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در می��ان فع��الان اقتص��ادی بخش 
خصوص��ی و صاحب��ان س��رمایه یا فن، 
درصد کسانی که از اقدامات دولت راضی 
باشند و در مورد یا مواردی لب به اعتراض 
نگش��ایند زیاد نیس��ت. وقتی با مدیران، 
صاحبان س��رمایه و کارآفرینان ملاقات و 
گفت وگو می ش��ود گاهی این افراد چنان 
س��خن می گویند گاهی این افراد چنان 
انتقاد می کنند که گویی دس��تگاه های 
اجرایی کش��ور که از مش��اوران و ناظران 
متعدد برخوردارند، نس��بت به مس��ائلی 
ساده بی توجه و غافل بوده اند. این انتقادها 
گاهی گزنده و کمی غیرمنصفانه است و 
اگر فعالان بخش خصوصی اندکی توجه 
بیش��تر و انصاف را بیش��تر رعایت کنند 
حتما لحن، ادبیات و شدت اظهارات خود 

را تغییر می دهند. 
در فهرست بلند فعالان بخش خصوصی 
البته همیشه چیزهای زیادی برای گلایه 
وجود دارد؛ از جمل��ه نگاه دولت به بازار 
و اخذ مالیات، رفت��ار دولت در همراهی 
برای راه اندازی و توسعه کارگاه ها، توسعه 

و تجهیز زیرس��اخت های تولید و... اتفاقا 
در دول��ت و در میان کارمن��دان دولتی 
هم فهرس��ت بلن��دی از م��واردی که به 
سوء ظن های کهنه علیه فعالان اقتصادی 
بخش خصوصی تبدیل شده وجود دارد. 
همی��ن کارمندان��ی که با س��وء ظن به 
صنعتگران و سرمایه گذاران نگاه می کنند 
تمام تدابیر تشویقی و جذاب دولت برای 
بخش خصوص��ی را بلوکه و از اجرای آن 
جلوگی��ری می کنن��د. بدین ترتیب همه 
آن چه با زحمت و مرارت زیاد از س��وی 
دولت برای تش��ویق بخش خصوصی به 
منظ��ور حضور در عرصه ه��ای اقتصادی 
و صنعتی تدبیر و دس��تور داده ش��ده با 
سختگیری کارمند و یا کارمندان مجری 
معط��ل و غیر اجرایی می ش��ود. در این 
صورت از یک س��و مقامات دولتی انتظار 
دارند با اتخاذ تدابیری که دستور داده اند، 
چرخ ه��ای صنع��ت و اقتصاد کش��ور با 
روانی بیش��تری به گردش درآید و منافع 
بیش��تری را حاصل دولت و مردم بنماید 
و از دیگر س��و بخش خصوصی که برای 
اس��تفاده از تدابیر تشویقی به کارمندان 
دولت مراجعه می کند نه فقط با در بسته 

مواجه می ش��ود بلکه کارمندانی که علیه 
سرمایه گذاران بخش خصوصی سوءظن 
دارن��د و این س��وءظن را به رفتارش��ان 
تسری داده اند، مراجعه کنندگان را ناامید 
می کنند و بدین ترتیب س��رمایه گذاران 
و فع��الان اقتص��ادی بخش خصوصی با 
ناامیدی و س��رخوردگی خان��ه دولت را 

ترک می کنند.
همین مس��اله در میان فعالان بخش 
خصوص��ی قرائت دیگ��ری دارد و گاهی 
فعالان بخش خصوصی به واسطه داشتن 
انتظارهای نابجا و غیرمنطقی از دولت با 
درهای بسته مواجه می شوند و در نتیجه 
از مقاوم��ت دولت در برابر خواس��ته های 
نابجای ش��ان عصبانی و ناراحت می شوند 
و دس��ت به انجام تبلیغ��ات منفی علیه 
دولت می زنند. روشن است که در هر دو 
مورد در واقع آن چه رخ داده با آن مورد 
تقاضای جامعه فعالان بخش خصوصی یا 
کلیت دولت به عنوان قوه مجریه اس��ت 
تفاوت زیادی وج��ود دارد. نکته مهم در 
این باره آن اس��ت که در ه��ر دو صورت 
پیش گفته کسی نیست تا درباره آن چه 
رخ داده و آن چه حق است توضیح دهد. 

به همین دلیل نتیجه دو مورد پیش گفته، 
جز افزایش س��وء تفاهم میان دولت – در 
معنای اعم آن- و اقشار صنعتی و تولیدی 

کشور نیست.
اگر این موقعیت ها کالبدشکافی نیست 
آس��یب پدیدآمده مورد شناس��ایی قرار 
نمی گی��رد و جراحت واردش��ده بر قلب 
صنعت و دولت درمان نمی شود. در نتیجه 
باقی ماندن این جراحت، افزایش، مزمن 
شدن و تعمیق سوءتفاهم ها، فاصله میان 
جامعه اقتصادی و تولیدی کشور با هیات 
حاکمه و بالاخص دولت افزایش می یابد و 
در مقابل مفاهمه و گفت وگو به میزان قابل 
توجهی کاهش پیدا می کند. این حالتی 
است که کارآفرین و سرمایه گذار از دولت 
و مدیر جامعه دورتر و دورتر و مشکلات 
کهنه و پیچیده تر می شوند. چنانکه ممکن 
است شهروند و دولت در گردابی گرفتار 
شوند که کالبدشکافی و بازشناسی مشکل 

برای حل بسیار دشوار باشد.
بر این پای��ه و چنانچه دولت و بخش 
خصوصی نخواهند در دور باطل واگرایی 
و افزایش س��وءتفاهم گرفتار شوند شاید 
بهتر آن باش��د ک��ه گفت وگوی صریح و 

رودررو در صدر اولویت های دو طرف قرار 
گیرد. اینکه یکی از طرفین در نشست های 
عموم��ی گلایه کند و دیگ��ری از طریق 
رسانه ها و روزنامه نگاران برای طرف مقابل 
پیام بفرستد و جواب دهد مشکلی را حل 
نمی کند. اتفاقا این پیام رسانی بی حاصل 
ممکن است سوءتفاهم را تعمیق کند به 
ویژه آنکه احتمال دارد در میان این منازعه 
کلامی کسی یا کسانی وارد شوند و به قصد 
به��ره بردن از اوضاع و ماهی گیری آب را 

گل آلوده تر کنند.
از نظ��ر نگارنده مجموعه اقداماتی که 
دولت و بخش خصوصی برای برقراری یک 
گفت وگوی صریح و سازنده انجام داده اند 
تاکنون کارساز و موثر نبوده و اگرچه بنا 
به دلایل��ی در مواردی گفت وگوهایی که 
تاکنون انجام ش��ده نتایجی داشته است 
ول��ی از آنجا که جریان زندگی همیش��ه 
فرازونشیب های فراوان و پیش بینی نشده 
دارد، ض��روری اس��ت که ب��رای تداوم و 
نهادین��ه ش��دن گفت وگو می��ان بخش 
خصوصی و دولت ساختار منضبطی تمهید 
ش��ود چراکه س��اختار یا نهادهای فعلی 

چندان به وظایف خود عمل نکرده اند.

ماموریتی به نام اصلاح فرهنگ
فرهنگ سازی امری سهل و ممتنع است. این جمله که فرهنگ استفاده از 
موقعیت یا بهره برداری از کالایی وجود ندارد عبارتی است تحقیرآمیز برای آنکه 
نشان داده و یا بیان شود که فرهنگ سازی در مورد یک فرد یا انجام نگرفته 
و یا تاثیر نداش��ته است. در این صورت گفته می شود که فلانی فرهنگ... را 
ندارد. از این منظر رفتارهایی که تمام یا بخشی از آن در ارتباط با جامعه قرار 
می گیرد یا بر زندگی اجتماعی انسان تاثیر می گذارد مناسبات رفتاری ویژه ای 
دارد که اصطلاحا به آن فرهنگ می گویند. در این نمونه می توان به رانندگی 
و استفاده از وسیله نقلیه اشاره کرد که با دیدن ناهنجاری رفتاری در عملکرد 
رانندگان، برخی افراد بلافاصله ارتکاب رفتار ناهنجار را به نداش��تن فرهنگ 

نسبت می دهند و از آن ابراز تاسف می کنند.
این نکته که مثلا در مورد رانندگی، راننده به نداشتن فرهنگ استفاده از 
خودرو متهم می شود، در وهله اول این نکته را اثبات می کند که نقص یا نداشتن 
فرهنگ به سابقه جامعه در آن موضوع خاص بستگی ندارد چنانکه اکنون و پس 
از دهه ها ورود خودرو به ایران و فراگیر شدن مهارت رانندگی در میان زنان و 
مردان ایرانی، باز هم عده ای به بی فرهنگی در امر رانندگی متهم می شوند. به 
این ترتیب سابقه فرد در انجام یک رفتار یا سابقه آشنایی جامعه با موضوع، 

ضرورتا به معنای داشتن یا پیروی از یک فرهنگ مناسب نیست.
البته مساله ساخت و شکل گیری فرهنگ فرآیندی پیچیده است و انتظار 
آن نیست که در یک دوره کوتاه، انسان ها مانند ماشین با یک کلید رفتارشان 
را تغییر دهند و از آنچه که فرمان داده شده، تبعیت کنند. بدون آنکه بخواهیم 
وارد تعاریف و مفاهیم کلی و پایه در مورد فرهنگ و فرهنگ سازی شویم می توان 
درک کرد که برای همه گیر شدن یک رفتار اجتماعی در بخشی یا تمام جامعه 
علاوه بر تدابیر انضباطی باید تدابیر اقناعی هم مورد توجه قرار گیرد. یعنی از 
گام اول که معرفی رفتار و آگاهی بخشی برای جامعه تا گام آخر که اتخاذ تدابیر 
انضباطی، برای تخطی کنندگان است باید مراحل متعدد و مختلفی طی شود 
که لزوما این تدابیر و مراحل، نه فقط باید گام به گام اجرا شود بلکه در هر گام 

باید زمان کافی برای جامعه پذیر شدن رفتار صرف شود.
در چنین صورتی روشن است که برای ایجاد، تغییر یا تصحیح یک فرهنگ 
یا خرده فرهنگ باید فعالیت های زیادی در سطح جامعه یا زیرگروه یک جامعه 
انجام شود. فعالیت هایی که علاوه بر زمان به هزینه نیز نیازمند است و بر همین 
مبنا فرهنگ سازی در معنای عام آن، فرآیندی پیچیده، زمان بر و هزینه بر است 
که گاهی طولانی شدن زمان یا پرهزینه بودن، فرهنگ سازان و مدیران جامعه 
را از ادامه فعالیت برای ایجاد، تغییر یا تصحیح یک فرهنگ یا خرده فرهنگ 
منصرف می سازد. چراکه مدیران جامعه از اینکه شهروندان با ایشان همراهی 
نمی کنند خسته، کلافه و ناامید می شوند و عطای فرهنگ سازی را به لقای 
آن می بخش��ند. گاهی هم مدیران جامعه از ابتدا یا در میانه فرآیند به جای 
توسل به ابزار اجتماعی، به ابزار انتظامی متوسل می شوند و با استفاده از زور و 
امکانات نظامی و انتظامی مردم را به اتخاذ یا تصحیح یک رفتار وادار می کنند. 
در واقع این گونه تدابیر فرهنگ سازی نیست و اگرچه برخی رهبران جامعه 
معتقدند که وادار کردن مردم به اتخاذ یک رفتار یا تصحیح رفتارها بالاخره 
چه در میان مدت یا بلندمدت، انجام یا تصحیح رفتار را در میان مردم نهادینه 
خواهد کرد اما این مس��اله که در کشورهای اروپای شرقی پس از فروپاشی 
کمونیست صورت گرفت و مشاهده شد، نشان می دهد وقتی مردم به انجام 
یک رفتار اعتقادی نداشته باشند، اتخاذ تدابیر انتظامی و امنیتی برای اصلاح 
و ایجاد رفتارها یا تغییر و ایجاد فرهنگ چندان کارساز و موثر نیست چنانکه 
با برداشته شدن اجبار دوباره رفتارها به گذشته بازخواهد گشت. این بازگشت 
مبین آن است که در واقع اصلاح یا ایجاد فرهنگ صورت نگرفته و فقط مردم 

به اجبار از یک رویه و شیوه تبعیت کرده اند.
تردیدی وجود ندارد که برخی رفتارهای صنعتی و اقتصادی ش��هروندان 
ایرانی، رفتارهای مناسبی نیست. نازل بودن میزان بهره وری، ترجیح مصرف 
کالای خارجی به مصرف کالای داخلی، نازل بودن کیفیت کالای ایرانی و یا 
خدمات و تعهدات پس از فروش کالا و... از جمله رفتارهای نامناسبی است که 
در عرصه تولید و خدمات به دلمشغولی عمومی برای شهروندان، سرمایه گذاران، 
فعالان اقتصادی و صنعتی، رهبران سازمان های مردم نهاد در حوزه اقتصاد و 
صنعت و در نهایت مدیران جامعه تبدیل شده است. این دلمشغولی ها البته 
عینی، همه گیر و آسیب زاست و به همین دلیل نگرانی های گسترده و موثری 
ایجاد کرده است. چنانکه در مواردی از این دست بالاترین مقام کشور، مقام 
معظم رهبری ورود و توصیه کرده است. ورود ایشان بیانگر آن است که در 
بالاترین سطح مدیریتی جامعه، در مورد یک رفتار یا خرده فرهنگ نامناسب 
دلمشغولی وجود دارد. این ورود، همچنین ضرورت تلاش برای رفع، تغییر و 
اصلاح این خرده فرهنگ های نامناسب را نشان می دهد. چه اگر باور عمومی 
بر نادرستی این خرده فرهنگ تاکید دارد، وقتی بالاترین مقام کشور به موضوع 
ورود می کند از عمق، حساسیت و اهمیت مساله حکایت می کند. در این صورت 
قابل درک است که مدیران جامعه و بالاخص مدیران دولتی برای رفع این گونه 
دلمشغولی ها تلاش و هزینه کنند. چراکه رفع این دلمشغولی لزوما در جهت 

تحصیل و حفاظت از منافع ملی و منافع عمومی ایرانیان است.
ویژه نامه فرهنگ و صنعت، در واقع این هدف را دنبال می کند. بس��یاری 
از آنچه مقامات کشور به عنوان دلمشغولی همواره از وجود آن نگران هستند 
و برای رفع آن تلاش می کنند در واقع خواست مقامات غیردولتی و راهبران 
و گروه های مرجع جامعه صنعتی و تولیدی کشور نیز هست، بنابراین اگر به 
طور دقیق به این دلمشغولی ها پرداخته و در جهت برطرف کردن آن تلاش 
شود ناگزیر منافع جامعه صنعتی و اهداف گروه های مرجع اقتصادی- تولیدی 
نیز تامین خواهد شد. این امر دست اندرکاران و روزنامه نگاران در روزنامه جهان 
صنعت را بر آن داشته تا به عنوان یک رسانه متعلق و حساس نسبت به صنعت 
و اقتصاد کشور به مساله فرهنگ سازی و تصحیح خرده فرهنگ های نامناسب 

عرصه تولید و صنعت کشور ورود کرده و در این جهت تلاش کند.
در این ویژه نامه هفتگی هدف گذاری آن است که به دور از مفاهیم سخت 
و پیچیده علمی و دانشگاهی دقیقا براساس مسائل مبتلابه کشور و جامعه 
برخی نکات در گزارش ها، مصاحبه ها و یادداشت ها مورد توجه و تاکید قرار 
گیرد تا زمینه رفع، اصلاح و تصحیح خرده فرهنگ های مزاحم و نامناسب فراهم 
شود. نیازی به توضیح نیست که دست اندرکاران، ایده پردازان و نویسندگان 
این ویژه نامه ادعایی در مورد تاثیرگذاری و نقش شان برای تغییر یا تصحیح 
یک فرهنگ یا خرده فرهنگ ندارند چه همان طور که پیش از این بیان شد 
فعالیت های فرهنگ س��ازی یا اصلاح فرهنگ زمان بر و هزینه بر است و یک 
رسانه هر چقدر فراگیر باز هم ظرفیت تعریف شده و محدودی دارد. چنان که 
با همه فعالیت ها ممکن است شهروندان براساس تمایلات خود از این توصیه ها 

استقبال کنند یا نکنند.
به همین دلیل من و همکارانم انتظار بازخوردهای بلافاصله و تاثیرگذاری 
کوتاه م��دت را نداری��م و به خوبی می دانیم که این راهی اس��ت که ما به آن 
پیوسته ایم تا دستاوردهای احتمالی آن افزایش یابد. نکته مهم در پیمودن 
این راه آن اس��ت که از بی توجهی و کم لطفی مخاطبان برآش��فته نشویم و 
مشکلات یا ناملایمات ما را از دنبال کردن اهداف و خواسته های مان دلسرد 

و ناامید نکند.

