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بررسی عوامل مؤثر بر تصمیم خرید واردکنندگان 
فرش دستباف ایرانی در اتحادیه اروپا

چکیده
هــدف اصلی این پژوهش، شناســایی عوامل مؤثر بر 
تصمیــم خرید واردکنندگان فرش دســت باف ایرانی 
اســت. این پژوهش کاربردی و به لحاظ نوع داده های 
مورد استفاده، کیفی است. داده های پژوهش، با استفاده 
از مصاحبــه  با واردکنندگان فرش دســت باف ایرانی 
در اتحادیه ی اروپا که در بیســت و پنجمین نمایشگاه 
بین المللی فرش دســت باف در تهران حضور داشتند، 
نمونه گیری  نمونه گیری،  شــیوه ی  جمع آوری شدند. 
در دســترس بــوده و بــرای تعیین حجــم نمونه، از 
روش متوالی، اســتفاده شد. براین اساس، با 14 نفر از 
واردکنندگان فرش دســت باف ایرانی به اتحادیه اروپا 
مصاحبه شــد که تعداد 11 نفر از آن ها اصالتاً اروپایی 
و سه نفر دیگر ایرانی مقیم اروپا بودند. تجزیه وتحلیل 
اطلاعات با استفاده از تحلیل محتوای کیفی انجام شد. 
نتایج تحلیل محتوا، منجر به شناســایی233 کد اولیه 
شــد که در قالب 62 کد گزینشــی دسته بندی شدند. 
با بازبینی و تصفیه ی کدهای گزینشــی، 38 تم فرعی 

شناســایی شــدند که در نهایت در قالب 5 تم اصلی 
طبقه بندی شدند. برخی از شــاخص ها تأثیر مثبت و 
برخی تأثیر منفی بر تصمیم گیری نسبت به خرید فرش 
ایرانی داشــتند. 5 تم اصلی شناسایی شده عبارت اند 
از: »محصول، قیمت، توزیع، ترفیع، و عوامل محیطی«. 
برخی از شاخص های شناسایی شده در این تحقیق نظیر 
سفارش پذیری در تولید، کیفیت عرضه، فضاسازی منفی 
رسانه ای علیه ایران، منحصربه فرد بودن فرش، داشتن 
شــریک تجاری مطمئن در ایران، ارائه گواهینامه های 
معتبر بین المللی، وضعیت اقتصادی در کشور مقصد و 
غیره، برای نخستین بار و از دیدگاه واردکنندگان مورد 
اشاره قرار گرفت؛ که نشان دهنده تمایز این پژوهش با 

تحقیقات قبلی درزمینه ی بازاریابی فرش است.
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 مقدمه
فرش دست باف ایران که از گذشته های دور با تاریخ، 
هنر، فرهنگ و اقتصاد ایران عجین شــده است، نقش 
قابل توجهی را در تولید ناخالص ملی و ایجاد اشتغال 
ایفا می کنــد و همواره صادرات این محصول، یکی از 
مهم ترین اقلام صادرات غیرنفتی را تشکیل داده است. 
به طوری که در سال های متمادی، اولین و ارزآورترین 
قلــم در صــادرات غیرنفتی بوده اســت و حدود 7 
درصد از اشــتغال کل کشــور را به خــود اختصاص 
داده اســت )حســن زاده و فیض اللهی، 22:1395(. با 
این حال، بررســی ها نشــان می دهــد بازاریابي فرش 
دســت باف ایرانی شرایط مناســبی را ندارد )عزمی و 
همکاران،1390: 102؛ دعایــی و بی غم، 1394: 2( و 
هنوز به صورت ســنتی و پــس از تولید فرش، برای 
یافتن مشتری تلاش می شود )دعایی و بی غم، 1396: 
6(. علاوه بر این، تبلیغاتی که در مورد فرش دست باف 
ایران انجام می شود نیز، کماکان سنتي است و مناسب 
بازارهاي جهاني نیســت )حق شناس کاشانی، سعیدی، 
به نظر  درحقیقــت   ،)65 حســن پورپازواری، 1389: 
می رسد که بی توجهی به جایگاه و نقش تعیین کننده ی 
بازاریابی در ارتقای کیفیت و انطباق آمیخته ی بازاریابی 
با خواســت، نیاز و ترجیحات مشتریان و خریداران، 
مزیت های رقابتی فرش دست باف ایرانی در بازارهای 
جهانی را با چالش جدی مواجه کرده است )عزمی و 
همکاران،1390: 102(. از سوی دیگر، تشدید رقابت 
از جانب رقبای ســنتی مانند هند، چین، پاکســتان و 
ترکیه، و ظهور رقبای جدیــدی مانند مراکش، نپال و 
تونس )حق شناس کاشانی و همکاران، 1389: 60 و63 
(، و اســتفاده ی این رقبــا از اصول و روش های نوین 
بازاریابی )دعایی و بی غم، 1394: 2( ســهم ایران در 
صادرات و فروش فرش در بازارهای جهانی را کاهش 

