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طراحی و ارائۀ مدل مفهومی عوامل تسهیل‌کنندۀ 
صادرات فرش دستباف ایرانی مبتنی بر دیدگاه 
بازاریابی کل‌نگر با استفاده از مدلسازی 
    )ISM( ساختاری تفسیری

چکیده
صادرات فرش دستباف ایرانی به عنوان یک کالای ارزآور 
و اشتغال‌زا در حوزۀ صادارت غیرنفتی از اهمیت بسزایی 
برخوردار است، لذا شناسایی موانع این هنر-صنعت و ارائۀ 
راهکارهای بهینه به منظور تسهیل صادرات آن حائز اهمیت 
است. هدف پژوهش حاضر شناسایی موانع صادرات فرش 
دستباف ایرانی با استفاده از دیدگاه بازاریابی کل‌نگر و ارائۀ 
تسهیل‌کننده‌های مربوط به آن در قالب مدلی مفهومی است. 
بر این اساس، پژوهش حاضر از نظر هدف اکتشافی و از 
نوع آمیخته و از نظر نتیجه کاربردی است. در مرحلۀ اول 
پژوهش با استفاده از رویکرد کیفی )تحلیل محتوا( 57 کد 
به عنوان موانع صادرات فرش دستباف ایرانی استخراج  و 
با توجه به قرابت معنایی در 6 طبقه دسته‌بندی شدند و، به 
منظور برطرف کردن این موانع، برای هر طبقه یک مفهوم 
به عنوان تسهیل‌کننده پیشنهاد شد. در مرحلۀ دوم پژوهش 
با استفاده از رویکرد کمی )مدلسازی ساختاری تفسیری(، 
مدل‌ مفهومی عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف 

ایرانی طراحی و ماتریس قدرت نفوذ-وابستگی استخراج 
شد. نتایج نشــان داد در ماتریس قدرت نفوذ-وابستگی 
متغیرهای بازارشناسی و  بازاریابی، بافت مناسب، کاهش 
عوامل دافعۀ بازار و کمتر کردن فاصلۀ بین تولیدکنندگان 
و فروشندگان در ناحیۀ پیوندی قرار گرفته‌اند و این بدان 
معناست که هر گونه عملی بر روی این متغیرها می‌تواند 
موجب تغییر سایر متغیرها شود، همچنین متغیر حمایت 
دولت و نهادهــای ذی‌ربط در ناحیۀ نفوذ قرار گرفته که 
نیازمند توجه بیشتری است. از سویی دیگر متغیرهای بهبود 
وضعیت علمی-معیشتی بافندگان و تسهیل‌ صادرات فرش 
ایرانی در ناحیۀ وابسته واقع شده‌اند که نشان از قدرت نفوذ 

ضعیف و وابستگی بالای این متغیرها دارد.
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مقدمه
ایرانی‌ها قرن‌های متمادی با فرش دستباف آشنا بوده‌اند 
و این هنر-صنعت در فرهنگ، تمدن، هنر و ارتزاق آنان 
نقش داشته است. بسیاری از مردم ایران در فرشبافی و 
مشاغل مرتبط به آن از دامداری، ریسندگی و رنگرزی 
گرفته تا بافت، طراحی، مرمت و فروش دخالت دارند 
و معیشت بســیاری از خانوارهای ایرانی به این هنر-
صنعت گره خورده است )فرجی و مارالانی، 1388(. 
فرش دســتباف ایران، متأثر از ویژگی‌های برجســتۀ 
فرهنگی و هنری آن در دهه‌های گذشته، همواره یکی 
از کالاهای برجسته در ســبد صادرات غیرنفتی ایران 
بوده و اســت )پاکزاد و فرجی، 1392(. صنعت فرش 
از جمله صنایعی است که در بخش کالاهای غیرنفتی 
ظرفیــت بالقوه و زیادی را برای کســب ارز دارد. از 
طرفــی با توجه به این‌که این صنعــت افراد زیادی را 
به خود مشــغول کرده است، می‌تواند عامل مهمی در 
ایجاد اشــتغال‌های دایمی و فصلی برای افراد جامعه 
باشد )چاوش‌باشــی، 1392(. در واقع چرخۀ صنعت 
فرش ايران از ابتدايی‌ترين مراحل تولید تا رســیدن به 
دســت مصرفك‌ننده حدود 30 درصد فرصت شغلی 
را در خود جای می‌دهد )قزآنی قمصری و همکاران، 
1389(. فرش دســتباف ایران با ابعــاد و ارزش‌هاي 
برجســتۀ اقتصادي، فرهنگی و ملی آن براي صادرات 
در ســطح بین‌المللی تولید و عرضه می‌شود. به دلیل 
نارســایی‌ها و تنگناهاي موجود در داخل کشــور و 
شــرایط رقابتی براي صادرات آن در بازارهاي هدف، 
صادرات این کالا با مشــکلات جدي مواجه است؛ به 
طوري ‌که از سال‌ها قبل سیر افول و قهقرایی را پیموده 
)انصاری‌نیــا، 1378( و از ایــن رو روند نزولی آن در 
صــادرات به یکی از معضلات پیش‌ روی اقتصاددانان 
بدل شده است )سعیدی، 1389(. صادرات غیرنفتی با 
افزایش یا کاهش صادرات فرش دستباف نوسان‌های 
شــدیدی را تجربه کرده است، به طوری که طی چهار 

دهۀ گذشته بیش از یک‌چهارم )26/79( درصد ارزش 
صادرات غیرنفتی را تشــکیل داده اســت. رکود بازار 
فرش ایران و جهان از جمله عواملی اســت که سبب 
شــد سهم فرش دســتباف از صادرات غیرنفتی رو به 
کاهش گذارد. به نحوی که در ســال‌های بعد از برنامۀ 
اول توسعه سهم آن از صادرات غیرنفتی رو به نقصان 
گذاشــته و از 42/2 درصد در ســال 1373 به 13/09 
درصد در ســال 1380 کاهش یافته است )حسینی و 
پرمه، 1383(، به نحوی که با حفظ این روند نزولی به 
1/65 درصد در ســال 1390 کاهش یافته است )نیکو، 

.)1391
صادرات فرش ایرانی با وجود اهمیت فراوان آن از 
جنبه‌های اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، اسلامی-ایرانی 
و ... با مشــکلاتی مواجه‌ است که نیازمند شناسایی و 
ارائۀ راهکارهایی برای حل آن است. آنچه حائز اهمیت 
است داشتن نگاه کل‌نگر و پرهیز از تفکر جزیره‌ای به 
مشــکلات این هنر-صنعت است. در پژوهش حاضر 
محققــان قصد دارند با اســتفاده از رویکــرد آمیخته 
)کیفی-کمی( به ســه سؤال اساسی پاسخ دهند: 1- بر 
اساس دیدگاه بازاریابی کل‌نگر، چه موانعی پیش ‌روی 
صادرات فرش دستباف ایرانی قرار دارد؟ 2- با توجه 
به موانع شناسایی‌شــده، چه عواملی را برای تســهیل 
صادرات فرش دســتباف ایرانی می‌توان پیشنهاد داد؟ 
3- روابــط بین عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش 
دستباف ایرانی از چه مدلی پیروی می‌کنند؟ از این رو، 
برای پاسخگویی به ســؤالات فوق، اهداف زیر دنبال 

خواهد شد:
-‌ شناسایی موانع صادرات فرش دستباف ایرانی با 

استفاده از دیدگاه بازاریابی کل‌نگر؛
- پیشــنهاد عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش 

دستباف ایرانی متناسب با موانع شناسایی‌شده؛
- ارائه مدل مفهومی عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش 

دستباف ایرانی با استفاده از مدلسازی ساختاری تفسیری.
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ادبیات و پیشینۀ تحقیق
ادبیات تحقیق

بدون تردید روندها و نیروهای موجود در قرن بیست 
و یکم شــرکت‌های پیشــرو را به سمت تعریف و به 
کارگیری مفاهیم و فلســفه‌های کســب و کار جامع 
تشــویق می‌کنند. بازاریاب‌های موفق امروزی عموماً 
از رویکریــد جامع و کامل، کــه فراتر از مفاهیم اولیۀ 
بازاریابی اســت، پیروی می‌کنند. دیــدگاه بازاریابی 
کل‌نگر بر اساس توســعه، طراحی و اجرای برنامه‌ها، 
فرایندها و فعالیت‌هایی اســت کــه وظایف مختلف 
بازاریابی و ارتباطات درونی آن‌ها را در نظر دارند. این 
دیدگاه بیان می‌کند تمامی فعالیت‌های بازاریابی مهم‌اند 
و شــرکت‌ها باید از رویکردی جامع و کل‌نگر تبعیت 
کننــد )کاتلر و کلــر، 1393، 35-36( و در آن توجه 
به چهار بعــد بازاریابی یکپارچــه، بازاریابی داخلی، 
بازاریابی رابطه‌مند و بازاریابی عملیاتی ضروری است. 
نصویر 1 ابعاد دیدگاه بازاریابی کل‌نگر را نشان می‌دهد.
مفهــوم بازاریابی رابطه‌مند اولین بــار در ادبیات 
بازاریابی آمریکا عنوان شــد )دوبیسی، 2007، 101(. 