اول
نادر‌کریمی‌جونی

  نگاهی به کش��ورهای توسعه یافته مثل 
ژاپن نش��ان می دهد که بخ��ش عظیمی از 
این پیش��رفت مدی��ون فرهنگ م��ردم این 

کشور است.
 بع��د از جن��گ جهان��ی دوم و بمباران 
هیروشیما کشور ژاپن تقریبا در فقر کامل به 
سر می برد. اقتصاد این کشور جنگ زده با 13 
میلیون بیکار و تورم و فقر غذایی روبه رو بود، 
اما دو دهه بعد دوباره این کشور در بازارهای 
بین المللی به کشورهای پیشرفته خصوصا در 
بخش فناوری تبدیل شد. تولید ناخالص ژاپن 
در حال حاضر بیش از پنج تریلیون دلار است و 
جایگاه این کشور در میان کشورهای قدرتمند 

اقتصادی رتبه سوم است.
نمی توان فرهنگ ملی مردم ژاپن در مصرف 
کالاهای ژاپنی و تولید کالاهای کشور خود را 
نادیده گرفت. فرهنگ تولی��د در ژاپن برای 
دهه ها امری مقدس و ارزشمند بود و انگیزش 
تولید در این کشور فراتر از کسب سود است. 
مدعی نیستیم که کیفیت کالای ایرانی نسبت 
ب��ه خارجی برتری دارد اما در بعضی از موارد 

محصولات ایرانی لااقل نسبت به محصولات 
بی کیفی��ت چینی برتری دارن��د ولی بازهم 
مردم کالای ایرانی نمی خرند، متاسفانه توجه 
برندگرایی باعث شده است که بخش عظیمی 
از تولید داخلی کش��ور از بین برود. وضعیت 
تولیدکنندگان ایرانی س��الیان طولانی است 
که مناسب نیست. اکثر مردم در بازار به دنبال 
برندهای معروف خارجی هستند و همین اتفاق 
باعث شده که هر روز خبر ورشکستگی بنگاه  
اقتصادی کوچکی از گوشه ای شهر به گوش 
برسد. حال باید از خود پرسید چه تغییری در 
نگرش مردم اتفاق افتاده اس��ت که بازارهای 
کفش، لوازم خانگی، لوازم التحریر و پوش��اک 
که روزگاری در چنبره تولیدکنندگان ایرانی 
بود، امروز حتی توان اداره ش��رکت های خود 

را ندارند.
با نگاهی به جامعه به نظر می رسد داشتن 
کالاه��ای لوکس و برند خارجی فقط به ابزار 
فخرفروشی و برتری جویی بین مردم مبدل 
ش��ده اند و این حکای��ت از تغییر ارزش ها در 
جامع��ه ایران اس��ت. روزگاری نه چندان دور 

اکثر معروف ترین برندهای لوازم خانگی و کفش 
متعلق به شرکت های ایرانی بود، شرکت های 
آزمایش، ارج و کفش ملی و بلا تقریبا اکثر بازار 
ایران را در دست داشتند ولی در گذر زمان این 
فرهنگ خرید کالای ایرانی از بین رفت و جای 

خود را به برندهای خارجی سپرد.
بخ��ش زیادی از فرهنگ س��ازی برعهده 
وزارت آموزش وپ��رورش اس��ت که در طول 
چند دهه گذشته نتوانسته است موفق عمل 
کند. اگر سیستم آموزشی ما از همان ابتدایی 
و متوسطه بتواند بچه های کارآفرین و خلاق 
تربیت کند، مطمئنا در یک دهه آینده بخش 
عظیمی از مشکلات اقتصادی کشور به طور 

خودکار حل می شود. 
بنابراین با شکل گیری این تفکر که داشتن 
کالای خارجی نش��انه تعلق به طبقات بالاتر 
اجتماع و نش��انه ای از ق��درت، ثروت و حتی 
س��لیقه است، رقابتی برای خرید این کالا در 
بین طبقات مختلف اجتماع شکل می گیرد 
و باعث عقب ماندگی چرخه اقتصاد و اشتغال 

خواهد شد.

راهنما

ضرورت تبدیل فرهنگ مصرفی به فرهنگ تولید جواد‌‌عسگر‌

حمید‌تهرانی

مفاهمه در مقابل منازعه
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ارزش کار کردن برای جامعه تبیین شود

 آیا سال 98 سال تهدید ها بوده است؟ واقعیت این است که جنگ اقتصادی 
و روانی ایالات متحده علیه مردم ایران با اقدامات هوشمندانه، خستگی ناپذیر 
دولت و مردم و با اتکا به جوانان مستعد و کارآمدی که آماده تلاشگری و به 
عهده گرفتن مسوولیت ها هستند و با اتحاد، همدلی همه ایرانیان نه تنها بی اثر 
می ش��ود بلکه همان طور که مقام معظم رهبری فرموده اند می توان با ایجاد 
بازدارندگی اقتصادی اعمال تحریم های ظالمانه علیه کشور را به یک فرصت 

نیز تبدیل کرد. 
در این میان باید اذعان داشت یکی از مهم ترین گام هایی که باید برداشته 
شود ترویج فرهنگ کار و تولید است. تمامی مفاهیم ارزشی و ملی ما بر این 
امر استوار است که مفهوم کار در جامعه باید مغتنم شمرده شود. در یک جامعه 
سالم، بیکاری مذموم شمرده می شود. وقتی کار یک ارزش والا شناخته شود، 
در انتظار فرصت ش��غلی ماندن، جای خود را به تلاش در کارآفرینی خواهد 
داد. تعبیر زیبای تعبیر امام راحل )ره(: که اشاره داشتند »خداوند متعال یک 
کارگر بزرگ بود که این خلقت عظیم را انجام داد.« از هرگونه سوءاستفاده از 
عنوان کارگر جلوگیری می نماید. مقام معظم رهبری نیز در دیدار با جامعه 
کارگری فرمودند: »روحیه نشستن و انتظار ثروت بادآورده را کشیدن باید از 

بین برود؛ این را نباید ترویج کنیم.«
با چنین رویکردی امروز در جامعه ایران شاهد آن هستیم که افرادی با حداقل 
امکانات، برای خود و دیگران کار ایجاد کرده اند. در نمونه ای تحسین برانگیز، 
مدتی پیش با کارآفرینی ملاقات کردم که به دلیل محدودیت های جس��می 
حتی امکان راه رفتن نداشت ولی او با تجمیع سرمایه های خرد توانسته بود 
در زمینه صنایع دستی، 54 نفر را مشغول به کار نماید. او یک کارآفرین نمونه 
از جامعه زنان ایران بود که با عزم خود، معلولیت را به زانو درآورده بود. یا در 
موردی دیگر، یکی از تولیدکنندگان بزرگ در صنعت غذایی، لوازم کفاش��ی 
که در دوران کودکی با آن کس��ب معاش می کرد را هنوز همراه خود داش��ت 
تا از یاد نبرد از کجا آغاز کرده و با تلاش و جس��ارت خود به قله های رفیعی 

دست یافته است.
 این بدین معناست که تمام کارآفرینان از سختی های زیادی برای رسیدن 
به موفقیت عبور کرده اند.گس��ترش چنین مواردی نیازمند توسعه و تقویت 

فرهنگ کار در جامعه است.
 در جامعه ما این فرهنگ باید در افراد درونی شود که هر فرد در هر جایگاه 
و صنفی، به کار خود افتخار کند و از ش��غل خود احساس رضایت کند. باید 
پذیرفت که با تقویت فرهنگ کار، تمام موانع برداش��ته خواهد ش��د و نجات 
کشور در این امر است. البته این به معنای پنهان کردن تکالیف دولت نیست. 
دولت مکلف به ایجاد نظام چندلایه تامین اجتماعی است تا برای افرادی که 
به هر دلیلی دارای توانایی کافی نیستند، شرایط زندگی آبرومندانه و مطلوب 

را فراهم آورد. 
دولت باید با ایجاد زمینه گفت وگو و تفاهم و با رویکرد سه  جانبه گرایی، در 
تامین منافع مشترک جامعه کارگری و کارفرمایی اهتمام ورزد. در کنار این 
موارد، سیاستگذاری و اقدام در زمینه مهارت افزایی، یکی از مهم ترین وظایف 
امروز دولت در کش��ور محسوب می شود. در دهه های قبل، با توسعه نهضت 
سوادآموزی، شاهد افزایش قابل توجه جمعیت باسواد و تحصیلکرده در اقصی 
نقاط ایران بودیم. امروز نیز یقینا جامعه باید به س��مت نهضت مهارت افزایی 
گام بردارد.  امروز این امر توسط دولت در دستور کار قرار گرفته و در شورای 
هماهنگی سران سه قوه مطرح شده و در جلسه با مقام معظم رهبری، عنوان 
شده که مبلغ 50 میلیون یورو از منابع صندوق توسعه ملی برای مهارت افزایی 
در کشور اختصاص یابد. باید فرزندان ما پس از فراغت از تحصیلات مدرسه 
یا دانشگاه، دارای مهارت کافی برای حضور در بازار اشتغال باشند. اما این امر 
همانند س��ایر تکالیف دولت در عرصه کار و اشتغال، بدون همراهی سایر قوا 
و جامعه ممکن نخواهد شد. همراهی شرکای اجتماعی، یکی از بایسته های 

اصلی تحقق نهضت مهارت افزایی در کشور است.

توصیه

لباس ایتالیایی، پارچه ترک، لوازم صوتی 
و تصویری ژاپنی، شکلات آلمانی، لوازم منزل 
آمریکایی، ماشین هم هرچه که ایرانی نباشد 
و دارو هم که حتی هندی آن از ایرانی مشتری 
بیشتری دارد. خلاصه اینکه هر چیزی به  غیر 

از کالای ایرانی بهتر است.
اگر کمی در بازار و مراکز خرید گشت وگذار 
کنید متوجه می شوید در میان تمام کالاهای 
خارجی، اجناس ساخت داخل هم در جایی که 
به  اصطلاح جلوی چشم باشد عرضه می شود. 
این سیاست جدیدی است تا کالاهای ایرانی 

هم در کنار کالاهای خارجی فروخته شوند.
اما وقتی پای درد دل فروش��نده های بازار 
بنشینید دل خوشی از کالاهای داخلی ندارند. 
اشتباه نکنید، منظور این نیست که کالاهای 
داخل��ی فاقد کیفیت هس��تند ی��ا طراحی و 
س��اخت خوبی ندارند؛ مشکل اینجاست که 
مردم اعتماد کافی را به تولیداتی که برچسب 
ایران��ی خورده باش��د ندارن��د و موضوع این 
گزارش هم همین نبود اعتماد اس��ت. کسبه 
بازار می گویند آنهایی که برای خرید به بازار 
می آیند می پرسند کالای معرفی شده ساخت 
کجاست؟ می گویند خیلی ها وقتی می فهمند 
جنس ایرانی و ساخت وطن است، می روند و 
پشت سرشان را نگاه نمی کنند. حاضرند لباس 
قاچاق و پارچه قاچاق بخرند اما لباس ایرانی 
به تن نکنند. می گویند مشتری ایرانی دنبال 
جنس خوب اس��ت و جنس خوب هم از نظر 

آنها یعنی هر جنسی به  غیر از تولید ایران.
چرا‌کالای‌ایرانی‌نمی‌خریم؟ �‌

اگر بخواهم انصاف را رعایت کنم باید بگویم 
در س��ال های اخیر برندهای مختلف ایرانی به 
بازار آمده اند که توان مقابله با نمونه های مشابه 
خارجی را دارند. برای مثال چند شرکت تولید 
لباس، با استفاده از طراح های به روز و برجسته با 
پارچه و دوخت عالی توانسته اند بازار را به دست 
بگیرند و مش��تری های پر و پا قرصی را با خود 
همراه کنند. با این  حال بسیاری از مردم به محض 
اینکه متوجه می شوند کالا ایرانی است، به ندرت 
یا با اکراه وارد مغازه می ش��وند. با این تفاس��یر 
بس��یاری از کارشناسان بر این باورند که اولین 
دلیل این پافشاری جهت خرید نکردن کالای 
ایرانی ذهنیت غلط »کالای خارجی بهتر است« 
بوده که می توان آن را یکی از سیاست های مهم 
دوره قاجار و پهلوی نام برد.کشوری که مهد علم 
و تمدن و فرهنگ در طول تاریخ بوده و بسیاری 
از اکتشافات علمی، پزشکی برجسته را در تاریخ 
خود ثبت کرده اس��ت، درگیر این ذهنیت شد 
که »جنس خارجی بهتر است«. البته همه دچار 
این ذهنیت معیوب نشدند، اما متاسفانه این طرز 
تفکر نادرست، دامن بسیاری را گرفت و امروز ما 
می بینیم، با وجودی که آن شرایط بسیار تغییر 
کرده اس��ت، هنوز این ذهنیت نادرست به طور 

کامل از اذهان عموم رخت برنبسته است.
موض��وع دیگری ک��ه بیش��تر ایرانی ها از 
آن گله دارند نداش��تن کیفیت کالای ایرانی 
اس��ت. البته این موضوع بسیار اهمیت دارد و 
بارها نشان داده است که کیفیت خوب باعث 
جذب مشتری می شود. همان طور که تجربه 
نش��ان داده طرفداران یک برند ماه ها انتظار 
رونمایی از فلان گوش��ی را می کشند و برای 
خرید آن صف های طولانی تش��کیل می شود 
و ای��ن انتظارها تنها نش��ان از کیفیت بالای 

محصول می دهد.