داده است.
آمار منتشرشــده توســط مرکز ملی فــرش ایران 

نشان می دهد که طی 20 سال گذشته )1375-1395( 
صادرات فرش دســت باف ایرانی از حــدود 624.5 
میلیون دلار به 359.8 میلیون دلار در ســال رســیده 
است؛ که بیانگر کاهش 43 درصدی در ارزش دلاری 
صادرات فرش دست باف ایران است. تحقیقات نشان 
می دهند آنچه باعث کاهش سهم ایران و افزایش سهم 
رقبای آن شده اســت، به غیراز عامل مهم تحریم های 
شدید علیه ایران، غفلت تجار ایرانی و بهره گیری رقبا 
از اصول و روش های نوین بازاریابی است نه مزیت و 
Bilgin et al, 2011:( برتری آن ها در تولید فرش اصیل
517؛ شــم آبادی و خدادادحســینی،1386: 3(. در این 
میان کشورهای اتحادیه اروپا از عمده ترین کشورهای 
واردکننده فرش دســت باف ایران بوده اند که طی این 
دوره ســیر نزولــی را در واردات از ایران داشــته اند 

)وب سایت مرکز ملی فرش ایران،1394(. 
ازنظر بازاریابی، شناختن سلایق، عادت های خرید 
و عوامل مؤثر بــر رفتار خرید، نقشــی حیاتی را در 
سیستم بازار و بازارشناسی ایفا می کند و صنعت فرش 
نیز از این قاعده مســتثنی نیست. اغلب پژوهش های 
قبلی پیرامون بازاریابی و صــادرات فرش، از دیدگاه 
تولیدکنندگان و صادرکننــدگان ایرانی صورت گرفته 
اســت و به نظــرات واردکننــدگان در این خصوص 
پرداخته نشــده اســت )به عنــوان مثــال، تحقیقات 
وندشــعاری، نادعلیان و شــیرازی، 1389؛ حسینی، 
قاضی زاده و عباسی اسفناجی، 1387؛ فرجی، علیدادی 
و لطفی، 1390؛ فرجی و شاکری سیاوشــانی، 1391(؛ 
درحالی که واردکنندگان فرش، علاوه بر این که بخشی 
از کانال توزیع هســتند، رابطی میان خریداران فرش 
در کشــورهای خود، با تولیدکنندگان و صادرکنندگان 
فرش در ایران هســتند و آگاهی از نظــرات آن ها به 
تولیدکنندگان و صادرکنندگان در انطباق فعالیت هایشان 
با خواست بازار کمک می کند. بنابراین در این پژوهش 
سعی می شــود در قالب مطالعه ای علمی و به صورت 
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کیفی به این سوال پاسخ داده شود که مهم ترین عوامل 
مؤثر بر تصمیم خرید واردکنندگان فرش دســت باف 

ایرانی در کشورهای عضو اتحادیه ی اروپا کدامند؟

مروری بر ادبیات تحقیق
مفهوم بازاریابي صنعتي و رفتار خریدار صنعتی

ماهیت بازاریابي صنعتي ایجاد ارزش براي مشتریان با 
کالاها و خدماتي است که اهداف و نیازهاي سازماني 
را بــرآورده می کننــد. مبحث بازاریابــي صنعتي در 
مواردي که دو طرف فرآیند مبادله ســازمان ها هستند، 
به میــان می آید که به آن بازاریابي تجاري یا بازاریابي 
سازماني نیز می گویند )Morris, 1992:3(. در بازارهای 
صنعتی )برخــلاف بازارهای مصرفی(، بســیاری از 
خریداران به صورت مشخص و دقیق، فرایند خرید و 
معیارهای ارزیابی تأمین کنندگان، و حتی استراتژی های 
خرید خود را مشــخص می کنند. درک این فرایندها و 
اســتراتژی ها برای جذب مشتریان صنعتی بسیار مهم 
اســت. درک رفتار خریداران سازمانی برای شناسایی 
بخش های ســودآور بازار و نفــوذ در این بخش ها از 
طریق پاسخ به خواسته ها و نیازهای آنان بسیار حیاتی 
است. هر تصمیمی که بازاریاب می گیرد باید مبتنی بر 
نیازهای شناسایی شــده آن ها باشد. )اسفیدانی و سید 

جوادین، 1395: 32(.
خریداران واردکننده، بــا توجه به اینکه محصول 
خریداری شده را با هدف فروش مجدد در بازار هدف 
خود، خریداری می کنند؛ در زمره ی خریداران صنعتی 
به شمار می روند که عوامل مؤثر بر خرید آنها با عوامل 
مؤثر بر خریــد مصرف کننده ی نهایــی تفاوت دارد. 