بازاریابــی رابطه‌مند راهبردی برای شناســایی، ایجاد، 
حفظ و بهبود روابط با دو گروه مشتریان و سهامداران 
بوده کــه این روابــط برآمده از اعتبار متقابل اســت 
)دعایــی، رضایی و خواجــه‌ای، 2011، 3؛ به نقل از 
جلالی گرگان و مهرانــی، 1392(. بازاریابی رابطه‌مند 
به عنوان فرایند شناســایی، ایجاد، نگهداری، تقویت و 
در صورت لزوم خاتمه دادن به روابط با مشــتریان و 
دیگر ذی‌نفعان در یک ســود دو‌جانبه تعریف شده، به 
طــوری که اهداف همۀ گروه‌هــا در این رابطه تأمین 
شــود )گرونروز، 1994(. کاتلر و آمسترانگ بازاریابی 
رابطه‌مند را ایجاد، حفظ و بهبود روابط مســتحکم با 
مشــتری و دیگر ذینفعان می‌دانند )کاتلر و آمسترانگ، 
1999(. در بازاریابی رابطه‌مند ارتباط بین چهار بخش 
مشتریان، شــرکا، کارکنان و کانالهای بازاریابی مورد 
توجه است. در نتیجه شکل‌گیری شبکۀ بازاریابی بین 
چهاربخش فوق، روابط بلندمدت، عمیق و ســودآور 
با مشتریان شــکل خواهد گرفت. بازاریابی رابطه‌مند 
موفق در ایجاد مشتریان وفادار، شهرت مطلوب دهان 
به دهان و کاهش هزینه‌ها برای پیدا کردن مشــتریان 

شکل1. ابعاد دیدگاه بازاریابی کل‌نگر )کاتلر و کلر، 1393، 36(
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تقویت‌کنندۀ همدیگر باشند تا این هنر-صنعت بتواند 
از هم‌افزایی به وجود آمده بهره ببرد و تمامی حلقه‌ها 

نیز از حسن تعاون و همکاری خود بهره‌مند شوند.
اولیــن بار ساســر و آربیئــت )1976( تلویحاً به 
بازاریابی داخلی اشاره کردند و بری )1981( نخستین 
بــار واژۀ بازاریابی داخلی را وارد ادبیــات بازاریابی 
کرد. مفهوم بازاریابی داخلی اشــاره به این نکته دارد 
که نخستین بازار یک شرکت تجاری کارکنان سازمان 
است. هدف اصلی از بازاریابی داخلی تأمین کارکنانی 
است که در هر مرحله برانگیخته شده و مشتری‌محور 
باشند )کاروانا، 1998، 115؛ به نقل از صالحی صدقیانی، 
تاج‌زاده نمین و داروئیان، 1393(. به عبارت دیگر، یک 
شــرکت خدماتی موفق ابتدا باید شغل را به کارکنان 
خود بفروشــد و موجبات رضایت آنان از شغلشــان 
را فراهم کند، آن‌گاه می‌تواند خدمات را به مشــتریان 
عرضه کنــد )مهرانی، ســعیدنیا، 1390(. اگر اهمیت 
بازاریابی داخلی بیشــتر از بازاریابی خارجی نباشــد، 
قطعاً کمتر نیز نخواهد بود، زیرا هیچ شرکتی نمی‌تواند 
در حالی کــه کارکنانش از آمادگــی و آموزش لازم 
برخوردار نیســتند، وعدۀ ارائۀ محصولات و خدمات 
فوق‌العاده را به مشــتریان خود بدهــد )کاتلر و کلر، 
1393، 39(. با رفع نیازهای مشــتریان داخلی، سازمان 
در جایــگاه بهتری برای برآوردن نیازهای مشــتریان 
بیرونی قرار می‌گیرد. برآوردن نیازهای کارکنان انگیزۀ 
کاری را افزایــش می‌دهد و باعث ماندگاری آن‌ها در 
شــرکت و افزایش رضایتشان می‌شــود و به دنبال آن 
رضایت مشــتری بیرونی و ایجاد وفاداری امکان‌پذیر 
می‌شــود )احمد و رفیق، 2003، 1223(. بر اســاس 
دیدگاه بازاریابی داخلی، موضوع بازاریابی باید دغدغۀ 
تمامی افراد مرتبط با زنجیرۀ تولید فرش دستباف شود 
و وظیفۀ بازاریابی محدود به واحد بازاریابی نشــود، 
امری که در زنجیرۀ فرش دستباف ایرانی کمتر به چشم 
می‌خورد و در برخــی از حلقه‌های این زنجیره، عدم 

جدید اهمیت بسزایی دارد )وایت و کاسچک، 2010(. 
یکی از راه‌های رشد هدفمند صادرات فرش دستباف 
ایرانی توجه به بازاریابــی رابطه‌مند به عنوان یکی از 
ابعاد بازاریابی کل‌نگر است، جایی که نگاه بخشی کنار 
گذاشته می‌شــود و همۀ عناصر در کنار هم به منظور 

کسب موفقیت دیده می‌شوند.
تأکید بازاریاب‌ها از میانه‌های دهۀ 1950 تا اواخر 
دهۀ 1970 بر مشــتری‌گرایی بود. در طول دهۀ 1980 
مفهــوم بازاریابی بــا توجه به آنچه رقبــا برای تأمین 
رضایت مشــتری انجام می‌دادند توســعه داده شــد. 
سرانجام در اواخر دهۀ 1980 بازاریاب‌ها فعالیت‌های 
یکپارچۀ بازاریابی را در داخل شــرکت به عنوان یک 
کل آغاز کردند )صالح نیا، 1389(. بازاریابی یکپارچه 
همچــون بعد دیگر بازاریابی کل‌نگــر زمانی به وقوع 
می‌پیوندد که بازاریاب فعالیت‌ها و برنامه‌های بازاریابی 
مشــخصی را با هدف خلق، معرفــی و عرضۀ ارزش 
به مشــتریان طراحی می‌کند و در این فرایند این اصل 
را مدنظر قرار می‌دهد که »کلیت هر چیزی بیشــتر از 
جمع تک‌تک اعضای آن اســت« )کاتلر و کلر، 1393، 
38(. مثــاً، در بعد ارتباطات، مدل ارتباطات بازاریابی 
یکپارچه بــا ترکیب معینی از عناصــر مانند تبلیغات 
غیرشــخصی، عوامل ارتقای فروش، روابط عمومی و 
فروش حضوری، به دنبال دستیابی به راهکاری مناسب 
به منظور دســتیابی بــه اهداف تبلیغاتــی و بازاریابی 
بنگاه اســت )بلــچ، 2001(. در بازاریابــی یکپارچه 
بایــد کانال‌های بازاریابی، محصــولات و خدمات و 
ارتباطــات بازاریابی مدنظر قرار گیرنــد. در این نوع 
بازاریابــی، بازاریاب حین طراحی و اجرای هر برنامۀ 
بازاریابی‌ای باید سایر برنامه‌های بازاریابی مرتبط را نیز 
در نظر داشــته و هر برنامه مکمل و تقویت‌کنندۀ سایر 
برنامه‌ها باشد. بنا بر دیدگاه بازاریابی یکپارچه، تمامی 
حلقه‌های تولید فرش دستباف ایرانی از قبیل کارفرما، 
بافنده، دولت، فروشــنده، بازاریاب و... باید مکمل و 
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شناخت نسبت به مفهوم بازاریابی احساس می‌شود. 
مفهوم بازاریابی عملیاتی به دنبال مشخص کردن 
راهکارهای افزایش بهره‌وری و سودآوری شرکت به 
وســیلۀ فعالیت‌های بازاریابی اســت. در این رویکرد 
متغیرهای محیطی از قبیل قوانین و مقررات، مســائل 
اخلاقی، روندهای اجتماعی و تأثیرات زیست‌محیطی 
نیز بررســی می‌شــوند )کاتلر و کلر، 1393، 40(. با 
کمک ابزارهایی که این رویکرد در اختیار مدیران قرار 
می‌دهد مدیران ارشــد به دنبال اندازه‌گیری اثربخشی 
فعالیت‌های بازاریابی به کمک معیارهایی مانند رشــد 
فروش، ســهم بازار، نرخ از دســت دادن مشــتریان، 
رضایت مشتریان و کیفیت محصولات هستند )همان، 
42(. طبــق بازاریابی عملیاتی، برای موفقیت علاوه بر 
توجه به عوامل محیط خــرد باید به به عوامل محیط 
کلان نیز توجه کرد و از آن‌ها نیز غافل نشــد. در مورد 
صادرات فرش دســتباف، توجه به بازاریابی عملیاتی 
ضروری‌تر اســت چرا که محیط بین‌الملل اقتضائات 
خاص خــود را دارد و از جنبه‌های گوناگون با محیط 
داخل متفاوت اســت، لذا رصد دائم محیط‌های خرد 
و کلان و اســتفاده از ابزارهای در اختیار مدیران برای 
ایجــاد تأثیر مثبــت در محیط و کم کــردن آثار منفی 

می‌تواند موفقیت این صنعت را رقم بزند. 