اگ��ر در داخ��ل، کالای تولی��دی م��ا از 
ویژگی هایی نظیر کیفیت، مرغوبیت، قابلیت 
انسجام و دوام، رقابت با نمونه های خارجی و 
... برخوردار باش��د، احتمال گرایش مردم به 
س��مت آن کالاها قطعا افزایش پیدا می کند. 
در برخ��ی م��وارد، این ویژگی ه��ا در برخی 
کالاها دیده نمی شود یا کمتر دیده می شود. 
اهتمام جدی به این امر، می تواند راهگشا باشد. 
همچنین تولیدکنندگان داخلی باید بتوانند 
اطمینان  بخش��ی در مصرف کنن��دگان ایجاد 
کنند. ضمانت ه��ای صحیح، افزایش کیفیت 
در تولیدات جدید، به روز بودن، شناسایی نیاز 
مخاطبین، س��لیقه به خرج دادن و ... همگی 

موثر هستند.
دلی��ل گروه دیگر از م��ردم برای نخریدن 
کالای داخلی این است که شرکت های خارجی 
برای اجناس خود تخفیف، هدیه و جشنواره 
می گذارند و ش��ما در لحظ��ه می توانید از آن 
تخفیف یا هدیه اس��تفاده کنی��د اما اجناس 
ایرانی نه تنها از نظر قیمت با نمونه های خارجی 
چن��دان تفاوتی ندارند بلکه اگر جش��نواره یا 
هدیه ای هم در کار باش��د یا ناچیز اس��ت یا 
خیلی دیر به دست مشتری می رسد و همین 

از شور و هیجان خریدار کم می کند.
چن�د‌درص�د‌م�ردم‌کالای‌ایران�ی‌ �‌

می‌خرند؟
ح��الا در این میان بد نیس��ت س��ری به 
آمارها بزنیم و ببینیم آمارها در رابطه با عدم 
اعتماد ایرانی ها به جنس های تولید داخل چه 
می گویند؛ مرکز آمار ایران می گوید نزدیک به 
س��ه  میلیون نفر در کشور بیکارند و این در 
حالی است که منابع غیررسمی از بیکاری پنج 
تا هفت میلیون نفر خبر می دهد که اغلب آنها 
جوان تحصیلکرده متولد دهه۶0 هستند. چند 
سالی می شود که کارخانه ها به دلیل موضوعات 
مالی تعطیل  ش��ده اند یا در خوشبینانه ترین 
حال��ت با کمتر از 30 درصد از نیروهای خود 
کار می کنن��د. همین امر باعث بیکار ش��دن 

افراد زیادی می شود و مهم ترین دلیل این امر 
حمایت نکردن از تولید داخلی است.

به همین دلیل مس��وولان و کارشناس��ان 
توصیه می کنند که مردم بنا به مصلحت کالای 
ایرانی مص��رف کنند، هرچند کالای ایرانی و 
تولید داخل ش��اید در برخی موارد از کالای 
خارجی کیفیت پایین تری داش��ته باشد که 
اگر این گونه نبود شاید نیاز به توصیه هم نبود 
و خود مردم کالای ایرانی مصرف می کردند. 
بنابرای��ن توصیه ها برای مصرف کالای ایرانی 
در شرایطی است که همه می دانیم به لحاظ 
کیفیت کالای تولید داخل در مواردی به مشابه 

خارجی نمی رسد. 
پ��ای صحبت مردم عادی که می نش��ینم 
متوجه می ش��وم بیش��تر آنها با خرید کالای 
داخلی مش��کلی ندارند خصوص��ا حالا که با 
افزای��ش نرخ ارز خری��د از برندهای خارجی 
تقریبا برای قشر متوسط ناممکن شده است، 
اما درصد بالایی از این افراد اعتراف می کنند 
هرگاه کالای ایرانی خریده اند پشیمان شده اند 
یا دوام، کیفیت و کارایی همان جنس از نوع 
خارج��ی چیز دیگری اس��ت به همین دلیل 
ترجیح می دهند س��الی یک بار اما با کیفیت 
خرید کنند به جای اینکه چند بار در سال با 

قیمت پایین کالایی ایرانی بخرند.
ابتدای سال 97 بود که وزیر کار وقت، علی 
ربیعی گفته بود: بر اس��اس نظرس��نجی های 
انج��ام ش��ده ۶3 درصد مردم به ش��رط بالا 
رفتن کیفیت و قیمت مناسب آمادگی دارند 
کالای ایرانی مصرف کنند. براساس گفته های 
او 25درص��د مردم اعلام کرده اند که صرفا از 
کالای ایرانی اس��تفاده می کنند و 9/1 درصد 
از مردم نیز اظهار کرده اند کلا تمایلی به خرید 

کالای ایرانی ندارند.
با این  حال آمار دیگری فروردین امسال به 
دست رسانه ها رس��یده که حاکی از آن است 
که ۶0 درصد شهروندان ایرانی مایحتاج خود 
را از می��ان کالاهای خارج��ی تهیه می کنند. 

همچنین بررس��ی ها در میان س��اکنان هفت 
ش��هر بزرگ کشور نش��ان داده است که 40 
درصد ش��هروندان ایرانی در گروه های س��نی 
و تحصی��لات مختلف ترجیح می دهند کالای 
ایرانی بخرند، گرچه کیفیت این اجناس به قدر 
کافی مطلوب نباش��د. هرچند این گروه اعلام 
نکرده ان��د ک��ه فاکتور قیمت و نس��بت آن با 
کیفیت، تا چه حد در این تصمیم دخالت داده 
 شده است، اما به نظر می رسد این انتخاب، در 
میان برتری کیفیت کالاهای ایرانی در مقابل 
کالاهای درجه سه چینی صورت گرفته باشد 
چراکه بر اساس نظرسنجی صورت گرفته، در 
شرایط یکسان قیمتی و با در نظر گرفتن فاکتور 
در دسترس بودن کالا و وجود خدمات پس از 
فروش، شهروندان ترجیح داده اند که محصول 
خارجی خریداری کنند. از سوی دیگر بررسی 
جزئیات این تحقیق نشان داد که مردم شیراز، 
اصفهان و اهواز کمتر از ساکنان سایر شهرهای 
مورد بررسی ترجیح می دهند که کالای ایرانی 
بخرند و مردم رش��ت بیشترین استقبال را از 

خرید کالاهای ایرانی از خود نشان داده اند.
نش�انه‌ها‌م�ا‌را‌مصرف‌کنن�ده‌ب�ار‌ �‌

آورده‌اند
همه موارد ذکر ش��ده به کنار، بهتر است 
از زاویه ای متفاوت به این موضوع نگاه کنیم. 
اص��ولا در ایران هم��ه چی��ز می تواند کمی 
پیچیده باش��د. منظور از پیچیدگی این است 
که ما طبق��ه ای را داریم که حاضر اس��ت با 
قیمت ه��ای عجیب و حت��ی در برخی موارد 
بدون منطق س��وار ماشین های آخرین مدل 
ش��ود در حالی که ممکن اس��ت در خارج از 
ایران چنین موضوعی وجود نداشته باشد. مگر 
انسان چند ساعت در روز می تواند سوار یک 
اتومبیل باشد؟ مثال ماشین می تواند تعمیم 
پیدا کند به بسیاری موارد دیگر از جمله خانه، 

لوازم خانه، لباس و ...
بخ��ش بزرگ��ی از این گون��ه رفتاره��ای 
مصرف گرایانه به نش��انه هایی برمی گردد که 

این روزها تمام زندگی ما را در برگرفته است. 
به این معنا که فلان ماش��ین یا برند خاص از 
کت وش��لوار یا موارد دیگ��ر در اولین مواجهه 
می تواند تاثیرگذار باش��د و اگ��ر افراد ما را با 
آنها ببینند انس��ان مهم تری خواهیم بود. در 
کش��ور ما این نشانه شناس��ی ها تا حدی در 
زندگی رواج پیدا کرده که به انس��ان هایی با 
رفتار مصرفی مبدل ش��ده ایم به همین دلیل 
اس��تفاده از کالای ایرانی با برندی ناشناخته 
چندان جالب و موجه به نظر نمی رسد. جریان 
مقاومت نخریدن کالای ایرانی هم به موضوع 
ب��الا برمی گردد. بر ف��رض گروهی در جامعه 
وجود دارند که هرقدر هم شرایط تغییر کند 
می توانند جنس خارجی تهیه کنند اما گروه 
بسیار بزرگی از مردم ایران هستند که تحت 
هیچ شرایطی حاضر به خرید کالایی با اسم و 
برند ایرانی نیستند. آنها کالای چینی می خرند 
اما تن ب��ه جنس ایرانی نمی دهند چراکه در 
وهله اول از کالای ایرانی نش��انه هایی که در 
بالا به آن اش��اره شد را دریافت نمی کنند. از 
سوی دیگر گول زرق وبرق و بسته بندی های 
کالاهای فیک یا تقلبی را می خورند. سرانجام، 
این کش��ش و آن دافعه، آنان را به سوی بازار 
کالاهای تقلبی سوق می دهد. کالاهای تقلبی 
که ممکن است از اصل در ایران ساخته شده 
باشند و با چسباندن یک مارک جنس ایرانی به 
چند برابر قیمت فروخته شده باشد و فردی که 
به اصطلاح به او »فیک باز« می گویند متوجه 
این کلاهی که بر سرش رفته نشود و از خرید 

خود راضی باشد.
باید‌از‌مسوولان‌شروع‌کرد �‌

در آخ��ر باید به این نکته اش��اره کرد که 
حمای��ت و خرید تولید داخل کار یک س��ال 
و دو س��ال نیس��ت. حمایت از تولید داخلی 
نیازمند فرهنگ س��ازی است. فرهنگ سازی 
درست و علمی که بتوانیم در بلندمدت نتیجه 
آن در سطوح و اقشار مختلف جامعه را ببینیم؛ 
نظیر کاری که ژاپن کرد. در ایران اما این کار 
کمی طولانی و سخت به نظر می رسد. زمانی 
ک��ه مربی فوتبال لباس خارج��ی و اتومبیل 
خارجی اس��تفاده می کند، نوجوانانی که او را 
الگو قرار داده، از او تقلید کرده و او را به عنوان 
الگ��وی برتر و مطلوب برمی گزینند پس باید 
این فرهنگ س��ازی از مدیران، مس��وولان و 

تاثیرگذاران کشور آغاز شود.
الگو شدن رفتار مسوولان و مدیران کشور 
در زمینه استفاده از محصولات ساخت داخل، 
تامی��ن منابع کافی از طرف دولت، تخصیص 
منابع مالی بانک ها و موسس��ات به بنگاه های 
تولیدی در چارچوب سیاستگذاری و اجرای 
برنامه های صحیح توسط بانک مرکزی، تعهد 
و التزام عملی صاحبان کس��ب وکار و مدیران 
بنگاه ه��ای اقتص��ادی به انج��ام اصلاحات و 
دگرگونی ها با توجه به حمایت های جامعه و 
دولت از تولید داخلی، ایجاد نظام و س��از و کار 
کنترل، ارزیابی و بازخ��ورد، اصلاح قوانین و 
مقررات متناسب با حمایت از کالاهای ایرانی، 
در مجموعه قوای سه گانه، هم راستایی و هم 
هدفی رسانه های مختلف برای حمایت واقعی 
و فرهنگ سازی در راستای استفاده از کالاهای 
ساخت داخل و نیز برند سازی کالاهای ایرانی 
و همچنین ایجاد ساز و کار و ساختار مناسب 
برای تشویق رفتارهای مناسب و الگو از نکات 
مهمی اس��ت که باید در راس��تای حمایت از 
تولی��د و کالای ایرانی به طور جد مورد توجه 

قرار گیرد.

مشتری ایرانی کالای ایرانی می خرد؟

اعتمادی‌که‌به‌دست‌می‌آید
‌‌شماره‌‌4353 ‌‌سه‌شنبه‌‌19آذر‌‌‌1398 سال‌شانزدهم‌‌

رویا‌روستایی
 اخلاق مشتری مداری، مساله ای است که شاید 
بارها ناخودآگاه ذهن ما را مشغول کرده باشد. چه 
در زم��ان تجربیات خوش��ایندی که در این زمینه 
داش��ته ایم و چه زمانی که با موارد ناخوشایندی از 
ای��ن پدیده روبه رو ش��ده ایم. این امر به ویژه وقتی 
خودمان در جایگاه مشتری قرار می گیریم از اهمیت 
بیشتری برایمان برخوردار می شود. چه در این موارد، 
به طور عینی و ملموس با کارکرد های مشتری مداری 

روبه رو می شویم.
طب��ق نظر پیت��ر دراکر پ��در مدیریت معاصر، 
مشتری مداری یک فلسفه است که طبق آن بنگاه 
اقتصادی اولویت و محوریت را برای مشتری قائل 
بوده و س��عی در شناسایی و تامین نیاز و رضایت 
و وف��اداری مش��تری دارد. در این فلس��فه، همه 
عملیات سازمان با هدف رضایت، وفاداری و رابطه 

طولانی مدت با مشتری طراحی می شود. 
البته مشتری مداری صرفا یک اصطلاح مدیریتی 
نیس��ت، این مس��اله هس��ته اصل��ی موفقیت در 
کس��ب وکار است و معنای این اصطلاح باید در هر 
سازمانی که در ارتباط با مشتریان فعالیت می کند 
جریان پیدا کرده و درونی شود. در مفهوم جدید از 
بازاریابی دیگر آن تعریف قدیمی که حجم فروش 
مورد توجه قرار می گرفت مدنظر نیست و آنچه امروز 
بازاریابی خوانده می ش��ود اساسا با پارادایم سنتی 
بازاریابی متفاوت است. باید نیازهای مشتری شناخته 
ش��ده و در جهت برآورده کردن هر چه بیشتر این 
نیازها گام برداشت. شاید حتی بتوان گفت مفهوم 

مشتری مداری چیزی فراتر از بازاریابی است.
در دنیای امروز محیط اقتصادی با سرعت زیادی 
رو به تغییر است، امروزه با عرضه محصولات متنوع 
و همچنین حضور مشتریان در شبکه های اجتماعی 
روبه رو هستیم و باید متناسب با این تغییرات برای 
جلب رضایت مخاطبان و موفقیت در بازار کسب وکار 

