـب تجهيـزات و ماشـين   
هاي حمل و نقل  ستگاهي و افزايش هزينههاي ميان اي بازگشت

 .اي گرديده است درون آارخانه

 هاي قديمي فرسودگي قالب: د 

ها سبب شـده اسـت تـا ديگـر محصـولات       فرسوده شدن قالب
ها از آيفيت مطلوب برخـوردار   توليد شده توسط اين قالب

همچنين عـدم بكـارگيري   . نباشند و ضايعات زيادي ايجاد شود
هاي جديد، باعث عدم آارآئي  طراحي قالب فنون مهندسي در

 .ها گرديده است آن

 عدم رعايت ايمني: و 

شـود و   ها به ايمني توجهي نمي متاسفانه در اآثر آارخانه
اين مسئله سبب بوجود آمدن خسارات مالي و جاني بيشماري 

 .گرديده است

 

 مشكلات مربوط به نيروي انساني. 3-5

ت متكي به نيروي انساني صنعت آفش، صنعتي است آه به شد
باشد و عدم حضور به موقـع آـارگران، مشـكلات زيـادي      مي

 .براي خط توليد در اين صنعت بوجود آورده است

 ها آارآيي پايين آارگران و تعداد زياد آن: الف

اي حـين آـار بـه صـورت      هاي فـني حرفـه   عدم وجود آموزش
 آلاسيك، نارضايتي از شغل، تخصـيص و طراحـي مشـاغل بـدون    

هاي علمي، آارآيي آارگران را در صـنايع   بكارگيري تكنيك

 



 آمبود نيروي انساني متخصص در آليه سطوح: ب 

چه بيشتر مشـهود اسـت، عـدم     متاسفانه در صنعت آفش آن
ها است،  بكارگيري نيروي انساني متخصص و ارجاع آار به آن

ــات را    ــديدترين لطم ــايد ش ــر ش ــن ام ــديريت و اي در م
درصـد بسـيار   . ها بوجود آورده است ريزي آارخانه برنامه

هـاي بـالا، صـنعت آفـش را در      پائين نيروي انساني با تخصص
آينده نزديك با مشكلات بسـيار شـديدتري مواجـه خواهـد     

 .آرد

 هاي اطلاعاتي عدم وجود سيستم. 4-5

و به موقع امروزه حرف اول را در صـحنه  اطلاعات صحيح 
متاسفانه اآثر توليدآنندگان بـزرگ  . زند صنعتي ميرقابت 

هـاي   هاي اطلاعـاتي در زمينـه   آفش از لحاظ بكارگيري سيستم
فروش، بازاريابي توليد، موجودي و غيره بسيار ضعيف عمل 

 .آنند مي

آه بايستي قبول داشـت آـه تمـامي ايـن      با توجه به اين
مانـدگي   عوامل به تناسب خود نقـش مـوثري در ايـن عقـب    

تـري آـه سـبب گشـته اسـت       آنند ولي عامـل مهـم   يفاء ميا
هاي توليدي آفش در دايره تنگ مشكلات و مسائل مطرح  شرآت

موجود نيز بهـره نگيرنـد،   هاي  شده در فوق از حداقل فرصت
هـا   وري در ايـن سـازمان   نبودن دانش آافي مديريت و بهـره 

اي آه با بررسي اجمالي آه در اين تحقيـق در   است، به گونه
بخش آـوچكي از دانـش مـديريتي آـه از لازمـه اداره چـنين       

هايي است صورت گرفته به روشني قابـل لمـس اسـت آـه      شرآت
آمبود در توانائي سـازمان بخشـيدن و سـازماندهي بـراي     

 .ارائه يك شرآت موفق وجود ندارد

گيري سعي به اين اسـت آـه بـا     از اين رو در بخش نتيجه
ين صنعت و حالت آرمـاني  هاي موجود در ا توجه به واقعيت

بندي و خلاصه نمودن ايـن مقـال    هاي موفق دنيا به جمع شرآت
 .بپردازيم

تـرين مشـكل ايـن رشـته      ترين و مهم به طور آلي اساسي
هاي ديگر توليدي در داخل آشور  صنعتي و بسياري از مجموعه

همان عاملي است آه محققي به نام چندلر در نظريه رابطـه  
آنـد،   ر سـازماني بـه آن اشـاره مـي    استراتژي با سـاختا 