فرایند خرید در بازاریابی صنعتی، بســیار پیچیده تر از 
بازاریابی مصرفی است. تصمیمات خرید در بازاریابی 
صنعتی به عوامل متعددی بستگی دارد؛ از قبیل پذیرش 
ویژگی های کالا، کیفیت کالا، در دسترس بودن به موقع، 
شــرایط پرداخت قابل قبول یا دیگر شــرایط تجاری، 
اثربخــش بودن در هزینه ها، خدمــات پس از فروش 
و غیره. تصمیمات خرید، عموماً طولانی تر اســت و 
بسیاری از افراد در بخش های فنی، تجاری/ مواد اولیه 
و مالی در آن دخالت دارند. پس از قیمت پیشــنهادی 
اولیه ارائه شده توسط فروشنده )در پاسخ به درخواست 
کتبی یا شفاهی خریدار(، بین متخصصین و نمایندگان 
هر یک از بخش های وظیفه ای سازمان های خریدار و 
فروشنده، مذاکرات و مبادله اطلاعات صورت خواهد 
گرفت. درنتیجه، تماس های درون ســازمانی به وجود 
خواهد آمد و بین افراد ســازمان، رابطه ایجاد خواهد 

شد )هاوالدار، 1385 :5(.

عوامل تأثیرگذار بــر تصمیم خرید واردکنندگان 
فرش

با توجه به عدم وجود مطالعاتی که به بررســی عوامل 
مؤثر بــر تصمیم خرید واردکننــدگان فرش پرداخته 
باشند؛ برای شناسایی عوامل احتمالی مؤثر بر تصمیم 
خرید واردکنندگان فرش دســت باف، مطالعات انجام 
شــده در زمینــه ی خریدهــای صنعتــی، خریدهای 
بین المللی، و صادرات فرش، مورد بررسی قرار گرفتند 
و عوامل مختلفی اســتخراج شدند که در جدول )1( 

خلاصه ی این عوامل نشان داده شده اند.

 کننده به شاخص اشاره بعامنبرخی از  عنوان شاخص

 Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993 ;Alford & Biswas 2002؛1390 عزمی و همکاران، گذاری قیمت

 Ghymn, Liesch & Mattsson 1999; Garvin, 1987; Hallak, 2006 کیفیت

 

جدول 1. عوامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید واردکنندگان فرش )مستخرج از ادبیات پژوهش(
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واردکنندگان و خریداران فرش دســت باف ایرانی از 
67 کشــور خارجی، در تاریخ یکم شــهریور 1395 

برگزار شد(.
شیوه ی نمونه گیری، نمونه گیری در دسترس بوده 
و برای تعیین حجم نمونه، از روش متوالی، اســتفاده 
شد. در این روش ، حجم نمونه طی فرآیند جمع آوری 
داده ها مشخص می شود. درواقع، هرگاه محقق به این 
نتیجه برســد که پاسخ های داده شده و یا مصاحبه هاي 

روش پژوهش
رویکرد مورد اســتفاده در ایــن پژوهش، رویکردی 
کیفی اســت که داده های آن با استفاده از مصاحبه ی 
نیمه ســاختاریافته، جمع آوری شــده اســت. جامعه 
آماری پژوهش، واردکنندگان فرش دست باف ایرانی 
در اتحادیه ی اروپا که در بیســت   و پنجمین نمایشگاه 
بین المللی فرش دســت باف ایران در تهران شــرکت 
نمودند، بود )این رویداد بــا حضور تعداد زیادی از 

 کننده به شاخص برخی از منابع اشاره عنوان شاخص

 1389 ،و همکاران  یوندشعار ؛1389 و همکاران، یکاشان شناس حق و نقشه طرح

 توجه به برند
 ؛1389 ،و پاکزاد یپور تاج ،یاریاسفند؛ 1393 ،یبن یو عباس یواندرید پور، یحسنقل

Senthilnathan 2011; Nigam & Kaushik, 2011; Buil, De Chernatony, & Martínez, 
2013 

 1395کجوری،  سرانی فیض و سیاه ؛Ghymn et al, 1999; Ghymn& Jaffe 2004 بندی و عدل بندی بسته