گام برداریم.
 The Customer is the king  اصطلاحی 
است که اولین بار در انگلستان مطرح شد، در دیدگاه 
سنتی شاید این اصطلاح ارائه خدمات مناسب به 
مشتریان را معنا می داد اما امروزه در زمانی که به 
دلیل وجود شبکه های اجتماعی مشتریان از قدرت 
بیش��تری برخوردارند این اصطلاح به معنی دادن 
بهترین ها به مش��تریان است و باید قدر مشتریان 
خود را بدانید. ارزش مشتریان وفادار بسیار بیشتر 
از اولین خرید آنهاست. یکی از اصول مهم در این 
زمینه این است که نباید به مشتریان گفت چه کنند. 
پیام های خرید این یا آن کالا و بازاریابی تهاجمی در 
واقع حتی ممکن است به ضرر کسب وکارها تمام 
ش��ود، آنها تنها باید مش��اور خوبی برای مشتریان 

خود باشند.
آس��ان کردن کارها برای مشتریان یکی دیگر 
از کارهایی است که در کشورهای پیشرفته بسیار 
مدنظر قرار گرفته اس��ت. مش��تریان مایلند تا حد 
امکان در وقت، هزینه و انرژی صرفه جویی ش��ود. 
پس در دسترس مشتری بودن اهمیت بسیاری در 
بازاریابی در کشورهای پیشرفته دارد. در واقع آنچه 
مهم است شاید این نکته باشد که با مشتریان خود 

نباید معامله کرد بلکه باید به ارتباط با مش��تریان 
به عنوان رابطه ای پایدار و بلندمدت نگاه کرد، تنها 
ب��ا این روش می توان خدمات عالی و آنچه مدنظر 
مخاطبان است را به آنها ارائه داد. کره جنوبی یکی 
از کشورهایی است که در این زمینه تمرکز زیادی 
بر رضایت مشتری داش��ته است. افزایش رضایت 
مش��تریان، افزایش ارائه خدمات آنلاین و سنجش 
نیازهای آنها از جمله مواردی است که در این زمینه 

بسیار مورد توجه قرار گرفته اند.
 یکی از اصطلاحاتی که از اوایل دهه نود میلادی 
وارد حوزه مدیریت و بازاریابی شده عبارت مدیریت 
ارتباط با مش��تری یا CRM است. بسیاری اوقات 
وقتی از CRM حرف می زنیم، معمولا منظورمان 
یک »سیس��تم نرم افزاری« CRM اس��ت اما در 
نگاه کلی این اصطلاح به معنای استفاده از ابزارها، 
تکنول��وژی و فرآیندها برای گ��ردآوری و تحلیل 
داده های مش��تری و استفاده از این اطلاعات برای 
  CRM.بهبود تجربه مشتریان می تواند تعریف شود
به  عنوان فناوری نرم افزاری است که از آن برای ثبت، 
گزارش و تحلیل تعاملات بین ش��رکت و کاربران 
اس��تفاده می کنند. به معنای اس��ترانژی فلسفه و 
سیاست کسب و کار در رابطه با نحوه مدیریت ارتباط 
با مشتریان بالقوه و بالفعل است و به عنوان فرآیند 
سیستمی است که کسب وکار از آن برای تقویت و 

مدیریت رابطه ها استفاده می کند.
ام��ا آنچه وقتی از ای��ن اصطلاح حرف می زنیم 
بیش��تر مدنظر اس��ت نرم افزار CRM اس��ت که 
اطلاعات تماس مشتری، مانند ایمیل، تلفن، پروفایل 
رسانه های اجتماعی و مواردی از این دست را ثبت 
می کند. به علاوه، این سیس��تم می تواند جزئیاتی 
همچون علایق ش��خصی مش��تری در تعاملات را 
نیز ثبت کند. سیس��تم CRM ای��ن اطلاعات را 
س��ازماندهی می کند تا بتوان��د تاریخچه کاملی از 
تعاملات افراد و ش��رکت های مختلف را در اختیار 
شما قرار بدهد تا از این طریق درک بهتری نسبت 

به رابطه خود در طول زمان پیدا کنید.

مصطفی‌عباسی‌مقدم*
 رونق تولید به معنای نگاه همه جانبه و متوازن به 
همه ابعاد نیازهاست که علوم انسانی در ایجاد این نگاه 
نق��ش اصلی را ایفا می کند. برای رونق تولید نیازمند 
افراد زبده در علوم انس��انی هستیم. اساسا برای آنکه 
فهم درستی از رونق تولید داشته باشیم باید تولید را 
به درستی معنا کنیم، قطعا زمانی که تولید را به طور 
کامل معنا کردیم خود به خود جایگاه علوم انسانی در 

آن آشکار می شود.
اگر به تولید و رونق آن فقط در چارچوب ادبیات 
متع��ارف در جامعه نگاه کنی��م، یعنی تولید را فقط 
منحصر در صنایع فلزی و غیرفلزی که منجر به ساخت 
محصول و دستگاه های مختلف می شود بدانیم، طبعا 
با این نگاه در فرآیند تولید جایگاه چندانی برای علم 
به ویژه علوم انسانی حداقل در شرایط موجود متصور 
نیس��ت البته بماند که خود صنعت متعارف هم اگر 
بخواهد در جامعه خوب استفاده و تولید شود لازمه اش 
ادبیات علوم انسانی است اما فعلا با وضعیت موجود و 
رایجی که از دهه های قبل حاکم بوده است، صنعت 
چندان به ابعاد دیگر ماجرا توجه نداشته و به طور عمده 
به دنبال تولید محصول بوده است. عباسی مقدم تصریح 
کرد: امروز مسائل و دغدغه های جامعه با یکدیگر پیوند 
دارند، فرهنگ و اقتصاد، معیشت و سلامت، ابعاد نظامی 
و سیاسی و اقتصادی با هم پیوند جدی دارند بنابراین 
باید توجه ویژه ای بر معنای همه جانبه تولید داش��ته 
باشیم، پس تولید در معنای اعم به اقتصاد نظر دارد اما از 
جهات دیگر به معنای تولید فرهنگی است که بخشی از 
مصرف انسان معاصر را تشکیل می دهد و به بیان دیگر 
کالاهای فرهنگی جزو لاینفک از زندگی انسان امروز 
است. محصولات سمعی و بصری، کتاب، محصولات 
رسانه ای که همه انسان ها با آن درگیر هستند، تولید 
فرهنگی محس��وب می ش��وند، امروز هر انسانی که 
یک موبایل در دست دارد و با رسانه های مختلف در 
ارتباط اس��ت، هر کسی که به کتابخانه ای می رود به 

محافل فرهنگی و تفریحی و اجتماعی وارد می شود 
مرتبا در معرض محصولات فرهنگی است و تولید این 

محصولات فرهنگی نیازمند نگاه انسانی است.
در نتیجه ش��رط اول آن است که نگاه جامعی به 
تولید داشته باشیم چراکه وقتی چنین باشد رونق تولید 
به معنای نگاه همه جانبه و متوازن و هماهنگ به همه 
ابعاد نیازهای انس��انی است، انسان فقط نیاز مصرفی 
یا نیاز اقتصادی و مثلا تجاری ندارد، حتی فقط نیاز 
فرهنگی هم ندارد، همه نیازها با هم تعریف می شود و 
اگر انسانی را با همه امکانات و نعمت ها و محصولات 
فرهنگ��ی و اقتصادی تامین کنید اما امنیت روانی و 
اعتقادی برایش ایجاد نکنید که در معرض ش��بهات 
قرار نگیرد یا اگر قرار بگیرد بتواند خودش را در امان 
نگاه دارد، این انس��ان موفق و کامیاب نخواهد بود. از 
طرف دیگر حتی اگر همه نیازهای فرهنگی و اقتصادی، 
نیازهای امنیتی و سیاسی یک انسان را تامین کردیم 
اما جامعه به لحاظ اخلاقی آمادگی نداشته باشد و این 
انسان با محیط اخلاقی مواجه نباشد هرگز احساس 
خوبی نخواهد داشت، این چنین شرایطی در صورتی 
ایجاد می شود که محصولات فرهنگی در کنار سایر 

محصولات در جامعه دیده نشود.
در گام بعد به نقش علوم انس��انی می رسیم، برای 

رسیدن به تولید همه جانبه درست است که سوخت 
نیاز داریم، زیرس��اخت و ثروت و نیروی متخصص و 
علم و تجربه نیاز داریم اما برای تحقق همه این موارد، 
علوم انسانی دخیل است. اگر بخواهیم جامعه از نظر 
روانی و روحی سرحال و شاداب باشد باید سعادت آن 
را از طریق علوم انسانی بررسی کنیم، علوم انسانی که 
برخی شاخه هایش متداخل با علوم پزشکی هستند، 
حتی با علوم فنی و مهندس��ی. ما برای رونق تولید 
نیازمند کسانی هستیم که در علوم انسانی تبحر داشته 
باشند و مباحث تعلیم و تربیت و مباحث روانشناسی 
را در کنار برخی علوم س��ایبری، علوم فضای مجازی 
بدانن��د، اینها در مجاورت علوم انس��انی محض معنا 
پیدا می کند. بنابراین باید نگاه مجدد به تعریف علوم 
انسانی و شاخه های مختلف آن داشته باشیم. ما باید 
الهام بگیریم، جوامعی که شاید کمتر از ما به فرهنگ 
و دین و مقوله های معنوی توجه دارند به این نکته مهم 
رسیدند که باید رشته های میان رشته ای متعددی را 
داشته باش��ند که علوم انسانی و فنی و مهندسی را 
پوش��ش دهند، چه رس��د به ما که تاکید بر مباحث 
فرهنگ��ی داریم، پس باید میدان بیش��تری به علوم 
میان رشته ای بدهیم و فضای لازم را برای تولید علوم 

انسانی اسلامی فراهم کنیم.
 اگ��ر این چنین علوم��ی در قالب طرح و مقاله و 
پایان نامه و کتاب آماده شد امیدواریم نیازهای فرهنگی 
و انسانی جامعه برآورده شود، برای مثال اگر جامعه ای 
در عین حال که مصرف گراست، دسترسی اش به منابع 
کم و تعداد جمعیت اش زیاد باشد، این جامعه را باید 
طوری تربیت و به گونه ای با علوم انس��انی مدیریت 
ک��رد که با مصرف کمتر بتواند این نیازها را برطرف 
و به پایداری مناب��ع اش کمک کند. این جوامع باید 
کاری کنند که از طریق علوم انسانی خلأهایشان پر 
شود، یعنی امکان تجربه آموزی با دانش های کاربردی 
و عملیاتی فراهم شود، با علم صرف نمی توان به توسعه 
دست یافت، به اصطلاح امروزی ها باید چرخه یا فرآیند 

علم و تکنولوژی و تولید و مصرف با هم فراهم شود.
*‌کارشناس‌اقتصادی‌و‌عضو‌هیات‌علمی‌
دانشگاه‌کاشان

مشتری مداری، راهبرد همیشگی تولید فرهنگ بر رونق اقتصاد ارجحیت دارد
افق ایده

شریعت‌‌محمدی

ریحانه‌جولایی
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دنیای صنعت مد از بس��یاری از صنایع دیگر گس��ترده تر و 
متنوع تر است. از کالاها و خدمات لوکس تا مدل تجاری فروش 
تخفیفی. از فش��ن سریع تا محصولات دست ساز خانگی، فشن 
هیچ گاه در یک قالب مشخص نگنجیده. این بدان معنی است 
که استراتژی های صنعت مد هم به صورت مداوم درحال تغییر 

و تحول است. 
به همین ترتیب روش هایی هم که ما به عنوان مصرف کننده، 
محص��ولات و خدمات مد را خریداری می کنیم در حال تغییر 
و تحول اس��ت. هرچند فروش��گاه های فیزیکی همچنان یکی 
از بخش های مهم این صنعت اس��ت اما تجارت الکترونیکی با 
چالش ه��ای خاص خودش اکنون بخش بس��یار بزرگی از این 
صنعت ش��ده اس��ت. از سوی دیگر، ش��بکه های اجتماعی هم 

روش های دیگر خرید را به بازار معرفی می کند.
در ادامه با 15 طرح ابتکاری در صنعت مد آش��نا می شویم. 
فرقی نمی کند که شما در کدام یک از حلقه های زنجیره ارزشی 
صنعت مد باش��ید، زیرا این 15 طرح ابتکاری مطمئنا ش��ما را 

تحت تاثیر قرار خواهد داد.
1- پروژه مشترک آدیداس و شرکت حمل ونقل برلین 

اوایل سال جاری شاهد یکی از غیرمعمول ترین همکاری ها و 
پروژه های مشترک صنعت مد میان آدیداس و شرکت حمل ونقل 
برلی��ن )بی وی جی برلی��ن( - BVG Berlin بودیم. در این 
پروژه مشترک سامانه پرداخت الکترونیکی بلیت مترو، اتوبوس 
و قطار های ش��هری برلین با اعتبار یک س��ال، داخل برخی از 
مدل های ویژه کفش های ورزش��ی آدیداس کار گذاشته شده. 
شایان ذکر است که این کفش ها با تعداد محدود ساخته شده 
است. صاحب این کفش ها می تواند به مدت یک سال در زمانی 
ک��ه این کفش ها را به پا می کند ب��ه صورت رایگان از خدمات 
اتوبوس، مترو، تراموا و قایق اس��تفاده کند. هرچند قیمت این 
مدل از کفش های آدیداس 180 یورو اس��ت که قیمت بالایی 
برای کفش به حس��اب می آید، اما هزینه متوس��ط یک س��ال 
استفاده از خدمات حمل ونقل شهری چیزی معادل 728 یورو 
می شود به این ترتیب این کفش ها صرفه جویی قابل توجهی برای 
خری��دار به هم��راه دارد. تاکنون تنها 500 عدد از این کفش ها 

تولید شده است.
2- دستیار خرید ش�خصی Net-A-Porter با فناوری 

هوش مصنوعی
ش��رکت Net-A-Porter با سرمایه گذاری 442 میلیون 
ی��ورو در فناوری و خصوصا حوزه »شخصی س��ازی«، روباتی را 
طراحی کرده که می تواند با استفاده از اطلاعات شخصی افراد، 
برای آنها لباس انتخاب کند. این اطلاعات شامل برنامه های سفر، 
مکان و فصل مسافرت، مهمانی و برخی دیگر از رویدادهای آتی 

اشخاص است. 
این سامانه برای ارائه خدمات شخصی سازی از فناوری هوش 
مصنوعی استفاده می کند. این شرکت همچنین سامانه دیگری 
هم راه اندازی کرده که با استفاده از هوش مصنوعی و بر اساس 
خرید های قبلی مش��تری و اینکه مشتری چه نوع پوشاکی را 
اس��تفاده کرده، می تواند لباس های جدیدی را برای مش��تری 
ست کرده و پیشنهاد بدهد. با پیشرفت فناوری هوش مصنوعی 
انتظار می رود که این فناوری به عنوان یکی از موثر ترین ابزار ها 
برای خدمات دهی مبتنی بر شخصی سازی از سوی برندهای مد 

و فشن به کار گرفته شود.
 Nordstrom3- خدمات دهی متمرکز شرکت

مدل تجاری جدید شرکت Nordstrom در خرده فروشی 
تفاوت زیادی با مدل تجاری موجود در فروشگاه های این شرکت 
دارد. در مدل جدید، فروشگاه های این شرکت کوچک سازی شده 
و به محیطی هدفمند تر تبدیل می شود. اولین این سلسه تغییر ها، 
Nordstrom Local  اس��ت که ب��ه صورت تخصصی برای 
فروش لباس فعالیت می کند. این فروشگاه ها فضایی کوچک تر 
از فروشگاه های قبلی این شرکت دارند. در این فروشگاه ها انبار 
لباس وجود ندارد و لباس��ی به صورت فیزیکی در آن فروخته 
نمی شود. بلکه تعداد متخصص استایلیست در این فروشگاه ها 
به مشتریان خدمات می دهند و چنانچه لباس پیشنهادی مورد 
پسند مشتری واقع شود، با پست به مشتری ارسال خواهد شد. 
در این فروشگاه همچنین خدماتی همچون تغییرات دوخت و 

خیاطی اضافی نیز ارائه می شود.