هاي توليدي آفـش در بخـش خصوصـي در     گونه آه سازمان بدين

 



حال چندلر معتقد است همين نگـرش سـنتي آـه داراي نـوع     
خاصي از ساختار متمرآز بدون در نظر گرفتن تخصص است سبب 

 .گردد ميوري و راندمان توليدي  آاهش شديد بهره

اي دولتي اين صنعت همچون آفش ملـي،  ه از طرفي در سازمان
اي ديگر ظهور آرده اسـت، ايـن    بلا يا وين مشكل به گونه

هـا   ها بـه علـت ايـن آـه در تصـاحب بانـك       گونه سازمان
ها نيز به خاطر روابط موجود نه ضـوابط   باشند و بانك مي

رتبه  عموماً روساي اين واحدها را از ميان آارمندان عالي
سبب گشته است آه مديريت عـالي يـك   آنند،  خود انتخاب مي

سازمان توليدي آفـش نـه داراي ديـدگاه توليـدي بلكـه      
 .جا آه شنيده شده است داراي ديدگاه بانكي باشد تا آن

هاي  هاي آشور براي پوشش زيان در همين ايام يكي از بانك
ناشي از عدم سودآوري يكي از واحـدهاي تحـت پوشـش خـود     

وان وام بـه منظـور   اقدام بـه پرداخـت مبلغـي بـه عن ـ    
بازسازي شرآت نموده است ولي مديرعامل شرآت توليـدي پـس   

رسـد   از يك محاسبه مالي به اين نتيجه مهم و محيرالعقول مي
آه اگر با اين پول ملكي را بخرد، سال ديگر بـه مراتـب   

گذاري آند  برد تا آن را در سازمان سرمايه سود بيشتري مي
مرغـوب در ناحيـه آـرج    و با اين تفكر چند هكتاري باغ 

 .نمايد خريداري مي

حال خود قضاوت آنيد آه با چنين تفكـر و نگرشـي آيـا    
جــايي ديگــر بــراي طراحــي اســتراتژي يــا پيــاده نمــودن 

ماند، از طرفي ايـن گونـه    هاي بازاريابي باقي مي تاآتيك
هـاي   هـا و آمـك   واحدهاي توليدي به علت دلگرمي بـه وام 

توليد ندارند چرا آه خود  بانكي انگيزه چنداني به امر
دانند و اين در حـالي اسـت    را جزوي از متعلقات بانك مي

ها مانند آفش بلا، وين و حتي ملي  از اين شرآتآه بسياري 
شان بيش از سرمايه موجودشان است و عملاً و  زيان انباشته

آيند ولي همچنان به آار خـود   قانوناً ورشكسته به حساب مي
اي آه مثلاً در يكـي از آارخانجـات    ونهدهند به گ ادامه مي

آفش ملي آه در شهرستان گنجـه از توابـع اسـتان گـيلان     
وجود دارد به مدت دو يا سه سال است آه عمـلاً آارخانـه   

 



طبيعتاً بازاريابي، شناخت محيط و رهبري و هدايت پرسنل 
شود نيز از اين  سازماني آه سه فرضيه اين تحقيق محسوب مي

 .مقوله مستثني نيستند

طور آه در طي تحقيق عنـوان شـد    در امر بازاريابي همان
ور گذاري، تبليغات و يا بخش توزيع به ط عناصري چون قيمت

اند، چرا آـه در سرتاسـر    آلي برپايه مباني علمي نبوده
آوري اطلاعات بوده است بـه آـرات    ها آه مبناي جمع مصاحبه

ها بـه اقـرار خودشـان هـيچ      مديران بازرگاني اين شرآت
گونه آار تحقيقي و علمي در جهت شناخت شيوه بهينه امـور  

خطا اند و صرفاً برپايه آزمايش و  بازاريابي انجام نداده
 .اند هايي نه چندان آارا را در پيش گرفته شيوه

هـا نيـز    طور آه عنوان شد انتخاب همين شيوه از طرفي همان
برعهده افراد متخصص نبوده است مثلاً در امر تبليغات به 

توان گفت آه آليـه امـور از انتخـاب پيـام      اطمينان مي
رسـانه همگـاني بـر عهـده     گرفته تا محتوي آن و انتخـاب  