 1395کجوری،  سرانی فیض و سیاه زنی و شناسنامه برچسب

 Ghymn et al, 1999; Brennan, Canning & McDowell, 2007; Abdul-Muhmin 2005 کننده روابط بین خریدار و تأمین

Hutt & Speh 2012؛ 1395 ،یکجور یسران اهیو س ضیف ها نمایشگاهبرگزاری و شرکت در 

 Hutt & Speh 2012؛ 1395 ،یکجور یسران اهیو س ضیف تبلیغات

 Chaffey et al, 2009 ؛1388 جعفرنژاد و همکاران، ؛1387 ،یاسفناج یو عباس زاده یقاض ،ینیحس استفاده از تجارت الکترونیکی

 1384 سقایی، و یکاووس ؛1381و همکاران انیرنجبر فروش از پس خدمات

 Ghymn et al, 1999; Gill & Ramaseshan ؛1390و همکاران، فرجی، 1395 ،یکجور یسران اهیو س ضیف توزیع
2007 

 1391 ،یاوشانیس فرجی و شاکری؛ 1395 ،یکجور یسران اهیو س ضیف محیط سیاسی

 1390حسینی و سیدی،؛ 1391، سیاوشانی فرجی و شاکری محیط اقتصادی

 1391 ،یاوشانیس فرجی و شاکری؛ 1395اللهی،  زاده و فیض حسن یاجتماع –محیط فرهنگی

 Zimmerman & Blythe 2013 روابط عمومی

 

جدول 1. عوامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید واردکنندگان فرش )مستخرج از ادبیات پژوهش(
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انجام شده با افراد مطلع به اندازه ای به همدیگر شباهت 
دارند که منجر به تکراري شدن پاسخ ها و یا مصاحبه ها 
شــده و داده هاي جدیدي در آن ها وجود ندارد، تعداد 
مصاحبه ها را کافي دانسته و دست از مصاحبه می کشد 
)محمدپــور و رضایــي، 1378: 19(. براین اســاس، 
بــا 14 نفــر از واردکنندگان فرش دســت باف ایرانی 
به اتحادیه ی اروپا مصاحبه شــد کــه تعداد 11 نفر از 
آن ها اصالتاً اروپایی و ســه نفر دیگر ایرانی مقیم اروپا 
بودند )ویژگی های جمعیت شــناختی پاسخ گویان، در 
جدول 2 نشان داده شده است(؛ در مصاحبه دوازدهم 
مشخص شد که دیگر با مصاحبه های بیشتر، اطلاعات 
جدیدی به دســت نمی آید ولی برای اطمینان از اشباع 
نظری داده ها، مصاحبه ها تــا 14 مصاحبه پیش رفت. 
مصاحبه ها به دو زبان فارســی و انگلیسی انجام شد؛ 
که در بخش مصاحبه انگلیســی از یک مترجم خبره 
و مسلط به زبان انگلیســی استفاده شد. 4 سوال کلی 

که ساختار اصلی مصاحبه را تشکیل می دادند عبارت 
بودند از: مهم ترین شاخصه های فرش دست باف ایرانی 
که در خرید شما نقش دارند، کدم اند؟ چه خدمات و 
فعالیت هایی از جانب تأمین کنندگان، در تصمیم شــما 
برای خرید فرش دســت باف ایرانی تأثیرگذار است؟ 
از دیدگاه شــما، مهم ترین عوامل سیاسی، اقتصادی، 
تکنولوژیک، و فرهنگی که در خرید فرش دست باف 
ایرانی مؤثرند، کدم اند؟ ازنظر شما، مهم ترین مشکلات 
و موانــع در خرید فرش دســت باف ایرانی کدم اند؟ 
به تناسب پاسخ های پاســخ گویان، در صورت لزوم، 

سوالات تکمیلی دیگری هم از آنها پرسیده می شد. 
برای تجزیه و تحلیــل داده ها از تحلیل محتوای 
کیفی اســتفاده شد. مراحل شش گانه ی طی شده برای 
تحلیــل داده ها در این پژوهش کــه مبتنی بر مراحلی 
اســت که )Braun & Clarke, 2006( ارائه داده اند به 

شرح ذیل است:

جدول2. اطلاعات جمعیت شناختی اعضای نمونه )منبع: نگارندگان(
 شماره

 شونده مصاحبه
 سطح تحصیلات سابقه کار محل فعالیت کشور سن

 کارشناسی ارشد 27 دانمارک 46 1

 لیسانس 9 دانمارک 26 2

 لیسانس 18 اتریش 55 3

 لیسانس 38 دانمارک 60 4

 لیسانس 19 بلژیک 47 5

 لیسانس 32 آلمان 63 6

 کارشناسی ارشد 8 انگلیس 33 7

 دیپلم 26 فرانسه 47 8
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1- آشنا شدن با داده ها: این مرحله، مستلزم مطالعه 
و مرور مکرر داده ها به روشــی فعال اســت. در این 
گام ایده های خوبی درباره کدگذاری ها و الگوها شکل 
می گیرد. پس از این کار، پژوهشــگر آماده است فرایند 
کدگذاري را آغاز کند. در پژوهش حاضر، در مرحله ی 

اوّل، متن هر 14 مصاحبه، حداقل 4 بار مطالعه شد.
2- ایجاد کدهــاي اولیه و کدگذاري: در این گام، 
از کدها براي تقســیم داده هاي متنی به قســمت های 
فهمیدنی و استفاده پذیر مانند بند، عبارت، کلمه یا سایر 
معیارهایی که براي تحلیل خاص لازم اســت استفاده 
می شود. کدهاي موجود در چارچوب کدگذاري، باید 
حدومرز کاملًا مشخص و تعریف شده ای داشته باشد 
به گونه ای که تغییرپذیر و یا تکراري نباشد. همچنین، 
کدها باید محدود به قلمروي تحقیق باشــند و به طور 
روشن بر موضوع، تمرکز داشته باشند تا از کدگذاريِ 
هر جمله از متنِ اصلی، اجتناب شــود. در این مرحله، 

تعداد 233 کد اوّلیهّ از مصاحبه ها احصاء شد.
3- جست وجوی کدهای گزینشــی: در این گام 
که به تحلیل در ســطحی کلان تر از کدها تمرکز دارد، 

کدهاي مختلف در قالب مضامین مرتب می شــوند و 
همه داده هاي کدگذاشتۀ مرتبط با هر یک از مضامین، 
شــناخته و گردآوري می شود .اساســاً در این مرحله، 
کدها تجزیه وتحلیل می شــوند و به نحوه ی ترکیب و 
تلفیــق کدهاي مختلف جهت تشــکیل مضمون پایه، 
توجه می شــود. در این مرحله تعداد 62 کد گزینشی 

از ترکیب و خلاصه سازی کدهای اولیه، دست آمد.
4- شــکل گیری مقوله های )تم های( فرعی: گام 
چهارم وقتی شروع می شود که پژوهشگر، مجموعه ای 
از مقوله هــا را ایجاد کرده و آن ها را مورد بازبینی قرار 
می دهد. این مرحله شــامل دو مرحلــه ی بازبینی، و 
تصفیه و شــکل دهی به مقوله های فرعی است. در این 

مرحله، 38 تم فرعی )شاخص( شکل گرفتند.
5- تعریف و نام گذاری مقوله های)تم های( اصلی: 
گام پنجم وقتی شــروع می شود که پژوهشگر به یک 
تصویر رضایت بخش از مقوله ها رسیده باشد. در این 
حالت، می تواند مقوله های پیشنهاد شده جهت تحلیل 
داده ها را تعریف و تعدیل، و داده ها را بر اساس آن ها 
تحلیل کند. پژوهشگر در این مرحله باید به مقوله های 

ادامه جدول2. اطلاعات جمعیت شناختی اعضای نمونه )منبع: نگارندگان(
 شماره

 شونده مصاحبه
 سطح تحصیلات سابقه کار محل فعالیت کشور سن

 لیسانس 50 آلمان 74 9

 لیسانس 41 آلمان 67 10

 دیپلم 26 انگلیس 57 11

 لیسانس 14 ایتالیا 43 12

 لیسانس 13 اتریش 44 13

 لیسانس 47 آلمان 82 14
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خود، عنوان مشخصی بدهد و نام هایی را که در تحلیل 
نهایی خــود می خواهد بیاورد ذکر کند. هر مقوله باید 
داراي نام مختصر و موجزي باشــد تا به ذهن خواننده 
القــا کند که آن مقولــه درباره چه چیزي اســت. در 
پژوهش حاضر، در این مرحله در نهایت، پس از رفت 
و برگشــت های مکرر میان تم های فرعی، 5 تم اصلی 

استخراج شدند. 
6- تدوین گزارش: گام ششم، وقتی آغاز می شود 
که مجموعه   ی کاملی از مقوله های نهایی، فراهم شــده 
باشــد. در این مرحله، تحلیل و تدوین گزارشِ نهاییِ 
تحقیق، صورت می گیرد. گــزارش نهایی باید بتواند 
حکایت کامل و پیچیدة موجود در داده ها را به صورت 
مختصر، منسجم، منطقی و غیرتکراري در قالب تم ها، 

عرضه کند. 