پیشینۀ تحقیق
اهمیت صادرات غیرنفتی به منظور رســیدن به امنیت 
اقتصادی و کمک به اقتصاد مقاومتی بر کسی پوشیده 
نیســت. از این رو، توجه به صــادرات کالاهایی که 
کشــورمان در آن دارای مزیت رقابتی اســت اهمیت 
بسزایی دارد. یکی از محصولات غیرنفتی که از جهات 
مهم حائز اهمیت اســت و می‌توانــد ارزش افزودۀ 
فراوانی را برای کشور به ارمغان آورد صادرات فرش 
دســتباف است که در سال‌های گذشــته بنا به دلایل 
متفاوتی در عرصــۀ رقابت جهانی جایگاه خود را در 

معرض خطر دیده است. به منظور حل مشکلات پیش‌ 
روی توسعۀ بازار فرش دستباف ایرانی تحقیقات قابل 
توجهی صورت گرفته است که از نگاه بازاریابی به دو 
دسته )عوامل مؤثر بر رقابت‌پذیری و توسعۀ صادرات 
فرش دستباف ایرانی و آسیب‌شناسی و موانع توسعۀ 
صادرات فرش دســتباف ایرانی( تفکیک می‌شوند که 

در ادامه به آن‌ها اشاره خواهد شد.
-‌ عوامــل مؤثر بر رقابت‌پذیری و توســعۀ صادرات 

فرش دستباف ایرانی
بــه زعم برخی از محققان، رمز ســرآمدی و موفقیت 
در بــازار کنونی شناســایی عوامل مؤثر بر توســعۀ 
صادرات و رقابت‌پذیری فرش دســتباف اســت، لذا 
برخــی از محققــان عوامل مؤثر بــر رقابت‌پذیری و 
توسعۀ صادرات فرش دســتباف را بررسی کرده‌اند. 
حسن‌زاده و فیض اللهی )1395( در پژوهشی آمیخته 
و با نگاهی به بازاریابی اسلامی عوامل مؤثر بر توسعۀ 
صــادرات فرش دســتباف در دوران اقتصاد مقاومتی 
را مورد بررســی قرار دادند. آن‌هــا برای جمع‌آوری 
داده‌ها از پرسشــنامه و مصاحبه‌های نیم‌ساختاریافته 
اســتفاده کردند. نتایج آزمون‌های رگرســیون خطی 
نشان داد چهار مؤلفۀ برنامه‌ریزی، سازمان‌دهی، محیط 
تکنولوژیکــی و آمیخته توزیع بر توســعۀ صادارت 
فرش در دوران اقتصاد مقاومتی با نگاهی به بازاریابی 
اســامی تأثیر دارد، همچنین آزمون تحلیل واریانس 
نشــان داد که بین دیدگاه کارشناسان، صادرکنندگان 
و فروشندگان تفاوت معناداری در مورد عوامل مؤثر 
بر توســعۀ صادرات فرش در دوران اقتصاد مقاومتی 
وجــود ندارد. در پژوهشــی دیگر توانمندســازهای 
عملکرد زنجیرۀ تأمین صنعت فرش دستباف ایران با 
اســتفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی شناسایی 
و دسته‌بندی شــد. بر این اســاس، توانمندسازهای 
عملکرد در دســته‌های مدیریت و رهبری، مدیریت 
دانش و اطلاعات، همــکاری، اصول اخلاقی، روابط 
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هوشمندی رقابتی بر رقابت‌پذیری صنعت فرش کشور 
را مورد بررســی قرار دادند. نتایج نشــان داد هر سه 
بعد هوشــمندی رقابتی یعنی هوشمندی اجتماعی-
استراتژیک، هوشمندی تکنولوژیک و هوشمندی بازار 
بر رقابت‌پذیری صنعت فــرش تأثیر مثبت و معنادار 

دارند.
-‌ آسیب‌شناســی و موانع توســعۀ صادرات فرش 

دستباف ایرانی
نگاه برخی از پژوهش‌ها در خصوص فرش دستباف 
ایرانی معطوف به آسیب‌شناســی، شناســایی موانع و 
پیشــنهاد راهکارها به منظور توســعۀ این بازار بوده 
اســت. دعایی و بی‌غم )1394( پیاده‌سازی بازاریابی 
الکترونیکی در بازار فرش دســتباف استان فارس را 
همچون یکی از موانع این صنعت با توزیع پرسشنامه 
در بین 43 نفر صادرکننده و کارشناس فرش دستباف 
مورد امکان‌سنجی قرار دادند. نتایج این پژوهش نشان 
داد که از دیدگاه دســت‌‌اندرکاران فرش دســتباف، 
امکان پیاده‌سازی اســتفاده از اینترنت در فعالیت‌های 
مرتبط با مشــتری، کانال‌ها و تحقیقات بازاریابی در 
بازار فرش دســتباف اســتان فارس وجــود ندارد و 
شــرایط نامطلوب اســت. در پژوهــش میرز‌کریمی 
اصفهانی و همکاران )1393(، فقدان تنوع در طرح و 
نقش فرش اصفهان به عنوان مانعی بر توسعۀ بازار آن 
مورد بررسی قرار گرفت. بدین منظور 152 پرسشنامه 
میان مشتریان فرش دستباف در بازار اصفهان و تهران 
توزیع و تکمیل شد. همچنین تولیدکنندگان و طراحان 
فرش دســتباف در اصفهان پرسشنامه‌هایی را تکمیل 
کردنــد. نتایج نشــان داد هر چه مشــتریان در مورد 
فرش اصفهان نظر مساعدتری داشته باشند، تمایل به 
خرید نیز افزایش می‌یابد و همچنین نبودن بازاریابی 
سازمان‌یافته و کمبود طراحان توانمند از موانع ایجاد 
تنوع در طرح و نقش فرش اصفهان اســت. فرجی و 
مالارانی )1388( ابزارهای ترفیعی و تبلیغی مناســب 

در زنجیــره، اندازه‌گیری عملکــرد، مدیریت ظرفیت 
تولید و استراتژی دسته‌بندی شدند. از بین این عوامل، 
مدیریــت و رهبری و همکاری از همه مهم‌تر اســت 

)مزروعی نصرآبادی و همکاران، 1393(. 
فرجــی و شــاکری سیاوشــانی )1391( عوامل 
مؤثر بر توســعۀ صــادرات فرش دســتباف ایران را 
با رویکــرد محیط کلان بررســی کرده‌انــد. آن‌ها با 
نظرســنجی از خبرگان و روش تحلیل عاملی، هفت 
شــاخص عمدۀ مؤثر بر چهار محیط کلان اقتصادی، 
اجتماعی، سیاسی و فن‌شناختی را شناسایی کردند که 
عبارت‌اند از: توزیع درآمد و ســبک زندگی در بازار 
هدف، سیاســت‌های پولی و مالی و نرخ ارز کشــور، 
موانع تعرفه‌ای و غیرتعرفه‌ای، فشــارهای بین‌المللی و 
کاربرد تجارت الکترونیکی. نتایج تحقیق نشان داد همۀ 
هفت شاخص فوق بر توسعۀ صادرات فرش دستباف 
ایرانی تأثیرگذارند و میانگین رتبۀ فشارهای بین‌الملل 
از همه متغیرهای دیگر بزرگ‌تر اســت. حق‌شــناس 
کاشانی و ســعیدی )1390( رتبه‌بندی عوامل مؤثر بر 
رقابت‌پذیری صنعت فرش دستباف کشور را با استفاده 
از روش چند‌معیاره -تاپسیس فازی- مورد بررسی قرار 
دادند. در این پژوهش شاخص‌های سهم بازار، تجارت 
الکترونیــک، خلق دانش، اعتبــار صنعت و مهارت و 
تخصص تجار مهم‌ترین و تأثیرگذارترین زیرمعیارها 
و رضایت مشــتریان، آموزش کارکنان، گواهینامه‌های 
بین‌المللی و تحقیقات بنیادی کم‌تأثیرترین زیرمعیارها 
شناخته شدند. این نتایج بیان‌کنندۀ آن است که صنعت 
فرش دستباف همچنان در به کارگیری دانش بازاریابی 
مانند استفاده از فنونی چون بازاریابی اینترنتی، تجارت 
الکترونیک و آشناسازی تجار با این فنون با مشکلات 
زیادی رو‌به‌روست، ضمن این‌که توجه زیاد به کیفیت، 
دوام و زیبایی فرش‌های ایرانی، مســئولان را از توجه 
به عواملی همچون رضایت مشــتری غافل ســاخته 
است. حیدری و ســعیدی )1390( در پژوهشی تأثیر 
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برای فرش دستباف ایران در بازار داخلی را از طریق 
هشت شاخص سطح پوشش، هزینه، به هنگام بودن، 
عمــر آگهی، قابل اعتماد بودن، کیفیت، اثربخشــی و 
سهولت اســتفاده مورد شناســایی قرار دادند. نتایج 
پژوهش آن‌ها نشــان داد تلویزیون، نمایش حضوری 
محصــول، مجلات تخصصــی و روزنامه        چهار 
ابزاری هستند که بر اساس شاخص‌های هشت‌گانه از 