ت عالي سازمان آه در واقع مالك موسسه نيـز محسـوب   مديري
شود قرار دارد يا در امر توزيع آه دو شـرآت گـام و    مي

آننـد   البرز به اين دليل از دو شيوه متفاوت استفاده مي
داننـد چـرا آـه تجربـه      آه هر يك شيوه خود را برتر مـي 

آنـد نـه تحقيقـات و     گونـه اقتضـاء مـي    ها اين مديريتي آن
 .علمي بازاريابيآاربردهاي 

هـاي   در امر رهبري نيز وضعيت بـرهمين منـوال اسـت سـبك    
آمرانه رهبري براي آليه افراد افـراد سـازماني آـه در    

هـاي   سطوح مختلف بلوغ آاري قرار دارند، عدم ارائه طرتح

 



از طرفي در اين بخش يعني بخش رهبري، وضع از ديگر عناصـر  
هاي مديريتي ما  است چرا آه در ديگر بخشتر  مديريتي اسفناك

يش و خطـا  ها از طريق شيوه آزمـا  شاهد هستيم آه سازمان
آنـد   تري نسبت به گذشته دست پيدا مـي  هاي مناسب به شيوه

در صورتي آه در اين بخش از همين تاآتيك ابتدايي و اوليه 
گيرد و سعي براين است آه از همان شيوه استاد  نيز بهره نمي

شاگردي آه قبل از اين پدران يـا خـود ايـن افـراد در     
نـد اسـتفاده   ا گرفتـه  هاي خـود بهـره مـي    حجره يا آارگاه

 .نمايند

همچنين در زمينه شناخت محيط برون سازماني به خاطر عدم 
وجود تحقيقات مدون در بخش خصوصي و از آن ناگوارتر عـدم  

آه بـه  (آاربرد تحقيقات انجام شده در بخش دولتي اين صنعت 
) توان اشاره آـرد  تحقيقات آقاي دآتر روستا در آفش بلا مي

ها  گونه سازمان ند مرتبه ايندر واقع مديران و روساي بل
هيچ گونه اطلاعات دقيقي از محيط پيراموني خود ندارند به 

 :دانند آه ها نمي عبارتي آن

 مصرف آنندگانشان آه هستند؟ •

 اي دارند؟ چه ذائقه و خواسته •

 در چه سطح درآمدي قرار دارند؟  •

ها در خريد آفش مـوثر   يا چه عواملي بر ذائقه آن •
 است؟

ها در مورد ديگر عناصـر محيطـي نيـز     آتمديران اين شر
داراي چنين حـالتي هسـتند مـثلاً در مـورد شـناخت رقبـاء       

هايي آه در مورد سه شرآت بلا، گام و الـبرز انجـام    بررسي
هـا از   شده به اين نتيجه انجاميده آه تقريباً اطلاعات آن

هـاي رقـابتي و    رقباي خود در زمينه سهم بـازار، سياسـت  
 .در حداقل ممكنه قرار داد... ري وگذا هاي قيمت روش

هاي فوق صرفاً به انجام امور خـود   به عبارت ديگر شرآت
بــه طــور مســتقل و بــدون در نظــر گــرفتن حرآــت رقبــا  

پردازند و در واقع يا اطلاعي از حرآت رقبـا ندارنـد     مي
 .دهند العملي در مورد حرآت رقبا از خود نشان نمي يا عكس

 



 

 ...جمله آخر

سازي اين صنعت در آوتـاه مـدت حـداقل     ينهبه منظور به
 :بايستي به چند نكته زير توجه آرد

 سازي بخش دولتي اين صنعت خصوصي: الف

هاي خصوصي توليد آننده آفـش بـه    ملزم آردن شرآت: ب 
 تامين ارز خود از طريق صادرات

 گسترش ارتباط اين صنعت با دانشگاه: ج 

بـه امـر    تخصيص بخشي از سـود اآتسـابي هـر شـرآت    : د 
 تحقيقات

ها براي شرآت در  ملزم آردن مديران ارشد سازمان: هـ 
 هاي توجيهي و آموزشي مديريت آلاس

 تامين مواد اوليه مرغوب: و 

ايجاد شبكه ارتباطي قـوي در درون سـازمان و بـين    : ي 
 .هاي مختلف شرآت

 به اميد بهروزي ايران عزيز

 والسلام