4- کاتولوگ مشترک زالاندو و ویکتور  اند رولف با استفاده 
از مواد بازیافتی

کاتولوگ جدید RE:CYCLEحاصل همکاری مش��ترک 
  )Viktor & Rolf( زالاندو و طراحان فش��ن ویکتور  اند رولف
است که در آن با استفاده از مواد بازیافتی، 17 تکه لباس زنانه 
عرضه شده است. این مواد از برگشتی ها و برخی از اضافات پارچه 
کارخانه های تامین کننده لباس زالاندو جمع آوری شده و ویکتور 
 اند رولف طراحی لباس های ساخته شده از این مواد بازیافتی را 
مدیریت کرده اس��ت. به منظور جا افتادن این رویه، لباس های 
تولید ش��ده از مواد بازیافتی به عمد پایین قیمت گذاری ش��ده 
است. این همکاری نشان دهنده یکی از راه حل های صنعت مد 

در مسائل زیست محیطی است.
MM.Lafleur 5- استایلیست شخصی

فروش��گاه ها و نمایش��گاه های MM.Lafleur هم تغییر و 
تحولی مش��ابه Nordstrom داش��ته اند. این شرکت که در 
کسب وکار الکترونیکی موفق بوده به این نتیجه رسیده که فروش 
به مشتریان با استفاده از استایلیست شخصی موثر تر است. این 
ش��رکت برای ورود به این رویه جدید بازار، کلا انبار لباس را از 
فروش��گاه های خود حذف کرده زیرا جست وجوی لباس وقت 
زیادی را از مش��تری می گیرد و همچنی��ن در مدل جدید، به 
میزان زیادی از نیاز به فضای انبار و نمایش لباس ها و اتاق های 
متعدد پرو کاس��ته می شد. مشتری هایی که از قبل برای آمدن 
به فروش��گاه وقت رزرو کنند می توانند از خدمات استایلیست 
شخصی و اتاق پروی آماده و پر از لباس های انتخاب شده مطابق 
مش��خصات و سلیقه خودشان و پیشنهاد استایلیست بهره مند 
ش��وند. اگر مشتری لباسی را بپسندد می تواند همانجا لباس را 
خریداری کند و با خود ببرد، اما بیشتر مشتریان تمایل دارند تا 

لباس ها برایشان ارسال شود.
6- جم�ع آوری اطلاع�ات Tie Bar از فروش�گاه های 

فیزیکی
برندپوشان مردانه Tie Bar، یکی از برندهای متعددی است 
که ابتدا فقط به صورت کسب وکار اینترنتی کار خود را آغاز کرده 
و پس از مدتی دامنه کاری خود را به تاس��یس فروش��گاه های 
فیزیکی هم گسترش داده. فعالیت این شرکت در فروش فیزیکی، 
با برپایی غرفه بود اما پس از چندی این شرکت متوجه شد که 
فروشگاه های دائمی سودآوری بیشتری دارد. اما فروشگاه های 
فیزیکی و فروش اینترنتی این ش��رکت به صورت مجزا از هم 
نیس��ت. این شرکت از فروشگاه های فیزیکی خود برای آگاهی 
دقیق تر از خواسته مشتریان بهره می گیرد. این شرکت، اطلاعات 
حاصل از تعامل بین استایلیست شخصی حاضر در فروشگاه ها 
و مشتریان، جمع آوری و از آنها برای بهبود کسب وکار اینترنتی 
استفاده می کند. از سوی دیگر، این شرکت از اطلاعات آنلاین 
مش��تریانش برای به روزرس��انی و تاسیس فروشگاه های جدید 

فیزیکی استفاده می کند.
Nike  7- کفش های سفارشی 90 دقیقه ای

استودیوی Nike By You در نیویورک، تجربه جدیدی از 
خرده فروشی را به مشتریان ارائه می دهد که در این مدل مشتریان 
می توانند تا در تنها 90 دقیقه، کفش ورزشی با مشخصات خاص 
خودش��ان را س��فارش بدهند. این فرآیند شامل چند عملیات 
گرافیکی و انتخاب و تغییر الگو، تعیین رنگ و س��ایز است که 
 )Nike Makers’ Experience(  تجربه س��ازندگان نایک
نامگذاری شده که طی این فرآیند مشتری می تواند کفش خود 
را با مش��خصات منحصر به فردی که خود تعیین کرده سفارش 
بده��د. در ای��ن کار از مدل خاصی از کفش ه��ای نایک با نام  
Nike Presto X به عنوان مدل پایه اس��تفاده ش��ده که این 
مدل صرفا براساس همین تجربه جدید طراحی شده است. در 
حال حاضر این روش از سفارش کفش تنها برای مشتریان ویژه 
و دعوت شده نایک قابل انجام است اما این روش نشان می دهد 
که فناوری شخصی س��ازی چه پر ش��تاب و تا چه گستره هایی 

می تواند انجام پذیر باشد.

8- استفاده مجله Vogue و GQ از استایلیست شخصی 
آمازون

ی��ش  نما صفح��ه  و  بی��ن  ر و د ی  بلیت ه��ا  قا
 Echo Look از خدمات مد و فش��ن آمازون توسط مجله های 
Vogue و GQ کارب��رد جدیدی پیدا کرده اس��ت. مش��تریان 
می توانند از این خدمت آمازون که مبتنی بر هوش مصنوعی است 
برای پیشنهاد گیری مبتنی بر عکس های مجله Vogue  استفاده 
کنند. به این ترتیب مشتریان می توانند از لباس های مورد نظرشان 
 Echo در مجله با تلفن همراه عکس بگیرند و با استفاده از خدمت
Look، لباس مورد نظر را در آمازون که یک زیرس��اخت فروش 
اینترنتی است، سفارش دهند. این دو مجله همچنین مطالبی را به 
صورت هفتگی در اپ Echo Look منتشر می کنند. این نوآوری 
نشان دهنده نقش جدید مجله های چاپی و نشریات فیزیکی در 

جهان امروزی است.
Columbia Sportswear 9- بازاریابی میدانی شخصی

شرکت Columbia Sportswear با همکاری مایکروسافت 
خدمات جدیدی را به مشتریان عرضه می کند. این شرکت از فناوری 
Dynamics 365 مایکروسافت و خدمات سامانه رایانش ابری 
Azure  برای بازخورد گیری از مشتریان در مقابل محصولات فارغ از 
کانال عرضه محصول، بهره می گیرد. این بدان معنی است که شرکت 
مایکروسافت و سامانه مبتنی بر ابَر Azure، بازخورد ها، پیشنهادات 
  Columbia Sportswear و انتقادات کاربران از محص��ولات
را از زیرس��اخت های فروش مختلف جمع آوری کرده و در قالب 
اطلاعاتی آماری و تحلیلی به این شرکت ارائه می کند. این اطلاعات 
ب��ه Columbia Sportswear کمک می کند تا ارائه خدمت 
شخصی سازی تجربه خرید مشتریان این برند با کیفیت بالاتری 
اجراشود. این فناوری همچنین کمک می کند تا گزارش های فروش 
و تحلیل های بازار این شرکت از دقت و کیفیت بالاتری برخوردار 
باشد و به این ترتیب فروش این شرکت بیشتر شود. انتظار می رود 
تا برند ها هر چه بیشتر با شراکت و استفاده از خدمات تخصصی 
زیرساختی شرکت هایی چون Dynamics 365  مایکروسافت 

و Azure با سرعت بیشتری به اهداف خود برسند.
H&M  10- زیرساخت فروش تخفیفی

شرکت H&M با راه اندازی زیرساخت آنلاین Afound  پا 
به عرصه مدل تجاری مبتنی بر تخفیف برندهای فشن گذاشته 
است. این زیرساخت علاوه بر عرضه محصولات  H&M، قابلیت 
ارائه محصولات سایر برندها را هم دارد. به این ترتیب این شرکت 
وارد فصل نویی از حضور در بازار مد و فشن می شود. این شرکت 
قصد دارد از این زیرساخت و فروشگاه های فیزیکی مرتبط با این 
زیرس��اخت برای فروش محصولات فروش نرفته خود اس��تفاده 
کند. این زیرساخت از طریق اینترنت قابل دسترسی بوده و تنها 
فروشگاه فیزیکی فعلی آن در سوئد راه اندازی شده است. در این 
فروشگاه هدف فروش مخلوطی از محصولات برندهای مختلف با 
دامنه قیمت های متنوع است. به این ترتیب H&M  با ورود به 
بازار فروش تخفیفی، مخاطبان جدیدی را برای محصولات خود 
هدف گرفته و همکاری با س��ایر برندها به بالا بردن ترافیک این 

زیرساخت کمک می کند.
11- انبارداری هوش�مند Untuckit و استفاده از فناوری 

 RFID
ش��رکت پوش��اک مردان��ه Untuckit به منظ��ور رد گیری 
محصولات از انبار تا صندوق فروش و بخش مرجوعی ها، در یکی 
از بزرگ ترین فروشگاه های فیزیکی خود، از فناوری RFID استفاده 
 ،RFID می کند. هدف این ش��رکت از اس��تفاده از برچسب های
بهره وری لحظه ای انبارداری یا به نوعی انبارداری هوشمند است. 
در این روش، برچسب های RFID، اطلاعاتی از قبیل سایز و نوع 
پوشاک فروش نرفته و تقاضا را به طور لحظه ای گزارش می دهد و 
به این ترتیب مسوولان فروشگاه می توانند به سرعت این پوشاک 
را از رگال ها و قفسه ها حذف کنند یا در خود لباس یا نحوه نمایش 
و قیمت آن در فروشگاه تغییراتی اعمال کنند. این می تواند یکی از 

مصادیق فروشگاه های آینده باشد.

Zara  12- کیوسک های سلف سرویس
چند س��الی است که روش س��فارش آنلاین و دریافت کالا 
توسط خود سفارش دهنده در محل مشخصی نزدیک به محل 
کار یا منزل، در بازار خرده فروشی برخی از برندهای مد و فشن 
اس��تفاده می ش��ود که در اصطلاح بازار ب��ه این روش، خدمت 
click-and-collect گفته می ش��ود. Zara هم یکی از این 
برند هاس��ت. این شرکت کیوس��ک های ویژه ای که می تواند تا 
4000 بسته را در خود نگهداری کند در تعدادی از فروشگاه های 

فیزیکی خود نصب کرده است. 
کارب��ران و مش��تریان می توانند با ق��رار دادن بارکد کالای 
خریداری ش��ده چه به صورت پرینت چه به صورت عکس آن 
در صفحه موبایل در مقابل حسگر تعبیه شده در این کیوسک، 

کالای خود را تحویل بگیرند. 
تحویل کالا در این کیوس��ک تنها ظ��رف چند ثانیه انجام 
می ش��ود. از آنجایی ک��ه خدم��ت click-and-collect در 
برندهای دیگر شامل انتظار در صف و اتلاف وقت مشتری است، 
این فناوری جدید موقعیتی برد-برد برای مش��تری و ش��رکت 

Zara خلق می کند.
 LVMH 13- فروشگاه چند برندی

ه  پ��روژ لی��ن  و ا  ،  servres .com  24 س��ایت 
واق��ع  در  ک��ه  اس��ت   LVMH الکترونیک��ی  تج��ارت 
مع��روف  فروش��گاه  دیجیتال��ی  نس��خه  و   شبیه س��ازی 

 Le Bon Marche در پاریس است. 
ایده این طرح، شبیه س��ازی خرید  از فروشگاه های فیزیکی 
مشهور برای دسترسی مردم از نقاط مختلف جهان بوده است 
که شامل طراحی و شبیه سازی ویترین و پنجره های فروشگاه 

مورد نظر نیز می شود. 
این پروژه این پرسش را مطرح می کند که در آینده تجربه 
خرید فیزیکی و دیجیتال تا چه حدی به هم نزدیک خواهد شد. 
آیا مش��تریان تمایل به خرید از سایت هایی خواهند داشت که 

بسیار شبیه به فروشگاه های فیزیکی است؟ 

14- فناوری  اندازه گیری در منزل 
نمایندگی برند ژاپنی Start Today در آمریکا با اس��تفاده از 
فناوری جدیدی رویه جدیدی در خرید آنلاین را به بازار مد معرفی 
می کن��د. این فناوری جدید، یک تن پ��وش مخصوص و مجهز به 
تعدادی حسگر است که می تواند در هر بار استفاده، 15000 مشخصه 
مربوط به سایز و بدن مشتری را گزارش و ثبت کند. این تن پوش 
که کُت زو زو )ZOZOsuit(  نام گذاری شده، اطلاعات سایز بدن 
مشتری را با استفاده از فناوری انتقال بلوتوس به اپ نصب شده در 
گوشی یا تبلت مشتری ارسال می کند. پس از ارسال اطلاعات به اپ، 
مشتری می تواند در محیط فروشگاه مجازی این شرکت از پوشاک و 
محصولات پیشنهادی این شرکت براساس مشخصات بسیار دقیق و 
کامل بدن خود خرید کند. انتظار می رود  اندازه گیری شخصی و دقیق 
مشتری نقش پررنگی در آینده فروش آنلاین لباس و محصولات مد 

داشته باشد.
15- فروش مستقیم به مشتری

ش��رکت WARDROBE.NYC از برندهای لوکس فشن 
direct-( اس��ت که با مدل تجاری بازاریابی مس��تقیم به مشتری

 Josh( فعالیت می کند که توس��ط جاش گوت )to-consumer
 ،)Christine Centenera( طراح مد و کریستین سنتنرا )Goot
direct-to- استایلیست مد تاسیس شده است. هرچند مدل تجاری

consumer  بیشتر در موارد فروش دارو یا دستگاه های پزشکی و 
محصولات سلامت و بهداشت به کار می رود و این مدل تجاری برای 
صنعت مد و فش��ن مدلی غیرمتداول است اما این برند توانسته به 
موفقیت قابل توجهی در زمینه فروش پوشاک لوکس دست یابد. این 
برند لباس های خود را تحت عنوان کمد لباس به مشتریانش می فروشد. 
هر کمد لباس شامل 4 یا 8 لباس لوکس می شود که لباس ها برای 
فصول مختلف سال در نظر گرفته شده است و قیمت هر کمد لباس 
به ترتیب 1104 و 2208 پوند است. این شرکت هم پوشاک مردانه 
و هم پوشاک زنانه را به مشتریان می فروشد. شایان ذکر است قیمت 
نهایی هر کدام از کمدهای لباس از خرید تکی لباس ها مقرون به صرفه تر 
است و مشتریان با این روش می توانند با صرفه جویی در هزینه پوشاک 

لوکس و با کیفیتی خریداری کنند.