اولویت بیشتری برخوردارند. 
آنچه در مرور پیشــینۀ تحقیق گذشــته به چشم 
می‌خورد از یک سو اغلب نگاه یک‌سویه و جزئی‌نگر 
به یــک بخش از عوامــل بازدارنده یا تســهیل‌کنندۀ 
صادرات فرش دســتباف ایرانی اســت کــه این امر 
با توجه بــه در نظر نگرفتن ســایر عوامل نمی‌تواند 
راهگشای مسائل این بخش از اقتصاد باشد. از سویی 
دیگر نگاه برخی از این تحقیقات معطوف به شناسایی 
موانع فروش فرش دســتباف ایرانــی در بازار داخلی 
اســت و از جنبۀ صادراتی به ایــن موضوع پرداخته 
نشــده اســت که این موضوع نیازمند تأمل بیشــتری 
اســت. نوآوری پژوهش حاضر از یک سو شناسایی 
موانع توسعۀ صادرات فرش دستباف ایرانی از دیدگاه 
جدیدی با عنوان بازاریابی کل‌نگر است که این امر از 
طریق تحلیل اکتشــافی با فعالان و افراد مرتبط با این 
عرصه صورت گرفته است که می‌تواند منجر به کشف 
موانع واقعی شود. از ســوی دیگر، با توجه به تبعیت 
پژوهش حاضر از رویکرد آمیخته، محققان به شناسایی 
موانع صادرات دســتباف ایرانی اکتفا نکرده و، پس از 
دسته‌بندی آن‌ها، عامل تسهیل‌کننده در مورد هر دسته 
از موانع را ارائه داده‌اند و در نهایت سعی شد با استفاده 
از مدلســازی ساختاری-تفسیری روابط علی، تقدم و 
تأخری عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف 
ایرانی طراحی شود که این مدل می‌تواند درجۀ اهمیت 
و روابط پیچیده و تأثیرگذار هر یک از عوامل را نسبت 
به عوامل دیگر مشخص کند که این امر جنبۀ کاربردی 

پژوهش حاضر را افزایش می‌دهد.

روش‌شناسی تحقیق
به منظور تحقق اهداف و پاســخ به ســؤال‌های این 
مطالعه از روش پژوهش آمیخته اســتفاده شــد. این 
پژوهش از نوع اکتشــافی اســت که شــامل دو گام 
است: در گام اول تحقیق از طریق مصاحبه‌های عمیق 
نیمه‌ساختار‌یافته موانع صادرات فرش دستباف ایرانی 
استخراج شــدند و در طبقاتی قرار گرفتند. به منظور 
کنترل عینیت داده‌ها همکاران تحقیق از شیوۀ بازبینی 
اســتفاده کردند. برای این منظور داده‌ها کدگذاری و 
طبقه‌بندی شــد و ســپس اعضای تیم تحقیق آن‌ها را 
مورد بررســی قرار دادند. در مورد کدها و طبقاتی که 
اتفاق‌نظر وجود نداشــت تا شــفاف شدن موضوع و 
رسیدن به اجماع بحث ادامه می‌یافت. در گام دوم به 
منظور تعیین روابــط بین طبقات، از داده‌های کمی و 
مدل‌سازی ساختاری تفسیری استفاده شد. اين روش 
كي فرايند يادگيري تعاملي است كه در آن مجموعه‌اي 
از عناصر مختلف و به هم مرتبط در كي مدل نظام‌مند 
جامع ساختاردهي مي‌شوند )وارفیلد،  1974؛ به نقل 

از آذر، خسروانی و جلالی، 1392، 258(.
   جامعــۀ آمــاری پژوهــش در بخش کیفی شــامل 
افرادی اســت که به نحوی با موضوع صادرات فرش 
ایرانی مرتبط‌انــد )تأمین‌کنندگان مواد اولیه، بافندگان، 
کارفرمایان، تاجران، مسئولان دولتی و نهادهای مرتبط 
و کارشناسان دانشگاهی(. به منظور استخراج کدها با 
استفاده از روش نمونه‌گیری نظری تا رسیدن به اشباع 
نظــری در مجموع 25 مصاحبه انجام شــد. در بخش 
کمی نیز به منظور اســتخراج مدل ساختاری تفسیری 
پژوهــش، نظر 15 کارشــناس از طریق پرسشــنامه 
جمع‌آوری شد و مورد بررسی قرار گرفت. در جدول 
1 فهرســت نمونۀ آماری دو بخــش کیفی و کمی به 
تفکیک جنسیت، تحصیلات و حرفه ارائه شده است.
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تحلیل داده‌ها و یافته‌های پژوهش
تجزیه و تحلیل داده‌های کیفی

بــرای اجرای ایــن پژوهــش مصاحبه‌هــای عمیق 
نیمه‌ســاختاریافته با اشخاص مرتبط با طرح سؤالاتی 
در زمینــۀ »موانع صــادرات فرش دســتباف ایرانی« 
صــورت گرفت. متن تمامــی مصاحبه‌ها چندین بار 
مطالعه و مرور شد. سپس داده‌ها به واحدهای معنایی 
در قالــب جملات و پاراگراف‌هــای مرتبط با معنای 

اصلی شکسته شد و واحدهای معنایی نیز چندین بار 
مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته 
و کدها بر اساس تشابه معنایی طبقه‌بندی شد. جریان 
تجزیه و تحلیل با اضافه شــدن هر مصاحبه به همین 
ترتیب تکرار شــد. مصاحبه‌ها تا رسیدن به تکرار در 
کدهای اســتخراجی ادامه پیدا کــرد. جدول 2 نتایج 

مربوط به بخش کیفی را نشان می‌دهد.

جدول 1. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی نمونۀ آماری در دو بخش کیفی و کمی

منبع: نگارندگان
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عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف با 
تأکید بر دیدگاه بازاریابی کل‌نگر 

فرش دســتباف ایرانی به دلیل منحصر به فرد بودن از 
جهات گوناگون جایگاه ویژخ‌ای در بازارهای جهانی 
دارد ولی بــه دلیل برخی دلایل در چند ســال اخیر 

ســهم بازار آن رو به کاهش گذاشــته است. آنچه در 
این مــورد بیش از همه خودنمایی می‌کند بی‌توجه به 
دیــدگاه بازاریابی یکپارچه در زنجیــرۀ ارزش تولید 
فرش ایرانی است و فاصله‌های بین این زنجیره باعث 
به وجود آمدن حلقه‌های جدا از هم شده است که به 