روایی و پایائی تحقیق
هنگامی کــه از اعتبار پژوهش کیفی ســخن به میان 
می آید، منظور دفاع پذیری، باورپذیری، تصدیق پذیری 
و حتی بازتاب پذیری تحقیق صورت پذیرفته اســت 
)گل افشــانی و مظفری، 1385: 37(. لذا؛ گرچه اغلب 
پژوهش گران براین باورند که پایایی در پژوهش های 
کیفی موضوعیت پیدا نمی کند بــا این   وجود، برخی، 
راهکار بازآزمون متن/مصاحبه را ابزاری برای ارزیابی 

پایایی معرفی کرده اند )خواستار، 1388: 168(.
به منظــور اطمینــان از روایي ابزار، ابتــدا، روایي 
ســؤالات ازنظر متخصصان، موردبررسی قرارگرفته و 
ساختار سؤالات، اصلاح شــده است و براي محاسبه 
پایایي مصاحبه هاي انجام گرفته، از روش توافق درون 
موضوعــی دوکدگذار، استفاده شــد. در روش توافق 
درون موضوعی دوکدگذار، از فرد دیگری خواســته 
می شــود که ســند )متن( را کدگــذاری مجدد کند. 

چنانچــه نظرات دو فرد در خصــوص کدهای احصا 
شــده هم گرا بود، پایایی تأیید می شود )همان: 169(. 
برای بررسی هم گرایی از ضریب اسکات استفاده شده 
اســت. برای این منظور باید 10 تــا 20 درصد از کل 
مصاحبه های انجام شــده، به صورت تصادفی انتخاب 
شود و برای کدگذاری مجدد به فرد دیگری داده شود 
)کوشــکی جهرمی و همــکاران،1393: 163(. در این 
تحقیق کدگذاری مجدد برای ســه مصاحبه توسط نفر 
دوم صورت گرفت که هم گرایی به دست آمده از رابطه 
اســکات در خصوص کدگذاری های صورت گرفته، 
0/89بــود. اگرچه مقدار ضریب اســکات موردقبول، 
به نوع پژوهش بســتگی دارد، امّا معمولاً در تجزیه   و 
تحلیل محتوا، این مقدار باید از 0/7 بزرگتر باشــد تا 
بتوان به کدگــذاری مقوله ها و جامع و مانع بودن آنها 
و عینیت پژوهش، اطمینان کرد )همان: 163(. با توجه 
به این که ضریب اســکات محاســبه شده در پژوهش 
حاضر، از مقدار قابل قبول، بیشــتر است، می توان ادعا 

نمود میزان پایایی کدگذاری ها مناسب است.

یافته های پژوهش
یافته های مربوط به ســؤال اول: جدول 3، خلاصه ای 
از مراحل طی شــده در روش تحلیل محتوا، به همراه 
فراوانی هر یک از تم های شناســایی شده در پاسخ به 
این سؤال که »مهم ترین شاخصه های فرش دست باف 
ایرانی که در خرید شــما نقش دارنــد، کدامند؟«، را 
نشــان می دهد. تحلیــل محتوای مصاحبه ها نشــان 
می دهد که برخی از این شــاخصه ها در خرید فرش 
ایرانی، نقش پیش برنده و برخی دیگر نقش بازدارنده 
دارند که در ســتون توضیحات، به طور مختصر به آن 

اشاره شده است.
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جدول 3. تم های اصلی و فرعی شناسایی شده در پاسخ به سوال اول )منبع: نگارندگان(

عنوان  فرعی عنوان تم عنوان کدگزینشی )کداولیه(
 توضیحات فراوانی اصلی تم

 تطابق قیمت با بازارهای جهانیعدم 

 11 قیمت گذاری قیمت

ک قیمت بالای فرش ایرانی ی
از نظر عامل بازدارنده است، 

شوندگان، قیمت فرش  مصاحبه
ایرانی با بازارهای  باف دست

جهانی تطابقی ندارد و یکی از 
دلایل آن، گران بودن قیمت 

 فرش در داخل ایران است.

 ازحد فرش در داخل ایران گرانی بیش

 کیفیت کیفیت و ماندگاری فرش ایرانی

 73 محصول

کیفیت، اعتبار و اصالت و 
مرغوبیت مواد اولیه، نقش 

برنده دارند و عملکرد فرش  پیش
ها مثبت  ایرانی در این شاخص

 است.