اهدا سلطانعلی زاده

صنعت به معنای اس��تفاده از خلاقیت انس��ان 
ب��رای ایجاد کالاه��ا و تغییر ش��کل دادن منابع 
طبیعی برای رفع نیازهای انسان هاس��ت. بنابراین 
منظ��ور از فرهن��گ صنعتی، فرهنگی اس��ت که 
زمینه را برای تولید و خلاقیت انس��ان و افزایش 
ث��روت فراهم می کند. منظور از صنعتی ش��دن، 
غالب شدن فرهنگی است که در آن به  کارگیری 
خلاقیت در تمامی زمینه  های کشاورزی، خدمات 

و تولید لازم است.
وضعیت صنعت ایران در رویارویی با فضای  � 

رقابتی جهانی 
جهانی ش��دن اقتصاد، مرزهای گمرکی را فرو 
ریخت��ه و اقتصاد و صنعت کش��ورها را در مقابل 
فض��ای ش��دید رقابتی قرار داده اس��ت. اقتصاد و 
صنعت کش��ور ما نیز در سازگاری با فعالیت های 
رقابتی می تواند قدرت رقابتی خود را بهبود بخشد. 
در گذشته مجموعه های صنعتی با هدف نوسازی 
صنایع، ایجاد صنایع بزرگ و تحول آفرین، توسعه 
مدیریت و ساختار نیروی انسانی، توسعه فناوری 
و توس��عه بازار به وج��ود آمد و گام ه��ای موثری 
در راس��تای صنعتی ش��دن کش��ور برداشته اند و 
اکن��ون نیز در تلاش هس��تند ب��ه کمک جذب 
سرمایه گذاری های خارجی و توجه به رویکرد های 
دانش بنیانی و رصد تحولات فناورانه این رس��الت 

مهم را دنبال کنند.
نقش دولت در رقابت پذیری صنعت � 

دولت باید با اتخاذ سیاس��ت های مناس��ب در 
جریان و جابه جایی منابع و عوامل تولید به نحوی 
انعطاف پذیر اقدام کند تا الزامات رقابتی شدن به 
آسانی صورت گیرد و شرایطی فراهم شود تا تامین 
مالی مناس��ب، اطمینان بخش شود و تشویق های 
موثر از واحدهای کارآمد به عمل آمده و موجبات 
توسعه و رشد صنایعی که می توانند رقابتی شوند، 

فراه��م و خ��روج صنایع غیررقابت��ی و واحدهای 
ناکارآمد تسهیل ش��ود و فشار رقابتی، واحدهای 
صنعتی را وادار کند تا سازمان و فعالیت های خود 

را بهره ور سازند.
 نوس��ازی صنایع و نیز ساختار مالی واحدهای 
صنعت��ی، هنگامی ثمربخ��ش خواهد بود که این 
اقدام به موازات اصلاحات مربوط به افزایش توان 
و عملکرد رقابتی و ارتقای ظرفیت های مدیریتی، 
سازماندهی، تکنولوژیکی و بازاریابی صورت گیرد 
و موفقیت اصلاح ساختار نیز مستلزم آن است که 
سیاس��ت های کلان اقتصادی به گونه ای طراحی 
شوند که محیط مناس��ب و سازگار باثباتی برای 
کس��ب وکار و تولید فراهم ش��ود و در نهایت اکثر 
صاحب نظران بر این عقیده اند که نوسازی صنعتی 
ب��ا هدف رقابتی ش��دن صنایع بای��د مورد توجه 
قرار گیرد و قبل از فراهم ش��دن محیط س��ازگار 
ب��ا فعالیت های تولی��دی و س��ازوکارهای تلاش 
رقابتی، از تخصیص منابع مالی به صورت گزینشی 

خودداری شود.
بازسازی و نوسازی صنایع کاری است که توسط 
مدیران و صاحبان صنایع انجام می ش��ود و دولت 
باید محیطی را فراهم کند تا این مدیران و صاحبان 

صنایع خود به این امر همت گمارند.
 دول��ت به عنوان نقش آفرین اصلی در مدیریت 
فضای کسب وکار با شناسایی و برداشتن مشکلات 
و عوامل اصلی بازدارنده از س��ر راه می تواند نقش 
اصلی را ایفا کند. اگر دولت عناصر تشکیل دهنده 
فضای فعالیت های اقتص��ادی را اصلاح و پویایی 
صنای��ع را در این فضا امکان پذیر کند، اصلی ترین 
نقش و مس��وولیت خود را در این باره انجام داده 
است. بنابراین ضرورت ایجاد ارتباط سازمان یافته 
و منسجم بین دو سطح اصلی مدیریت )مدیریت 
فضای کس��ب وکار و مدیریت انجام کس��ب وکار( 
در ام��ر نوس��ازی صنایع دقت در ع��دم مداخله 
و جابه جای��ی مس��وولیت ها از ضروریات اصلی و 

اثربخش به شمار می روند.

الگوه�ای صنعت�ی کش�ورهای  تاثی�ر  � 
توسعه یافته 

الگوهای سیاستی از یک کشور به کشوری دیگر 
متفاوت اس��ت و نمی توان یک راه حل کلی و واحد 
جهت خط مشی های موفق تجاری و نیز صنعتی شدن، 
ارائه کرد. هر کشور باید اجازه یابد که سیاست های 
تجاری خود را بر مبنای درجه صنعتی شدن و نیز 
اهداف توس��عه را براس��اس نیازها، سطح توسعه و 

شرایط ویژه کشور خود، طرح ریزی و معین کند ولی 
در روند توسعه صنعتی قرار گرفتن تابع توسعه برخی 
از شاخص های بین المللی است. ما نمی توانیم مدعی 
احراز جایگاه نخست صنعتی در منطقه باشیم ولی 
در کنوانسیون های بین المللی و منطقه ای عضویت 
و تعامل و مراوده نداش��ته باشیم و یا رشد تولیدات 
صنعتي به ویژه در مقیاس کلان داشته باشیم اما در 
راستای کاهش هزینه تولید و کاهش قیمت تمام شده، 

مهار تورم کار، افزایش بهره وري نیروي کار، سرمایه، 
ماش��ین آلات و تجهیزات صنعتي که کش��ورهای 
توسعه یافته بدان توجه جدی دارند بی تفاوت باشیم. 
وقتي قیمت تمام ش��ده تولیدات صنعتي داخلي به 
سمت پایین حرکت مي کند، واردات کالاهاي مشابه 
با قیمت رقابتي نیز احتمال وقوع پیدا مي کند و نرخ 
تورم وارداتي را نیز به سمت پایین مي کشاند. از طرف 
دیگر، رشد و توسعه صنعتي به همراه نرخ سود مناسب 

و ب��ه ویژه در صورت کامیابي در توس��عه صادرات، 
نقدینگي در جامعه را به سمت سرمایه گذاري در تولید 
سوق داده و در یک فرآیند توسعه صنعتی است که 

کشورهای پیشرو به آن مبادرت کرده اند.
توسعه صنعت از مسیر صنعت و فناوری  � 

صنعت نه به عنوان یک نوع شیوه تولید، بلکه 
شتاب دهنده توس��عه در جوامع مختلف شناخته 
ش��ده است. بحث از ش��یوه های تولید هر جامعه 
همواره متقارن با فرهنگ آن جامعه بوده اس��ت. 
تعام��ل ای��ن دو عنص��ر موجب تبادل ش��دید و 
اثرگذاری روی نحوه مبادلات فکری افراد جامعه 
می ش��ود و به عبارتی شناس��نامه هویت ساز یک 

جامعه هستند.
 اگر تاریخی به موضوع نگاه کنیم متوجه می شویم 
که صنعت به عنوان یک نوع شیوه تولید انتخاب نشده 
بلکه به عنوان هموار کننده و ش��تاب دهنده توسعه 

درجوامع مختلف شناخته شده است. 
امروز توسعه به کمک فناوری های پیشرفته مانند 
فناوری اطلاعات، مواد جدید، بیوتکنولوژی، الکترونیک 
و میکروالکترونیک، نانوتکنولوژی، صنایع هوا-فضا 
و تکنولوژی های همگرا و... س��هم مهمی در توسعه 
صنعتی جهان ایفا می کند. این حوزه  ها با بالا بودن 
سهم دانش فنی، نفوذ روزافزون در صنایع و خدمات، 
نفوذ گسترده ای در زندگی روزمره، نرخ زیاد نوآوری 
و ارزش افزوده فراوان نقش مهمی در توسعه صنعتی 

کشورها ایفا می کنند. 
ع��لاوه بر آن امروز ما ب��ا انقلاب صنعتی چهارم 
مواجه هس��تیم و ناگزیریم زیرساخت های صنعتی 
را ب��رای این انقلاب فناورانه آماده کنیم. موضوعاتی 
همچون هوشمند س��ازی تولی��دات و کارخانه ها و 
آماده سازی منابع انسانی و پرورش مدیران در کلاس 
جهانی، نوسازی هوشمند و... از مهم ترین موضوعاتی 
اس��ت که در راس��تای تحقق سیاست های اقتصاد 
مقاومتی، تاب آور کردن بخش های صنعتی و توسعه 
اقتصاد دانش بنیان باید کشور برای دستیابی به آن 

تلاش کند.

نگاهی به ملاحظات پیرامون هنر- صنعت موسیقی

مفهوم صنعتی شدن و فرهنگ صنعتی در ایران

ساختار

ابوالفضل کیانی بختیاری 

15 نوآوری فناورانه در صنعت 

مشتری تحت تاثیر خلاقیت 
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رونق تولید و بازسازی فرهنگ اقتصادی

 گرچه نام امسال نیز همانند سال های گذشته، اقتصادی است، اما این امر 
بدان معنی نیست که سایر زمینه های اجتماعی در تحقق آن، موثر نباشند 
و به این موضوع، تنها بتوان از چشم انداز اقتصاد محض نگریست. ما براساس 
نظریه اصالت فرهنگ معتقدیم که تمام ساحت ها و عرصه های زندگی انسان، 
متناسب با اقتضائات و دلالت های امر فرهنگی، صورت بندی می شوند و این 
فرهنگ اس��ت که باید بنیان و زیربنا به شمار آید. به  این ترتیب، می توان از 
موضع و منظر فرهنگ به مساله رونق تولید نگریست و تجویزها و توصیه هایی 
را س��اخته و  پرداخته کرد. در ادامه به برخی از این راهکارهای زمینه س��از و 

بیرونی اشاره شده است.
دوگانه‌»پیشرفت‌درون‌زا/‌پیشرفت‌برون‌زا« �‌

نخستین واقعیت این است که باید از لحاظ »ذهنی« و »فکری« جامعه 
ما به طور کامل به این نتیجه دست یابد که پیشرفت »برون زا« و »متکی بر 
سرمایه ها و امکان های بیگانه و غیربومی«، راه به جایی نخواهند برد و گرهی از 
چالش های ما را نخواهند گشود و جز پیشرفت »صوری« و »موقتی«، نفعی 
نخواهند داشت. از این  رو، باید بر »ظرفیت ها و استعدادهای درونی« تکیه 
کرد و »امکان ها و فرصت های وطنی« را به فعلیت رساند تا پیشرفت »واقعی« 
و »ماندگار«، تحقق یابد. در دهه های اخیر، چه در سطح سیاسی و چه در 
سطح اجتماعی، همواره میان این دو تفکر، نزاع و کشمکش وجود داشته و 
حجم انبوهی از توان و توشه ما از رهگذر همین مناقشات، فرسوده شده است. 
امروز پس از آزمون و خطاهای فراوان، روشن شده که »نگاه به بیرون« و »امید 
بستن به سرمایه گذاری های خارجی« و »استفاده از اهرم مذاکره و گفت وگو و 
تنش زدایی« برای اصلاح اقتصاد، بیراهه ای بیش نیست و نه فقط در بلندمدت به 
سراب تبدیل خواهد شد، بلکه چه بسا در کوتاه مدت نیز نتیجه بخشی تسکینی 
نداشته باشد. بنابراین در قدم اول، باید »ذهنیت جمعی« از باور به پیشرفت 
برون زا به باور به پیشرفت درون زا تغییر کند تا در سایه آن، اهتمام و تمرکز 

بر تولید بومی، برجسته و عمده شود.
ام�ام ص�ادق– علیه الس��لام- ف�رم�ود: م�ردی از اص�ح�اب رسول اکرم- 
صلی الله علیه و آله وس��لم- زن�دگ�ی اش س�خ�ت ش�د. ه�م�س�رش گ�فت: 
کاش خدمت رسول اکرم)ص( می رفتی و از او چیزی م�ی خ�واس�ت�ی. م�رد، 
خ�دم�ت رسول اکرم )ص( رفت و چون حضرت او را دید، فرمود: هر که از 
م��ا بخواهد، ب�ه او ع�ط�ا ک�نیم و هر که بی نیازی جوید، خدای متعال او را 
ُ(. مرد با خود گفت:  بی نیاز کند )مَ�نْ سَ�ألَنََ�ا أعَْ�طَیْنَاهُ وَ مَن اسْتَغْنَی أغَْنَاهُ اللهَّه
مقصودش جز من نیس��ت. پس به سوی همسرش آمد و به او خبر داد. زن 
گفت: رسول اکرم )ص( هم بشر است ]و از حال تو خبر ندارد[، پس او را آگاه 
ساز. مرد دوباره خدمتش آم�د و چ�ون ح�ض�رت او را دی�د، باز ف�رم�ود: ه�ر 
ک�ه از م�ا بخواهد، به او عطا کنیم و هر که بی نیازی جوید، خدای متعال او را 