جدول 2.  طبقات استخراج‌شده از مصاحبه‌ها

منبع: نگارندگان
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توجه بیشــتری نیاز دارد. آنچه در یک زنجیرۀ ارزش 
مهم است یکپارچگی تمام عضوهای این زنجیره برای 
ارائۀ بیشــترین ارزش به مشتری است که تحقق این 
امر منجر به دریافت بیشترین ارزش از سوی مشتری 
می‌شــود. از نظر بازاریاب‌ها، زنجیرۀ ارزش به معنی 
همکاری‌ها و اتحادهای استراتژیکی است که شرکت 
آن را بــرای تأمین و عرضۀ پیشــنهادات بازاریابی به 
مشتریان هدف خود تشــکیل می‌دهد. زنجیرۀ ارزش 
یــک شــرکت از عرضه‌کننــدگان، عرضه‌کننــدگانِ 
عرضه‌کنندگان، خود شــرکت، واسطه‌های فروش و 
مشــتری نهایی تشکیل می‌شود. افزون بر این، زنجیرۀ 
ارزش ســایر پیوندهای ارزشی شــرکت با نهادهای 
دیگر مثل مؤسســات تحقیقاتی، دانشگاه‌ها و دولت 
را نیز در بر می‌گیــرد )کاتلر و کلر، 1393(. آنچه در 
مطالعۀ موانع صادرات فرش دستباف ایرانی به چشم 
می‌خورد گســیختگی این زنجیره از هم و حکمفرما 
بــودن دیدگاه بهینه‌ســازی بخشــی در هــر یک از 
حلقه‌های این زنجیره اســت، به نحوی که حلقه‌های 
این زنجیره نه تنهــا اضافه‌کنندۀ ارزش زنجیرۀ ماقبل 
خود نیســتند، بعضاً تناقض ارزشــی و هدفی نیز در 
این زنجیره به چشم می‌خورد که واکاوی آن ضروری 
به نظر می‌رســد. محققان در تحقیــق حاضر 57 کد 
را به عنوان موانع صادرات فرش دســتباف ایرانی از 
مصاحبه‌های صورت‌گرفته اســتخراج کردند که آن‌ها 
را در 6 طبقه اصلی دسته‌بندی کردند و به منظور حل 
و برطرف کردن آن‌ها 6 مفهوم به عنوان تســهیل‌کننده 
شناسایی شد که در ادامه هر یک از آن‌ها تشریح شده 

است.
بازاریابی و بازارشناســی: برخلاف دیدگاه سنتی 
بازاریابــی، که تولید از تولید‌کننــده و بدون توجه به 
خواستۀ بازار شروع می‌شد، بازاریابی مدرن مشتری را 
در رأس کار خود قرار می‌دهد و با توجه به خواســته 
و نیاز بازار محصــول و کالای خود را تولید می‌کند، 

در نتیجه می‌توان گفــت در روزگار کنونی، بازاریابی 
از بازار شــروع و به بازار نیز ختم می‌شــود. یکی از 
موانع صادرات فرش ایرانی بی‌توجهی به بازارشناسی 
و تحقیقات بازار است، به بیان دیگر یک طرف اصلی 
زنجیــرۀ ارزش که باید از بازار شــروع شــود نادیده 
انگاشته می‌شود و همچنان شــاهد بافت فرش بدون 
توجــه به خواســت و نیاز بازار هســتیم. کوربافی و 
بی‌توجهی به سلایق خریداران، کم‌توجهی به اهمیت 
تحقیق دربارۀ فرش موضوع بغرنج حلقۀ متصل به بازار 
این زنجیره است )اسفندیاری و همکاران، 1389؛ وند 
شعاری و همکاران، 1389؛ ایرانی کرمانی و همکاران، 
1388(. گفته‌های مشارکت‌کنندۀ 16 نیز مؤید همین امر 
است: »تنها چیزی که زیاد بهش اهمیت داده نمی‌شه، 
خواستۀ مشتریه، کوربافی خیلی زیاد شده و به سلیقۀ 
مشتری زیاد توجه نمی‌شــه که همۀ اینا موقع فروش 
فرش و مشــتری پیدا کردن خودشو نشــون می‌ده.« 
از ســوی دیگر نیز بازاریابی چندان مناسبی در مورد 
فرش ایرانی صورت نمی‌گیرد و گسیختگی مشهودی 
در بین آمیخته‌های بازاریابی در این امر دیده می‌شــود 
که می‌توان به عواملی چون تبلیغ نامناسب، شیوه‌های 
ورود نامناســب، حضور کمرنگ در نمایشــگاه‌های 
بین‌المللی اشاره کرد )اسفندیاری و همکاران، 1389؛ 
فرجی و مالارانی، 1388(. گفته‌های مشارکت‌کنندۀ 21 
در این زمینه قابل توجه است: »فرش ما فوق‌العاده‌اس 
و دنیا بهش احترام می‌ذاره ولی این معنی نیست که ما 
هیچ کاری نکنیم و بیکار بشینیم که فرشمون خودش 
خودشــو بفروشه، رقبامون سالم و ناســالم دارن کار 
می‌کنن و خودشــون رو تو چشم مشتری قرار می‌دن. 
پس ما هم نباید بیکار بشــینیم، بایــد تبلیغ کنیم، در 
نمایشگاه‌های مختلف حضور پررنگ داشته باشیم و ... 
.« تأمل در عوامل فوق توجه بیشتر به امر بازارشناسی 
و بازاریابــی را به عنوان یکی از عوامل تســهیل‌کنندۀ 

صادرات فرش دستباف ایرانی به ما متذکر می‌شود. 
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   بهبود وضعیت علمی-معیشــتی بافندگان: یکی 
از مهم‌تریــن حلقه‌های زنجیــرۀ ارزش تولید فرش 
دســتباف ایرانی بافندگان آن هستند که می‌توان گفت 
بی‌نظیر بودن این فرش با وضعیت علمی و معیشــتی 
آن‌ها گره خورده است. در حالت ایده‌آل خواسته‌های 
شناسایی‌شده از سمت بازار باید به این زنجیره انتقال 
یابد و این زنجیره خواسته‌های بازار را به تار و پود فرش 
گره بزند. آنچه در موفقیت این حلقه حائز اهمیت است 
بهبود کیفیت زندگی کاری و فردی بافندگان است که 
به نظر می‌رسد در وضع نامطلوبی قرار دارد. این بخش 
از مشکلات عدیده‌ای چون تحصیلات اندک، استفاده 
نکــردن از نیروهای تازه‌نفس و علمــی و آکادمیک، 
ضعف در امکانات، فقر اقتصادی، اختلاف دســتمزد 
بین مراکز تولید صنعتی با دســتمزد در قالیبافی سنتی، 
وضعیت معیشــتی نابسامان شاغلین صنعت فرشبافی، 
آموزش ســنتی بافندگان رنج می‌برد )اســفندیاری و 
همــکاران، 1389؛ ایرانی کرمانی و همکاران، 1388(. 
شــنیدن بخشی از مشــکلات این بخش از زبان خود 
آن‌ها تأمل‌برانگیز اســت: » اگه به خاطر علاقه‌ام و دلم 
نبــود خیلی وقت پیش این کارو کنار گذاشــته بودم، 
چون اصــاً چیــزی ازش درنمی‌آد و بــه زحمتش 
نمی‌ارزه، ســامتی‌مونو می‌ذاریم ولی آخرش هیچی 
دستمونو نمی‌گیره، وضعیت زندگی‌مونم که مشخصه، 
به خاطر همینه که اصلًا دوست ندارم بچه‌هام این کارو 

ادامه بدن، چون آینده‌اش خوب نیست.«
   کمتر کردن فاصلۀ بین تولیدکنندگان و فروشندگان: 
یکی از فاکتورهای اساسی در موفقیت در یک زنجیرۀ 
ارزش کانال‌های توزیع است که کار رساندن محصول 
به دســت مصرف‌کننده را بر عهده دارند. با توجه به 
دیدگاه بازاریابی کل‌نگر، هر چه حلقه‌های این زنجیره 
اتحاد بیشــتری داشــته باشند ارزش بیشــتری در دو 
سوی آن )از ســمت تولیدکننده به سوی مشتری و از 
سمت مشتری به ســوی تولیدکننده( جابه‌جا خواهد 

شد و گسســتگی بیشتر منجر به ســردرگمی، تطابق 
نداشتن تولید با خواســتۀ بازار، نارضایتی و از دست 
دادن مشــتری و ... خواهد بــود. آنچه در زمینۀ فرش 
دســتباف ایرانی مشهود است جدا بودن حلقۀ تولید و 
توزیع از یکدیگر اســت و بهینه‌سازی بخشی در این 
قســمتها بیشتر از قسمت‌های دیگر به چشم می‌خورد 
و جریان‌هــای اطلاعاتی رو به عقــب، رو به جلو و 
دوطرفه کمتر دیده می‌شــود که یکی از دلایل اصلی 
آن هم‌خانواده نبودن بخــش زیادی از توزیع‌کنندگان 
با بخش فرش و نگاه کوتاه‌مدت به این بازار اســت، 
در واقع بخشــی از شبکۀ توزیع فرش دستباف ایرانی 
سنخیت چندانی با این هنر-صنعت ندارد و این عرصه 
را محلی به منظور رسیدن به خواسته‌های خود می‌داند 
و به ســایر اعضای این زنجیــره توجه چندانی ندارد، 
مشــکلاتی همچون قطع ارتباط با بــازار، ناآگاهی از 
نیاز بازار و انتقال نــدادن اطلاعات می‌تواند به همین 
امر مرتبط باشــد. مشــارکت‌کنندۀ‌ 17 مشکلات این 
بخش را بدین صورت بیان می‌کند: »بعضیاشــون فقط 
به فکر خودشــونن و برای فرش مــا و بافنده‌اش دل 
نمی‌سوزونن، در مورد واسطه‌های خارجی قضیه بدتر 
می‌شــه، نتیجه‌اش اینه که پول فرش به جیب یه عده 