بندی، نوع  طرح و نقشه، رنگ
فرد بودن  به بافت و منحصر

بودن( و تطابق با سلیقه  )آنتیک
کنندگان کشور هدف،  مصرف

برنده دارند و عملکرد  نقش پیش
ایرانی در این  باف دستفرش 
ها ترکیبی است )برخی از  شاخص

گویان عملکرد فرش  پاسخ
را در این ایرانی  باف دست
ها، مثبت و برخی منفی  شاخص

 ارزیابی نمودند(.

بندی مطابق با  بندی و عدل بسته
استانداردهای کشور مقصد، 

صدور  زنی و سایزبندی، برچسب
برنده  شناسنامه فرش، نقش پیش

 باف دستدارند و عملکرد فرش 
ها ضعیف  ایرانی در این شاخص

 است.

عدم نوآوری، و یکنواختی طرح و 
فرش، نقش بازدارنده  ی نقشه

گویان،  دارند و طبق نظر پاسخ
ایران در  باف دستعملکرد فرش 

ی نوآوری در طرح و نقشه،  زمینه
 ضعیف است.

 اهمیت توجه به برند اصالت و شخصیت

 قدمت و اعتبار

 مرغوبیت مواد اولیه مرغوبیت پشم مورداستفاده در فرش

 های طبیعی مورداستفاده رنگ

 طرح و نقشه های خوب طرح و نقشه

 عدم نوآوری و یکنواختی طرح و نقشه

 بندی رنگ های مناسب با سلیقه کشور هدف استفاده از رنگ

 مناسبو عدل بندی  بندی بسته بندی برای مصرف مشتریان نهایی بسته

 بندی مناسب با استانداردهای کشور مقصد عدل

ابعاد کوچک و مناسب با فرهنگ استفاده از 
 کشورهای اروپایی

 سایزبندی

ای و بادوام حاوی  های پارچه استفاده از برچسب
 اطلاعات فرش

 زنی و شناسنامه فرش برچسب

 دار بودن فرش شناسنامه

 نوع بافت ضخامت فرش

 رج بالا یا پایین بودن فرش با توجه به کشور هدف

 فرد بودن فرش منحصربه ها فرش ازنظر ویژگی خاص و تک بودن

تطابق محصول با سلیقه مردم  تطابق فرش با سلیقه اقشار مختلف کشور هدف
 کشور مقصد
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یافته های مربوط به ســؤال دوم: جدول4، خلاصه ای 
از تحلیــل محتوای پاســخ های مصاحبه شــوندگان، 
بــه ســوال»چه خدمــات و فعالیت هایــی از جانب 

تأمین کنندگان، در تصمیم شــما بــرای خرید فرش 
دست باف ایرانی تأثیرگذار است؟« را نشان می دهد.   

جدول4. تم های اصلی و فرعی شناسایی شده در پاسخ به سوال دوم)منبع: نگارندگان(

 عنوان فرعی عنوان تم (هی)کداولگزینشیعنوان کد
 اصلی تم

 توضیحات فراوانی

صداقت و ارائه اطلاعات صحیح از جانب 
 کننده تأمین

روابط بین خریدار و 
 کننده تأمین

 ترفیع

 
36 

صداقت، اعتماد و تعهد در روابط 
کننده، و  بین خریدار و تامین

داشتن شریک تجاری مطمئن در 
و استفاده از  کشور صادرکننده،

های  جوایز و هدایا در فروش
برنده دارند و  نقش پیش عمده،

عملکرد صادرکنندگان فرش 
ها  ایرانی در این شاخص باف دست

ترکیبی است )برخی از عملکرد 
های تجاری خود در ایران  طرف

رضایت داشتند و برخی ناراضی 
 بودند.(.

برگزاری و شرکت در 
مللی، ال های معتبر بین نمایشگاه

ارائه  ،های معتبر تبلیغ در رسانه
و  مراه با محصول،کاتالوگ ه

استفاده از جوایز و هدایای 
برنده دارند؛  نقش پیش پیشبردی،

حال تمامی پاسخگویانی که  با این
ها اشاره داشتند،  به این شاخص

ها در  از وضعیت این شاخص
ایرانی  باف دستمورد فرش 
 مند بودند. گله

 اعتماد بین طرفین معامله

 تعهد در روابط

های تخصصی و  نمایشگاهحضور در 
برگزاری و شرکت در  المللی عمومی بین

 های معتبر نمایشگاه
 های تخصصی باکیفیت برگزاری نمایشگاه

 داشتن یک شریک تجاری مطمئن در ایران
شریک تجاری مطمئن 
 در کشور صادرکننده

های  تبلیغات در رسانه تبلیغ و آگهی در فضای مجازی
 المللی های معتبر بین در تلویزیون تبلیغ معتبر

 دی به همراه فرش ارائه کاتالوگ و سی
ارائه کاتالوگ به همراه 

 محصول

 جوایز و هدایا عمده دیدر صورت خر هیدادن هد
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   یافته های مربوط به سؤال سوم: در جدول 5، نتایج 
حاصل از تحلیل محتوای کیفی پاسخ های داده شده به 
سوال سوم که در آن از مصاحبه شوندگان پرسیده شد 

»از دیدگاه شــما، مهم ترین عوامل سیاسی، اقتصادی، 
تکنولوژیک و فرهنگی که در خرید فرش دست باف 

ایرانی مؤثرند، کدامند؟« نشان داده شده است. 