بی نیاز کند. و تا سه بار، آن مرد چنین کرد.
سپس برف�ت و کلنگی عاریه کرد و به جانب کوهستان شده، بالای کوه 
رفت و قدری هیزم ب�رید و بیاورد و به نیم چارک آرد فروخت و آن را به خانه 
برد و بخورد. فردا هم رفت و هیزم ب�یش��تری آورد و فروخت و همواره کار 
می ک��رد و اندوخته می کرد تا خودش کلنگ��ی خرید. باز هم اندوخته کرد 
تا دو ش��تر و غلامی خرید و بی نیاز گش��ت. آن گ�اه خ�دم�ت رس��ول اکرم 
)صلی الله علیه و آله وسلم( آم�د و گ�زارش داد ک�ه چ�گ�ون�ه ب�رای درخواست 
آم�د و چ�ه از ایشان شنید. آن حضرت فرمود: من که به  تو گفتم هر که از 
ما بخواهد، به او عطا کنیم و هر که بی نیازی جوید، خدای متعال او را بی نیاز 
کند. )اصول کافی؛ ج 3؛ ص 208؛ روایت 7(. باید روی پای خود ایس��تاد و 
تکیه بر غیر نکرد و رنج کارهای دشوار را بر خویش هموار نمود تا وضع، بهبود 
یابد. اینچنین تغییر خودبنیادی، بادوام و ماندگار خواهد بود و ما را از درون، 
قوی و مستحکم خواهد کرد، برخلاف تغییرهایی که غیرساخته و وابسته به 
اراده دیگران است؛ آن هم دیگرانی که دشمنان تاریخی و دیرینه ما به شمار 

می آیند و تاکنون از هیچ خدعه و خیانتی فروگذار نکرده اند.
دوگانه‌»اقتصاد‌تولیدی/‌اقتصاد‌واسطه‌ای« �‌

یکی از بیماری های دیرینه س��اختار اقتصادی ما، شیوع »واسطه گری« 
در آن اس��ت، به طوری که اغلب تصور این اس��ت که چنانچه به جای تولید، 
واسطه گری انتخاب شود، نفع بیشتر در زمان کمتر و با دغدغه کمتر به دست 
خواه��د آمد. از این رو، نیروها به جای اینکه صرف »تولید« و »خلق ثروت« 
ش��ود، صرف »مبادله« و »دست به دست کردن« ثروت در قبال واسطه گری 
می شود. همین امر به رونق یافتن جریان تولید، ضربه می زند و موجب کاهش 
تولید ناخالص ملی و ارزش پول ملی از یک س��و و افزایش تورم و بیکاری از 

سوی  دیگر می شود.
در مقابل، باید فرهنگ عدم مخاطره پذیری و تنبلی و شادخواری را تضعیف 
کرد و این فکر و اعتقاد را در افکار عمومی تثبیت کرد که تولید، یک ارزش 
اجتماعی است و واسطه گری، هیچ منزلت و فضیلتی ندارد و نیروهای واسطه ای، 
اغلب ساختار اقتصادی را دچار اختلال می کنند. همچنین باید پُرکاری و تلاش 
و مجاهدت اقتصادی، اعتبار و منزلت پیدا کند تا کسانی به خود، زحمت تولید 
را بدهند. پس شکوفایی تولید، وابسته به پاره ای مقدمات و بسترهای فرهنگی 
در لایه شناختی و ادراکی افراد جامعه است و باید اضلاعی از نظام هنجاری 

مستقر در جامعه تغییر کند تا اتفاق های اقتصادی متفاوت رخ دهند.
دوگانه‌»مصرف‌بومی‌گُزینانه/‌مصرف‌بیگانه‌گُزینانه« �‌

بر فرض هم که تولید، رونق دوچندان یابد و چرخ های ایجاد و خلق، 
با شتاب به گردش درآیند، مشکل دیگری بر سر راه است و آن، عبارت 
از این اس��ت که به س��بب ریش��ه های تاریخی فرهنگ »غرب زدگی« و 
»غرب برترانگاری«، مردم به کالا های داخلی، »اعتماد« و »اعتنا«یی ندارند 
و تصور می کنند در هر صورت و همواره، کالاهای غربی از کالاهای ایرانی 
بهتر هس��تند. برای این نقصان و کژی باید چاره ای اندیش��ید و آن چاره 
بیش  از هر چیز، سنخ و جنس »فرهنگی« دارد، چنانکه باید روحیه غلط 
و ویرانگر غرب زدگی، زدوده شود و »باور به خویش« و »اعتماد به  نفس 
ملی«، تقویت شود تا زمینه لازم برای مصرف کالاهای داخلی فراهم شود. 
در غیر این  صورت، کارگاه ها و کارخانه های ایرانی به دلیل اینکه مردم به 
آنها اعتماد ندارند و فکر و عمل ایرانی را ناکارآمد و ضعیف می ش��مارند، 
متوقف می شوند. زدودن این عامل »روانی« و »روحی«، بسیار مهم است 
و غفلت از آن، تمام برنامه ها و تحرکات اقتصادی معطوف به رونق یافتن 

تولید را با ناکامی مواجه می کند.
دوگانه‌»تولید‌متقن/‌تولید‌سست« �‌

گذشته از واکنش معرفتی و روانی مصرف کنندگان، تولیدکنندگان وطنی 
نیز باید در »فرهنگ کار«، تجدیدنظر کنند و کالاهایی را تولید کنند که در 
عمل، خوش بدرخشند و »مستحکم« و »کارآمد« باشند. آری، تولید در روند 
و جریان مصرف، ارتقا می یابد و به تدریج، به سطوح عالی می رسد، اما سخن 
در این است که باید فرآیند تولید، همواره مبتنی بر »محاسبات عاقلانه« و 
»ملاحظات متعهدانه« باشد و از هرگونه »سست کاری« و »اهمال کاری« به 
شدت پرهیز شود تا ذهنیت مردم نسبت به کالاهای وطنی، تخریب نشود. 
رسول اکرم- صلّی الله علیه وآله- فرمود: إ ذَا عَم لَ أحََدُکُمْ عَمَلاًا فَلیُْتْق نْ؛ چون 
کسی از شما به کاری دست زند، باید درست و محکم کار کند)اصول کافی؛ 
ج  3، ص 2۶3(. پس این نقص و آسیب نیز، ریشه فرهنگی دارد و اصلاح آن 

وابسته به رواج یافتن فرهنگ اتقان در کار است.
*‌عضو‌هیات‌علمی‌گروه‌فرهنگ‌پژوهی‌پژوهشگاه‌فرهنگ‌و‌
اندیشه‌اسلامی

سرمشق

صداقت از جمله حرف های قشنگی است که 
همه می زنند و عمیقا نیز لزوم آن را باور دارند. 
اینکه هیچ رابطه ای بدون صداقت ماندگار نیست، 
یک اصل پذیرفته شده است و همگان می دانند 
ک��ه ضرورت وجود این عنص��ر فراتر از روابط 
بین فردی است و این امر در سطوح دیگر مثل 
روابط میان حاکمیت و جامعه مدنی نیز صدق 
می کند. تناسب بین »صداقت« و »سیاست« 
اما پیچیدگی های خود را دارد و اغلب شاهدیم 
که حاکمان قادر به برقراری آن نیستند. شاید 
به این خاطر که شاخص ها و مولفه های صادق 
بودن با مردم به خوبی ش��ناخته نشده است. 
بدون ش��ک صادق ب��ودن حاکمان با مردم به 
معنای بیان همه چیز در همه وقت نیست اما 
مرز این سیاست ورزی ها را با پنهان کاری و به 

هیچ انگاشتن مردم باید شناخت. 
مهم ت��ر از آن ش��ناخت تبع��ات و عواقب 
بی صداقتی اس��ت. حاکم��ان در هر جامعه و 
کشوری اگر متوجه پیامدهای رفتاری غیرمبتنی 
بر صداقت خود نباشند و بر مدار بی توجهی به 
خواست و شعور مردم، کشورداری کنند برای 
خود دردسر آفرین خواهند بود و چه دردسری 
بدتر از کاشت بذر بی اعتمادی. سوال اینجاست 
که برای نکاشتن این بذر یا حداقل آبیاری نکردن 
آن باید از کجا ش��روع کرد؟ قاعدتا ش��ناخت 
شیوه های درست اعتماد سازی که صداقت از 

جمله آن است. 
عبدالله ناصری،فعال سیاس��ی- اجتماعی 
وجود صداقت بین حاکمیت و جامعه مدنی را 
در طول تاریخ و در تمام جغرافیای بشری ضامن 
ایجاد اعتماد بین جامعه و حاکمیت می داند. 
او در در گفت وگوی��ی ب��ا »ویژه نامه فرهنگ و 
صنعت« گفت: »اگر صداقت وجود داشته باشد 
اعتماد به حد اعلا می رسد و اولین مولفه امنیت 
ملی وجود همین اعتماد به حاکمیت و جامعه 
مدنی است. وی در پاسخ به اینکه شاخص های 
صادق بودن حاکمیت چیست، گفت: »اینکه 
صداقت چگونه صداقت خود را نمودار می کند 
طبیعتا به تلقی جامعه مدنی از هر حاکمیتی 
برمی گ��ردد. به این معنا که جامعه مدنی باید 
براساس نوع رفتار حاکمیت به این باور برسد. 

مش��خصا در حاکمیت��ی ک��ه س��اختار 
دیوان سالاری مبتنی بر فساد و رانت باشد، نه 
زبان صداقت گویاست و نه اصلا جامعه مدنی 
خریدار این گویایی اس��ت زیرا ساختار کاملا 
مبتنی بر فساد اس��ت. به عبارت دیگر وقتی 
صداقت می تواند به باور مردم بدل شود که مردم 

باور داشته باشند ساختار دیوان سالاری نظام 
سیاسی مبتنی بر شفافیت و درست عمل کردن 
است. اینجاس��ت که در واقع می تواند سرآغاز 

صداقت بین مردم و حاکمیت باشد.«
این فعال سیاسی اصلاح طلب افزود: »دومین 
مولفه ای که می تواند صادق بودن حاکمیت را 
ظاهر کند نوع سلوک، منش و ژست حاکمیت 
است. یعنی اگر جامعه مدنی به این تلقی برسد 
که سطح معیشت، نوع معیشت و برخورداری 
از امکان��ات و مواهب طبیعی و اجتماعی بین 
مس��وولان و جامعه مدنی به یک اندازه است، 
می تواند گفتار صادقان��ه را باور کند.« ناصری 
تاکی��د کرد که این دو مولفه نقش بس��یاری 
در باور جامعه دارد و اگر وجود نداش��ته باشد 
نمی تواند از وجود صداقت در حاکمیت اطمینان 

حاصل کند. 
شناخت مولفه های صداقت میان جامعه و 
حاکمیت گام نخس��ت و بسیار حائز اهمیتی 

است اما اگر در پس آن گام دوم یعنی خواست و 
اراده ای برای برقراری روابط صداقت محور با مردم 
نباشد، به جایی نخواهید رسید. در این صورت 
بی اعتمادی بین م��ردم و حاکمیت روز به روز 
بیشتر و شکاف موجود تعمیق می شود. بدتر 
آنکه به اعتقاد برخی از کارشناسان بی صداقتی 
و دروغگوی��ی حاکمان به مردم نیز س��رایت 
کرده و در بلندمدت اخلاقیات را هم به قهقرا 

خواهد برد. 
بی‌صداقتی‌به‌مردم‌سرایت‌می‌کند �‌

عل��ی تاجرنیا، نماینده پیش��ین مجلس و 
فعال سیاسی از جمله افرادی است که چنین 
می اندیش��د. وی در گفت وگویی با »ویژه نامه 
فرهنگ و صنعت« وجود اطلاع رسانی دقیق و 
شفاف را اصلی ترین شاخص وجود شفافیت در 
حاکمیت دانست گفت: »توجه داشته باشید 
که صداقت از جمله اموری است که به صورت 
یک دریافت درونی برای تمام مردم مشخص و 

آشکار است. شاید در مواقعی افراد بی صداقتی 
را مشاهده کرده و به رو نیاورند اما همیشه قابل 

درک است.
 بنابراین وقتی عدم صداقت پیشه شود مثل 
موریانه ای چارچوب ها و ستون های اعتماد را از 
میان خواهد برد«. این فعال سیاسی اصلاح طلب 
با اشاره به اهمیت صداقت در آموزه های دینی 
گف��ت: »اگر دروغ به عن��وان بزرگ ترین گناه 
دانس��ته ش��ده و امین بودن و ص��ادق بودن 
مهم ترین صفت پیامبر اس��لام شناخته شده 
است، نشان دهنده اهمیت این مقوله در روابط 
بی��ن افراد، روابط اجتماعی و حتی روابط بین 

دولت و مردم است.«
وی افزود: »لازمه تقویت عنصر صداقت در 
جامعه، اطلاع رسانی ش��فاف است. یعنی اگر 
اطلاع رس��انی بی دغدغه، ش��فاف و آزاد وجود 
داشته باشد، طبیعتا عناصر غیرصادق در گذر 
زمان به خوبی شناخته می شوند و زشتی های 

آنان آشکار می ش��ود. روشن است که در این 
صورت جامعه متعهدتر به بحث صداقت خواهد 
بود و حتی کسانی که بخواهند غیرصادق عمل 
کنن��د نیز ای��ن فرصت را نخواهند داش��ت.« 
تاجرنیا با تاکید بر اینکه »مردم خواسته های 
خود از حاکمیت را فراموش نمی کنند« گفت: 
»ممکن است برخی مطالبات مردمی در گذر 
زمان کم اهمیت تر شود اما فراموش شدنی نیست 
بنابراین صادق بودن حاکمان همیشه از اهمیت 

ویژه ای برخوردار است.«
وی در پاس��خ به این پرس��ش ک��ه برای 
بازگرداندن صداق��ت در مواقعی که حاکمان 
از این امر فاصله گرفته اند، چه باید کرد؟ گفت: 
»به نظر من آنچه که می تواند سبب کمرنگ 
شدن عنصر صداقت شود، این است که برخی 
قوانین و مقررات که تعداد آن نیز کم نیس��ت 
برای یک سری سوءاستفاده های مقطعی شکل 
گرفته و وجود آنها سبب می شود که برخی افراد 
غیرصادق یا حتی دولت ها بتوانند از شکاف های 
قانونی استفاده کنند. بنابراین پالایش قوانین 
و مقررات باید در دس��تور کار ق��رار بگیرد تا 
حاکمیت، دولت یا بخش هایی از آن امکان بروز 

رفتارهای غیرصادقانه نداشته باشند.«
تاجرنیا در تش��ریح دلایل ب��روز رفتارهای 
غیرصادقانه به وجود حاش��یه امن برای افراد 
ناصادق دانست و هشدار داد: »حاکمان قطعا 
باید به موضوع صداقت توجه ویژه داشته باشند 
و بدانند که اگر به این امر اهمیت لازم را ندهیم 
و مراقبت نکنیم، می تواند بسیاری از اخلاقیات 

را نیز از بین ببرد.«
وی همچنین وج��ود آمارهای متفاوت در 
حوزه های مختلف را  مخدوش کننده صداقت  
در کشور دانست و گفت:  »در جامعه مطالب یا 
مباحثی که دانستن آن برای مردم لازم است 
با توجیهاتی مثل امنیت ملی و محرمانه بودن 
و مسائلی از این قبیل گفته نمی شود. اگر تعداد 
اینها محدود باشد قابل پذیرش است اما اگر به 
موضوع کلی و عادی نیز سرایت می کند و تعداد 
آن زیاد باشد و مردم از مسائلی که محرمانه هم 
نیست مطلع نشوند، اعتماد عمومی کاهش پیدا 
می کند. متاسفانه آنچه امروز شاهدیم این است 
که در مجموعه عملکردی دولت ها و حاکمیت 
اجزایی وجود دارد که به راحتی برای دیگران 
قابل دسترس نیست. این مسائل موجب افزایش 
بی اعتمادی در آینده خواهد بود«. حال که هم 
شاخص های صادق بودن را شناخته و هم عواقب 
و تبعات بی صداقتی را می دانیم راهی نیست غیر 
از سپردن کار به دانایان، که هم دنیا را اصلاح 

و هم آخرت را آباد کنند.