سرازیر می‌شه که نقش زیادی هم ندارن.« 
   کاهش عوامل دافعۀ بازار و حمایت‌های دولت 
و نهادهــای ذی‌ربط: هر زنجیرۀ ارزشــی تحت تأثیر 
عوامل کلان محیطی قرار دارد، ویژگی بارز این عوامل 
تأثیرگذار بودن بر یک زنجیــرۀ تولید و کنترل‌پذیری 
کمتــر آن‌هاســت. دو عامل تأثیرگــذار روی زنجیرۀ 
ارزش تولیــد فرش ایرانی کــه می‌توانند موجب فراز 
و فرودهایی در صادرات فرش ایرانی شوند وضعیت 
نامساعد بازار و حمایت‌های کمرنگ دولت و نهادهای 
ذی‌ربط است. در مورد وضعیت بازار به برخی از این 
عوامل مثل رکود موجود در بازار جهانی، ظهور رقبای 
جدید، سیاست‌های تهدیدی کشــورهای واردکننده، 
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عرضۀ فراوان فرش‌های مرغوب از ســوی کشورهای 
رقیب و نوســان تقاضای بازار هدف، وجود کالاهای 
جانشین، دگرگونی دکوراسیون و شیوۀ زندگی، تحریم 
فرش ایرانی، گســترش صنایع فرش ماشینی به عنوان 
کالای جانشــین و تغییــر الگوی مصــرف )فرجی و 
مالارانی، 1388؛ دعایی و یاقوتی، 1383، نصیری اقدم، 
1388؛ بصــام، 1389( می‌توان اشــاره کرد. با در نظر 
گرفتن عوامل فوق نقش دولــت برای گذر از برخی 
از چالش‌ها حائز اهمیت اســت و بــا وجود تأکید بر 
کمرنــگ کردن نقش دولــت در    برخی از امور، در 
صنعت فرش به نظر می‌رســد حضور دولت و برخی 

نهادهای مرتبط احساس می‌شود.
   بافت مناسب: ارزش انتقال‌شده از تولید‌کننده به 
ســمت بازار را در زنجیرۀ ارزش تولید فرش دستباف 
ایرانــی می‌توان فرش بافته‌شــده دانســت که هر چه 
باارزش‌تر باشــد جریان ارزشی برگشت داده شده از 
ســوی بازار به مراتب بیشتر خواهد بود. بدیهی است 
که یک فرش مرغوب در خلأ بافته نمی‌شــود و تمام 
عوامل گفته‌شــده )بازارشناســی، بافنده، وضع بازار 
و ...( در بازار پســند شــدن آن مؤثرند، لذا توجه به 
عوامل ذکرشده ضروری است. به نظر محققان، فرش 
دســتباف ایرانی از مشکلاتی چون ذهنی‌بافی، استفاده 
از گره‌های تقلبی، تناســب نداشــتن رجشمار و مواد 
اولیــه، ناهماهنگی در رنگ‌بندی، اســتفاده از طرح‌ها 
و نقشــه‌های تکراری و قدیمی، استفاده از رنگ‌های 
بی‌ثبات، اســتفاده از مواد اولیۀ نامرغوب، تولید سنتی، 
نفوذ واســطه‌ها و اعمال نفوذ آن‌ها، دســتمزدی‌بافی، 
ناسالم بودن شبکۀ توزیع مواد اولیۀ فرش رنج می‌برد 
که برخی از کدهای اســتخراجی با عوامل ذکرشده در 
تحقیق وند شعاری و همکاران )1389( و اسفندیاری 
و همکاران )1389( سازگار است. برخی از مشکلات 
ذکرشده از سوی مشارکت‌کنندۀ 24 در این بخش قابل 
تأمل است: »متأســفانه داریم از فرش دستباف اصیل 

ایرانی فاصله می‌گیریم و فرش‌های تقلبی با رنگ‌های 
تقلبی و بی‌دوام، گره‌های تقلبــی به مرور زمان دارن 
جــای فرش‌های قبلی رو می‌گیــرن و این می‌تونه در 
درازمدت ذهنیت مشــتریان رو در مورد فرش ایرانی 
خراب کنه، چون مشتریان فرش رو می‌شناسن و انتظار 

متفاوتی از فرش ما دارن.«

-‌ تجزیه و تحلیل داده‌های کمی
به منظور تجزیه‌ و تحلیل داده‌های کمی از مدلســازی 
ساختاری تفسیری استفاده شد که مراحل انجام دادن 

آن به شرح زیر است:
گام اول، شناســایی متغیرهای مربوط به مســئله: 
با اســتفاده از رویکرد کیفــی 6 عامل به عنوان عوامل 
تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف ایرانی استخراج 

شد.
گام دوم، تشــکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری: 
با اســتفاده از نظر کارشناســان ماتریس خودتعاملی 
ساختاری برای عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش 
دســتباف ایرانی تشکیل شــد. این ماتریس با مقایسۀ 
زوجی متغیرهای مســئله توســط کارشناسان و با به 
کار بــردن حروف O, X, V, A به دســت می‌آید. بعد 
از نظرخواهی از کارشناســان، ماتریــس خودتعاملی 
ساختاری برای عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش 

دستباف ایرانی مطابق جدول 3 به دست آمد. 
گام سوم و چهارم، ایجاد ماتریس دسترسی اولیه و 
نهایی: در گام ســوم، ماتریس خودتعاملی ساختاری با 
استفاده از چندین قواعد به ماتریس دودویی‌ای تبدیل 
شــد که در اصطلاح به آن ماتریــس اولیه می‌گویند. 
در گام چهارم با دخیــل کردن انتقال‌پذیری در روابط 
متغیرها ماتریس دسترســی نهایی تشــکیل می‌شود. 
جدول 4 ماتریس دسترســی اولیه و نهایی مربوط به 
عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف ایرانی را 

نشان می‌دهد. 
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گام پنجم، بخش‌بندی سطح: در این مرحله ماتریس 
دسترسی به سطوح مختلف دسته‌بندی می‌شود. پس از 
تعیین مجموعه‌های خروجی و ورودی، اشــتراک هر 

یک از عوامل تعیین خواهد شد. از این طریق مجموعه 
مشــترک برای هر عامل به دست خواهد آمد. عواملی 
که مجموعۀ خروجی و مشــترک آن‌ها یکسان باشند 

جدول 3. ماتریس خودتعاملی ساختاری عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف ایرانی

جدول 4. ماتریس دسترسی اولیه و نهایی عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف ایرانی

جدول 5. بخش‌بندی سطوح ماتریس دسترسی نهایی عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف ایرانی

منبع: نگارندگان

منبع: نگارندگان

منبع: نگارندگان
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در بالاترین ســطح از سلســله مراتب مدل ساختاری 
تفســیری قرار می‌گیرند. جدول 5 بخش‌بندی سطوح 
ماتریس نهایی را برای عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرات 

فرش دستباف ایرانی نشان می‌دهد.
گام ششم، ترســیم مدل: در این مرحله با توجه به 
ســطوح متغیرها و ماتریس دسترسی نهایی، یک مدل 
اولیه رسم می‌شود و از طریق حذف انتقال‌پذیری‌ها در 
مدل اولیه مدل نهایی به دســت می‌آید. شکل‌ 2 مدل‌ 

ساختاری تفسیری نهایی مربوط به عوامل تسهیل‌کنندۀ 
صادرات فرش دستباف ایرانی را نشان می‌دهد.

گام هفتــم، تجزیه و تحلیل قــدرت نفوذ و میزان 
وابستگی )نمودار MICMAC(: در این مرحله متغیرها 
در چهــار گروه پیوندی، نفوذ، وابســته و خودمختار 
طبقه‌بندی می‌شــوند. شــکل‌ 3 نمودار قدرتِ نفوذ-

وابستگی مربوط به عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش 
دستباف ایرانی را نشان می‌دهد.

شکل 2. مدل ساختاری تفسیری عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش ایرانی

شکل 3. نمودار قدرتِ نفوذ-وابستگی عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرت فرش دستباف ایرانی
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ماتریس‌ قدرتِ نفوذ-وابستگی عوامل تسهیل‌کنندۀ 
صادرت فرش دستباف ایرانی نشان می‌دهد متغیرهای 
بازارشناسی و  بازاریابی، بافت مناسب، کاهش عوامل 
دافعۀ بازار و کمتر کــردن فاصلۀ بین تولیدکنندگان و 
فروشــندگان در ناحیۀ پیوندی قــرار گرفته‌اند و این 
بدان معناست که هر گونه عملی بر روی این متغیرها 
می‌تواند موجب تغییر سایر متغیرها شود. ناحیۀ بسیار 
حائز اهمیت در ماتریس‌ قدرت نفوذ-وابستگی ناحیۀ 
نفوذ است، چرا که متغیرهای قرارگرفته در این ناحیه 
قدرت نفوذ بالا و وابســتگی پایینی دارند. در ماتریس 
قدرتِ نفوذ-وابستگی، متغیر حمایت دولت و نهادهای 
ذی‌ربط در ناحیۀ نفوذ قرار گرفته‌اند که به توجه بیشتری 
نیاز دارند. نکتــۀ قابل ذکر در مورد ماتریس‌های فوق 
شناسایی متغیرهای به اصطلاح کلیدی یا با قدرت نفوذ 
بالاست که برنامه‌ریزی بر روی آن‌ها موجب موفقیت 
میشــود. نتایج پژوهش حاضر نشان می‌هد متغیرهای 
کاهش عوامل دافعۀ بازار و حمایت دولت و نهادهای 
ذی‌ربط کلیدی‌ترین متغیرها هســتند. متغیرهای بهبود 
وضعیت علمی-معیشتی بافندگان و تسهیل‌ صادرات 
فرش ایرانی در ناحیۀ وابســته قرار گرفته‌اند، در این 

ناحیه قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی بالاست.

نتیجه‌گیری 
فرش دســتباف ایرانی به منظــور فائق آمدن بر موانع 
پیش‌ رو نیازمند نگاهی جامع و کل‌نگر به عوامل محیط 
خــرد و کلان خود و به کارگیری تســهیل‌کننده‌هایی 
اســت که در این زمینه کمک‌کننده باشــند. محققان 
در گام اول، با اســتفاده از دیــدگاه بازاریابی کل‌نگر، 
موانع صادرات فرش دســتباف ایرانی را شناسایی و 
در شش طبقه دســته‌بندی و، به منظور مرتفع نمودن 
آن‌ها، شــش متغیر تسهیل‌کننده پیشــنهاد کردند. در 
گام دوم بــه منظور طراحی مدل مفهومی پژوهش، از 
مدلسازی ساختاری تفسیری اســتفاده و روابط علی 

بین متغیرها را بر اساس دیدگاه خبرگان در قالب یک 
مدل چهارسطحی ارائه کردند.

   در پایین‌ترین ســطح )ســطح 4( مدل مفهومی 
عوامل تســهیل‌کنندۀ صادرت فرش دســتباف ایرانی، 
متغیر حمایــت دولت و نهادهــای ذی‌ربط به عنوان 
متغیر مستقل ایفای نقش می‌کند. این متغیر از یک سو 
متغیرهای ‌بازارشناسی و بازاریابی و کمتر کردن فاصلۀ 
بین تولیدکنندگان و  فروشــندگان را تحت تأثیر قرار 
می‌دهد و از سویی دیگر رابطۀ متقابلی با متغیر کاهش 
عوامل دافعۀ بــازار دارد. این بدان معناســت که این 
متغیر نقش مهمی را در تسهیل بازارشناسی و بازاریابی 
ایفــا  و موانع موجود در این زمینــه را تا حد زیادی 
برطرف می‌کند. همان‌گونه که پیش‌تر بدان اشاره شد، 
رمز موفقیت در بازار به‌شــدت رقابتی در بازارشناسی 
و بازاریابی است، نقش دولت در بازاریابی بین‌الملل از 
آن رو حساس‌تر می‌شود که ورود به بازار یک کشور 
خارجی تا حد زیادی وابســته به دولت و روابط آن با 
کشور مبدأ است و گاهی داشتن روابط حسنه ورود به 
بازار کشور دیگر را آسان می‌کند. همچنین بوروکراسی 
اداری پیش ‌روی صادرکنندگان بازارشناسی و بازاریابی 
بازارهای خارجی را ممکن یا غیرممکن می‌کند. نقش 
دولــت و نهادهای ذی‌ربط در کوتــاه کردن فاصله به 
وجــود آمده بین تولیدکننده و فروشــنده نیز می‌تواند 
حائز اهمیت باشد چرا که هر چه فاصلۀ این دو حلقه 
از هم بیشــتر شود فاصلۀ خواســتۀ بازار و محصول 
تولیدی بیشــتر خواهد بود و این امر ناشــی از بیگانه 
بــودن این دو حلقه با هم یا قرار گرفتن واســطه‌های 
نامتجانس بین این دو اســت. دولت و نهادهای مرتبط 
بــا آن می‌توانند با اتکا به نقــش نظارتی خود تا حد 
زیادی واســطه‌های غیرضروری و سودجوی بین این 
دو حلقه را کاهش دهند. رابطۀ متغیر دولت و کاهش 
عوامل دافعۀ بازار دوســویه اســت و به این امر اشاره 
دارد که همان‌گونه کــه دولت بر کاهش عوامل دافعۀ 
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بازار تأثیرگذار اســت از آن نیز تأثیــر می‌پذیرد و در 
تصمیمــات خود بایــد تأثیر دریافتــی را مدنظر قرار 
دهد. قــرار گرفتن متغیر دولت و نهادهای ذی‌ربط در 
مهم‌ترین سطح مدل مفهومی پژوهش حاضر، نشان از 
اهمیت بالای این متغیر اســت اما به نظر محققان این 
نقش باید به صورت تسهیل‌کنندگی و مشاوره‌ای باشد 
و از وابستگی این صنعت در زمینۀ صادرات به دولت 

خودداری شود.
   در سطح سوم مدل مفهومی عوامل تسهیل‌کنندۀ 
صادرت فرش دستباف ایرانی، متغیرهای بازارشناسی 
و  بازاریابــی، کاهش عوامل دافعۀ بازار و کمتر کردن 
فاصلۀ بیــن تولیدکنندگان و فروشــندگان قرار دارند 
که روابط مابین این متغیرهــا و همچنین روابط آن‌ها 
با متغیرهای ســطح بعدی حائز اهمیت اســت. متغیر 
بازارشناســی و بازاریابی روابط متقابلی با متغیرهای 
هم‌ســطح خود یعنی کاهش عوامل دافعۀ بازار و کمتر 
کردن فاصلۀ بین تولیدکنندگان و فروشندگان دارد. در 
واقع بازارشناســی و بازاریابی مناســب می‌تواند تأثیر 
عوامل دافعۀ بازار را کاهش دهد و ســمت و ســوی 
برنامه‌های صادراتی را به سوی کاهش عوامل دافعه به 
پیش برد، همچنین کاهش عوامل دافعۀ بازار می‌تواند 
امــر بازارشناســی و بازاریابی را تســهیل کند. متغیر 
بازارشناســی و بازاریابی با گردآوری اطلاعات بهینۀ 
مورد نیاز حلقه‌های زنجیره‌های تولید فرش دســتباف 
ایرانــی، فاصلۀ بین این حلقه‌ها به‌ویژه تولید و فروش 
را کاهــش می‌دهد و نیازهای اطلاعاتی این حلقه‌ها را 
تا حد زیادی برآورده می‌کند. از سوی دیگر، کم شدن 
فاصلۀ دو حلقۀ تولید و فروش و کم کردن بیگانگی این 
دو از هم کار بازارشناسی و بازاریابی را تسهیل می‌کند. 
متغیر بازارشناسی و بازاریابی با متغیرهای سطح دوم، 
یعنی بهبود وضعیت علمی-معیشتی بافندگان و بافت 
مناســب، به ترتیب روابط علی و متقابل دارد. در واقع 
هر چه بازارشناسی و بازاریابی مناسبی صورت گیرد، 