بررسی مولفه های وجود صداقت میان دولت و فعالان اقتصادی در گفت وگو با کارشناسان

شفافیت سرآغاز صداقت

ف��ارغ از معضلات��ی مانند کمب��ود س��رمایه گذاری و 
تحریم های ناعادلانه، یکی از عواملی که به فضای کسب وکار 
در کشور اعم از حوزه تولید و خدمات لطمه می زند، بحث 
اخلاق مداری اس��ت ک��ه بنا به دلایل مختل��ف در ایران 
چندان قوام پیدا نکرده اس��ت. مسائلی از قبیل کم کاری، 
عدم پاسخگویی و خدمات رسانی صحیح به ارباب رجوع و 
بی تفاوتی نسبت به قانون شکنی ها از جمله عواملی است 
که باعث می ش��ود میزان بهره وری نیروی کار در کش��ور 

پایین باشد.
 هرچند ش��اید در نگاه نخس��ت، این مساله چندان به 
چشم نیاید اما در عمل با ایجاد سرخوردگی و قانون گریزی 
زمینه را برای فساد و دیگر چالش ها فراهم می آورد. برای 
بررس��ی ابعاد مختلف تاثیرگذاری مقول��ه اخلاق مداری 
بر تولید و راه حل ه��ای احتمالی رفع این نقیصه، با آقای 
حمید حاجی اس��ماعیلی کارش��ناس اقتص��اد رفتاری به 

گفت وگو نشستیم.
‌یک�ی‌از‌چالش‌هایی‌که‌م�ا‌در‌زمینه‌تولید‌با‌آن‌ �‌
مواجه‌ایم،‌بحث‌اخلاق‌مدار‌است‌که‌افرادی‌آن‌را‌ریشه‌
بسیاری‌از‌نابسامانی‌ها‌می‌دانند.‌در‌واقع،‌برخي‌معتقدند‌
هرچند‌در‌کوتاه‌مدت‌ممکن‌است‌اخلاق‌مداري‌منافع‌را‌
کاهش‌دهد‌اما‌در‌میان‌مدت‌و‌بلندمدت‌اخلاق‌مداري‌
در‌تولید‌به‌پایداري‌و‌افزایش‌آن‌ممکن‌است‌بینجامد.‌

نظر‌شما‌در‌این‌باره‌چیست؟
برداشت من این است که اخلاق مداري یک عنوان کلي 
است و مي تواند شامل رعایت اصول و ضوابط میان کارگران، 
بین کارگران و کارفرما و میان کارفرما و مشتری شود. مهم 
این است که افراد باید رعایت اصول روابط کار را در محیط 
کار مدنظر قرار دهند تا در وهله نخس��ت کار به درس��تي 
صورت بگیرد. در این جا بحث وجدان کاري مطرح می شود 
یعنی کساني که در یک محیط کار مي کنند علاوه بر رعایت 
قواعد و اصول، تعلق خاطر جدي به کار داشته باشند، براي 
اینکه بازده مفید داشته باشند و امکانات و ابزار را به درستي 

به کار گیرند.
 از آنجایی که نیروي کار و کارفرما حقوق متفاوتي دارند، 
چنانچه براي هدف مش��ترکي همکاری نکنند، این مساله 
می تواند باعث اتلاف وقت، انرژی و سرمایه شود. گذشته از 
اخلاق کار، مسائل اخلاقي در معنای عام نیز در محیط کار 
بس��یار جدي است. در کشور ما بخشي از ارزش ها و قواعد 
خاص کش��ورمان است که باید در محیط کار رعایت شود. 
اخلاق مداری می تواند مانعی بزرگ در برابر فسادهای مالی 

نیز باشد.
در عین حال در محیط کار باید مسائلی رعایت شود که 
تحت عنوان روابط اداري ش��ناخته مي شوند. به این معني 
نیست که کسي حق ندارد با دیگري رابطه دوستانه داشته 
باشد بلکه به این معني است که در محیط کار، روابط تا حد 
ممکن باید در چارچوب مسائل مربوط به کار خلاصه  شود. 
بنابراین رعایت این اصول اداری، شاید در کوتاه مدت محیط 
کار را به محیطي عبوس و خشک تبدیل کند اما به مرور که 
پایبندي اخلاقي در محیط کار نهادینه شود، اولا محیط کار 
آرام تر و هدفمندتر مي شود و همزمان بازدهي کار افزایش 
پیدا می کند به این علت که افراد در محیط کار وقت شان را 

به بطالت نمي گذرانند.

‌اخلاق‌مداری‌از‌چه‌طریق‌می‌تواند‌به‌بهبود‌فضای‌ �‌
کسب‌وکار‌کمک‌کند؟

یکي از مشکلات در کسب وکارهای کشور ما اعم از بخش 
دولتي یا خصوصي این است که میزان کار مفیدمان کم است 
و افراد بیشتر وقت شان را صرف کارهاي بیهوده مي کنند. مثلا 
به جاي اینکه براساس برنامه به انجام وظایف شان بپردازند، 
روزنامه مي خوانند یا با هم صحبت مي کنند که باعث شده 
نتوانی��م بازدهي لازم را در قیاس به میزان س��رمایه گذاری 
صورت گرفته، داش��ته باشیم. بنابراین اخلاق مجموعه اي از 
موضوعات مختلف است که شامل روابط کار، نظم، انضباط و 
رعایت ضوابط اداري کار اس��ت و در مجموع مي تواند اخلاق 

کار را شکل دهد.
‌پس‌مي‌توان‌نتیجه‌گرفت‌ممکن‌است‌اخلاق‌مداري‌ �‌
در‌کوتاه‌مدت‌جواب‌ندهد‌اما‌در‌مدت‌طولاني‌مي‌تواند‌
در‌تولید‌به‌پایداري‌منافع‌حتما‌کمک‌کند‌و‌به‌افزایش‌

آن‌بینجامد.
قطعا اینطور است. چون بدون رعایت ضوابط نمي توانیم 
اهداف بلندمدتي را در محیط کار دنبال کنیم. کارفرمایاني 
که تشریک مساعي جدي تري با کارگران دارند در عین حال 
که ساعت هاي خاصي را به زمان ناهار و استراحت کارگران 
اختصاص مي دهند، مي توانند از طریق تعامل دوستانه، محیط 
امن و شادي را براي همدیگر ایجاد  کنند اما در زمان کار، روابط 
کار حاکم است. به عبارت دیگر، باید تعادلی میان اخلاق مداری 

و رعایت ضوابط کاری و تشریک مساعی ایجاد شود.
‌از‌نظر‌شما‌چه‌عواملی‌باعث‌تضعیف‌اخلاق‌مداری‌ �‌

در‌فضای‌کار‌می‌شود؟
یکی از عوامل مهم در تضعیف اخلاق مداری، برتری یافتن 
روابط بر ضوابط است. در وهله نخست نباید اجازه دهیم ضوابط 
کار به دلایل متعدد تحت الشعاع رفتارهاي دیگر قرار بگیرد. یکي 

از ضعف هاي جدي در کارگاه ها و ارگان هاي ما روابط اخلاقي اي 
است که در روابط اداري کار تاثیرگذار بوده و باعث شده افراد 
وقت و توان شان را تمام و کمال در اختیار سازمان و بنگاه قرار 
ندهند. بنابراین اخلاق مداري جزو مجموعه ضوابطي است که 
باید حتما در چارچوب قوانین اداري تعریف شود و در صورت 

نبود این اخلاق مداري مي تواند به کار لطمه بزند.
‌ممکن‌اس�ت‌علت‌پایین‌ب�ودن‌اخلاق‌مداري‌در‌ �‌
سازمان‌های‌ما‌به‌این‌دلیل‌باشد‌که‌قوانین‌خیلي‌سفت‌
و‌سخت‌رعایت‌نمی‌شوند؟‌به‌نظرتان‌راهکار‌چیست؟

در این زمینه در دو بخش مشکل داریم؛ یک مساله مقوله 
کم کاری اس��ت. به عنوان مثال، ارباب رجوع وقتي به سازمان  
یا ارگاني مراجعه مي کند مي بیند کارمند یا تلفني صحبت 
مي کند یا کار متفرقه ای انجام می دهد و وقتي این مساله را 
متذکر می شوند، با برخورد خوبی نیز مواجه نمی شود. در بازار 
کار کشور یا در سازمان ها و ارگان هاي حاکمیتي و دولتي که 
خدمات ارائه مي دهند، تکریم ارباب رجوع باید به عنوان یک 
اصل در راس امور قرار بگیرد. بنابراین اصل موضوع این است 
که تکریم ارباب رجوع باید متکي بر روش هاي کاملا درست 
اخلاقي، ملي و باورهایي باشد که ممکن است در آن جامعه 
شکل گرفته باشد. این یک اصل خدشه ناپذیر است که در تمام 

دنیا وجود دارد و محوریت با ارباب رجوع است. 
ما در این زمینه مشکل داریم. مردم وقتي به سازمان ها و 
ادارات مراجعه مي کنند وقت شان تلف مي شود چون کسي 
به کارشان رس��یدگی نمی کند. معمولا خیلي از کارمندان 
در س��ازمان ها و ادارات ارباب رجوع و مشتري را مزاحم تلقي 
مي کنند. این دیدگاه باید مورد بازنگري قرار گرفته و اصلاح 
شود. باید مشتري را نعمت تلقي کنیم. نباید فراموش کنیم 
که سازمان ها اساسا با این هدف شکل گرفته اند تا نیازهاي 

ارباب رجوع را برطرف کنند.

‌آیا‌از‌لحاظ‌تکریم‌ارباب‌رجوع‌میان‌سازمان‌های‌ �‌
خصوصی‌و‌دولتی‌تفاوتی‌وجود‌دارد؟

البته در بخش خصوصي که کاملا بر مشتری اتکا دارد، 
ضوابط و تکریم بیشتر رعایت می شود. اما در سازمان های 
دولتی از آنجا که هزینه های سازمان از طریق دولت تامین 
می ش��ود، ارباب رجوع این محوریت را ندارد. پس محوریت 
ارباب رجوع و مش��تري، اصلي اس��ت که در همه دنیا مورد 
توجه اس��ت و مبناي برخورد و تعامل با مشتري متکي بر 
اصول اخلاقي اس��ت. اگر اینها رعایت نش��ود اصل ماهیت 

فعالیت سازمان ها و ارگان ها زیر سوال مي رود.
موضوع بعدي اینکه روابط در محیط کار از کارمندان تا 
مدیریت سطوح بالای سازمان باید با نظم و انضباط اداري 
شکل بگیرد و از روابط خویشاوندي یا ایدئولوژیک و طبقاتي 
تفکیک شده باشد. این شکل از روابط در محیط کار منسوخ 
و غیراخلاقي است. متاسفانه در محیط هاي کاری ما افرادي 
وجود دارند که به دلیل روابط با برخي از کانون هاي قدرت، 
از این پشتوانه های غیرحرفه ای در محیط کار برخوردارند 
داش��ته باشند. این قسم افراد اصولا کار چندان مفیدی در 
محیط کار انجام نمي دهند، مقررات را رعایت نمي کنند و 
عملا پاسخگو نیستند. این کار کاملا غیراخلاقي و غیرقانوني 
اس��ت.  علاوه بر این، افرادي هستند که تحت پوشش هاي 
خاصي  فعالیت دارند و متاسفانه از جایگاه شان سوءاستفاده 
کرده و مناسبات حرفه ای را در محیط کار رعایت نمي کنند 
و براي خودشان حقوق و امکانات بیشتري در محیط کار قائل 
هستند که این تبعیض زمینه ساز ایجاد حس سرخوردگی و 
تبعیض در میان کارمندان در سطوح پایین تر مي شود. برخي 
از کارمندان نیز به علت نزدیکی شان با مدیر سازمان، قوانین 
و ضوابط اداري را رعایت نمي کنند که باعث بروز اختلالاتی 
در محیط کار مي شود که به شدت به هدفمندي کار و کار 

صحیح در محل کار آسیب مي زند.
نق�ش‌مدیران‌را‌در‌ایجاد‌چنین‌وضعیتی‌چگونه‌ �‌

ارزیابی‌می‌کنید؟
ب��دون تردید نقش مدیران از کارکنان در ش��کل گیری 
چنین وضعیتی تاثیر بیشتری دارد. یعنی این روند به شکلی 
معک��وس از ب��الا به پایین صورت می گی��رد که یک مدیر 
ممکن اس��ت تبعیض هایي را براي کارمندان متفاوت قائل 
باشد و به افرادي خدمات بیشتري بدهد و برخي را محروم 
کند. مواردی از قبیل تشویق ها و توبیخ ها اگر در چارچوب 
مقررات اداري نباشد، کاملا غیراخلاقي است و متاسفانه در 
محیط هاي سازماني کش��ور ما مخصوصا در بخش اداري، 

چنین مسائلی حاکم است.
 بنابراین باید اخلاق مداري را در رابطه با خدمات دهي و 
ارباب رجوع رعایت کرده و آنها را تکریم کنیم، پاسخگو باشیم 
و سرعت و دقت لازم را براي انجام کارهایشان به خرج دهیم 
و تکالیفي که به لحاظ سازماني به ما محول شده است را به 

شکلی منضبط و چارچوب مند به انجام برسانیم.
مساله دیگر رعایت ضوابط کاري است که در محیط کار 
حاکم است و متاسفانه به درستي رعایت نمي شود. اگر این 
ضوابط بر روابط حاکم شود و افراد چارچوب ها را در محل کار 
رعایت کنند و به تکالیفي که برایشان تعریف شده عمل کنند 
و کارهاي زائد را در زمان کار حذف کنند براي بخش هاي 

خصوصي و دولتي بازدهي بیشتري را شاهد خواهیم بود.

حاجی اسماعیلی کارشناس اقتصاد رفتاری:

اخلاق مداری در کار مانع بروز فساد می شود

گفتمان

مهدی‌جمشیدی*

آرزو‌فرشید
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