تأثیر مثبتی بر وضع معیشــتی بافندگان خواهد داشت 
و آن‌ها نیز از این امر منتفع خواهند شــد. رابطۀ متغیر 
بازارشناســی و بازاریابی و بافت مناسب متقابل است 
و این بدان معناســت که هر چه شــناخت ما از بازار 
بیشتر باشد و بازارشناسی بهتری صورت گیرد این امر 
به بافت مناســب و مرغوب‌تــر فرش کمک می‌کند و 
از ســویی دیگر هر چه بافت بازار پسندتری صورت 
پذیرد امر بازاریابی آن را آســان‌تر می‌کند. متغیر حائز 
اهمیت دیگر در سطح ســوم، کمتر کردن فاصلۀ بین 
تولیدکنندگان و فروشــندگان اســت که با متغیرهای 
هم‌ســطح خود رابطۀ متقابل و با متغیرهای سطح دوم 
رابطۀ علی دارد. کمتر کردن فاصلۀ بین تولیدکنندگان 
و فروشــندگان همچون یک عامل داخلی در زنجیرۀ 
ارزش فرش دستباف ایرانی سبب کاهش عوامل دافعۀ 
بازار به عنوان یک متغیر محیطی می‌شــود و بالعکس. 
کمتر کردن فاصلۀ بین تولیدکنندگان و فروشندگان و از 
بین رفتن واسطه‌های غیرضروری بخشی از درآمدهای 
حاصل‌شــده را نصیب صاحبان اصلــی تولید فرش 
دستباف ایرانی، یعنی بافندگان، می‌کند و باعث بهبود 
وضعیت علمی-معیشتی آن‌ها می‌شود. همچنین کمتر 
شــدن این فاصله و تبادل ســریع و دقیق اطلاعات از 
حلقــۀ فروش به تولید و برعکس منجر به بهبود بافت 
فرش دستباف ایرانی می‌شود. کاهش عوامل دافعۀ بازار 
همچون یک متغیر خارجی روابط متقابلی با متغیرهای 
هم‌ســطح خود دارد که پیش‌تر بدان پرداخته شد و از 
سوی دیگر به ترتیب روابط متقابل و علی با متغیرهای 
بافت مناســب و بهبــود وضعیت علمی-معیشــتی 
بافندگان دارد. به عبارت دیگــر کاهش عوامل دافعۀ 
بازار از طرق مختلف منجر به بافت مناسب می‌شود و 
بافت مناسب نیز تا حد زیادی تأثیر عوامل دافعۀ بازار 
را کاهش می‌دهد. همچنین به زعم کارشناسان کاهش 
عوامل دافعۀ بازار در بهبود وضعیت علمی-معیشــتی 

بافندگان موثر است.
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   در سطح دوم مدل مفهومی عوامل تسهیل‌کنندۀ 
صادرت فرش دستباف ایرانی، متغیرهای بافت مناسب 
و بهبود وضعیت علمی-معیشــتی بافندگان قرار دارند 
که رابطۀ بین این دو متغیر متقابل است. همچنین این 
دو متغیــر به عنوان میانجی تأثیری مســتقیم بر متغیر 
تســهیل‌کنندۀ‌ صادرت فرش دســتباف ایرانی دارند. 
توجه بیشتر به متغیرهای سطح دوم نشان می‌دهد بهبود 
وضعیت علمی-معیشــتی بافندگان و بافت مناســب 
به‌شدت به هم گره خورده و رسیدن به یکی از این دو 
متغیر بدون دیگری غیرممکن است. از یک سو، بهبود 
وضعیت علمی-معیشــتی بافندگان مشوق و انگیزه‌ای 
برای آنهاست تا با دغدغۀ کمتری به کار خود بپردازند 
و از ســوی دیگر، بافت مناســب با فروش بیشــتر و 
مناسب‌تر وضعیت معیشتی بافندگان را بهبود می‌بخشد 
که هماهنگی این دو متغیر در مجموع صادرات فرش 

دستباف را رقم می‌زند. 

پیشنهادها  
بــا توجه بــه تجزیــه و تحلیل‌ها و نتایــج پژوهش 
حاضر در خصوص شناســایی موانــع و ارائۀ عوامل 
تســهیل‌کنندۀ صادرات فرش دســتباف ایرانی مبتنی 
بر دیدگاه بازاریابی کل‌نگر، پیشــنهادهای پژوهش بر 
حسب ابعاد ماتریس قدرتِ نفوذ-وابستگی و سطوح 

مدل مفهومی ارائه خواهد شد:
ناحیۀ پیوندی: متغیرهای بازارشناسی و بازاریابی، 
بافت مناسب، کاهش عوامل دافعۀ بازار و کمتر کردن 
فاصلــۀ بیــن تولیدکنندگان و فروشــندگان در ناحیۀ 
پیوندی و سطح سوم و دوم مدل مفهومی قرار گرفته‌اند 
که این موضوع نشان‌دهندۀ تأثیرگذار بودن این متغیرها 
به عنوان متغیر میانجی در زمینۀ تسهیل صادرات فرش 
دستباف ایرانی است. به عبارت دیگر، هر گونه تغییری 
از سوی این متغیرها صورت خواهد پذیرفت و نقش 
این متغیرها در جریان صادرات حذف‌کردنی نیســت؛ 

لذا پیشنهاد می‌شود:
-‌ هر گونه صادراتی با بازارشناســی مناسبی آغاز 
شــود و از صادرات تصادفی و بدون برنامه خودداری 

شود.
- فاصلــۀ تولیدکنندگان و فروشــندگان با حذف 
واسطه‌های غیرضروری کمتر شود که این موضوع به 

آگاهی بیشتر از نیاز بازار کمک خواهد کرد.
- با اســتفاده از کاهش عوامل دافعۀ بازار هدف و 
بافت مناسب، امکان موفقیت در صادرات افزایش یابد.
ناحیــۀ نفوذ: متغیــر حمایت دولــت و نهادهای 
ذی‌ربط در ناحیۀ نفوذ و ســطح چهارم مدل مفهومی 
قرار گرفته این موضوع نشان‌دهندۀ کلیدی و زیربنایی 
بودن نقش دولت در جریان صادرات فرش دســتباف 
اســت. متغیر حمایت دولت و نهادهــای ذی‌ربط به 
عنوان متغیر مستقل محرک سایر متغیرهای به حساب 
می‌آید و هر گونه تغییری در سایر سطوح از این متغیر 

شروع می‌شود؛ لذا پیشنهاد می‌شود:
- دولــت و نهادهای ذی‌ربــط از روابط خود در 
سطح بین‌الملل به منظور گســترش بازارهای هدف، 
امــکان برگــزاری و حضور در نمایشــگاه‌ها، حذف 
بوروکراســی‌های غیرضروری به نحو بهتری استفاده 

کنند.
- دولت و نهادهای ذی‌ربط از طریق نقش نظارتی 
خود به حذف واســطه‌های غیرمجــاز از این صنعت 

کمک کنند.
- دولت و نهادهای ذی‌ربط نقش حمایتی خود را به 
منظور بهبود وضعیت علمی-معیشتی دست‌اندرکاران 

فرش به نحو شایسته‌تری دنبال کنند.
ناحیۀ وابســته: متغیرهای بهبود وضعیت علمی-
معیشــتی بافندگان و تسهیل‌ صادرات فرش ایرانی در 
ناحیۀ وابسته و سطوح دوم و اول قرار گرفته‌اند که این 
موضوع نشــان‌دهندۀ قدرت نفوذ ضعیف و وابستگی 
بالای این دو متغیر اســت. وضعیت علمی-معشــیتی 
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بافندگان به شــدت تحت تأثیر ســایر متغیرهاســت 
و بایــد تمامی متغیرهای مــدل مفهومی نقش خود را 
به‌خوبــی ایفا کنند تا وضعیت این گروه نیز بهبود یابد 
کــه در نهایت این موضوع منجــر به ارتقای وضعیت 
وابسته‌ترین متغیر یعنی تسهیل‌ صادرات فرش ایرانی 

شود؛ لذا پیشنهاد می‌شود:
- به منظور بهبود وضعیت علمی-معیشتی بافندگان 
انسجام سطوح زیرین از طریق برنامه‌ریزی هدفمند و 

نگاه سیستمی و کل‌‌نگر تقویت شود. 
- راهکارهایــی به منظــور جذب بیشــتر افراد 

تحصیلکرده به این هنر-صنعت فراهم شود. 
- تســهیلات ویژه‌ای به بافندگان فرش به منظور 
بهبود وضعیت معشیتی و ایجاد انگیزۀ بیشتر اهدا شود.
لازم به ذکر است تسهیل‌ صادرات فرش دستباف 

ایرانی، به تبعیــت از دیدگاه بازاریابی کل‌نگر، نیازمند 
نگاه سیستمی، جامع و در نظر گرفتن تمامی متغیرهای 
تحقیق در تعامل با همدیگر است. به پژوهشگران آتی 
پیشنهاد می‌شود: 1- مدل مفهومی ارائه‌شده در پژوهش 
حاضر را با روش مدلســازی معادلات ساختاری و در 
جوامع آماری متفاوتی مورد ســنجش و بررسی قرار 
دهند، 2- عوامل تسهیل‌کنندۀ صادرات فرش دستباف 
ایرانی استخراج‌شــده در پژوهش حاضر با استفاده از 
روش‌هاي آمــاري و تكن‌كيهــاي MADM رتبه‌بندي 
شــوند، 3- مزیت‌ها و پتانســیل‌های فرش دستباف 
ایرانی شناســایی و با اســتفاده از روش ســاختاری 

تفسیری مدلسازی شود. 
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