ادامه جدول4. تم های اصلی و فرعی شناسایی شده در پاسخ به سوال دوم)منبع: نگارندگان(

 عنوان فرعی عنوان تم (هی)کداولگزینشیعنوان کد
 اصلی تم

 توضیحات فراوانی

 3 قیمت گذاری قیمت ها متیدر ق یریپذ انعطاف

ها، نقش  پذیری در قیمت انعطاف
برنده دارد و عملکرد  پیش

در  باف دستصادرکنندگان فرش 
 است. شاخص، ضعیفاین 

 تعمیر یا تعویض در صورت آسیب دیدن

 خدمات پس از فروش

 19 محصول

خدمات پس از فروش، 
پذیری در تولید و ارائه  سفارش

المللی  های معتبر بین نامه گواهی
هنگام فروش محصول، نقش 

برنده دارند؛ عملکرد فرش  پیش
ایرانی در شاخص  باف دست

خدمات پس از فروش، ترکیبی بود 
و در دو شاخص دیگر، ضعیف 

 ارزیابی شده بود.

پذیری فرش در صورت نقص یا  برگشت
 عدم فروش

 پذیری دقت و کیفیت در سفارش
 پذیری در تولید سفارش

 پذیری امکان سفارش

های معتبر در حمایت از  نامه ارائه گواهی
های  نامه ارائه گواهی کودکان کار

نامه و استانداردهای کیفی  ارائه گواهی المللی معتبر بین
 معتبر اروپایی

 موقع تحویل به موقع فرش به تحویل و ارسال

 16 توزیع

ی  موقع و کیفیت عرضه تحویل به
فرش در زمان تحویل یا در هنگام 

ها یا  نمایش در فروشگاه
استفاده از تجارت ، و ها نمایشگاه

دارد؛  برنده شی، نقش پالکترونیک
 باف دستحال عملکرد فرش  با این

ها، ضعیف  ایرانی در این شاخص
 ارزیابی شده بود.

 فرش در زمان تحویل ی ظاهر عرضه

های  ظاهر عرضه فرش در نمایشگاه کیفیت عرضه
 المللی بین

 های اینترنتی خریدوفروش از طریق سایت
استفاده از تجارت 

های شخصی  استفاده از اینترنت و سایت یکیالکترون
 جهت پیشبرد معاملات
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جدول 5. تم های اصلی و فرعی شناسایی شده در پاسخ به سوال سوم )منبع: نگارندگان(

 فرعی تم عنوان (هی)کداولکدگزینشی عنوان
 عنوان

 اصلی تم
 توضیحات فراوانی

 قطع روابط دیپلماتیک بین دو کشور
 

 های سیاسی تنش

عوامل 
 محیطی

30 

های سیاسی، فضاسازی منفی  تنش
ای علیه ایران و عدم ثبات نرخ  رسانه

ارز در ایران، تضعیف شرایط 
اقتصادی خریداران در بازارهای 
اروپایی به دلیل رکود اقتصادی، 
گسترش فعالیت رقبا در صنعت 

فرش و گسترش محصولات 
، نقش باف دستجایگزین فرش 

ای را در تمایل به خرید  بازدارنده
ایرانی  باف دستواردکنندگان فرش 

 داشته است.

 های تجاری ها و تعلیق اعمال تحریم

 موقع ویزا عدم صدور به

جوسازی و فضای منفی علیه ایران 
 ها توسط رسانه

فضاسازی منفی 
 ای علیه ایران رسانه

 شدید نرخ ارز در ایراننوسانات 
ثبات نرخ ارز در کشور 

 صادرکننده

کنندگان ایرانی به  عدم توجه تأمین
وضعیت اقتصادی و تحولات در 

 اروپا

وضعیت اقتصادی در 
 کشور مقصد

فعالیت چشمگیر رقبای ایران در 
خصوص در  صنعت فرش اروپا به
 ها گذاری تبلیغات و قیمت

نفوذ و گسترش فعالیت 
 در صنعت فرش رقبا

وجود محصولات جایگزین مثل موکت 
 و فرش ماشینی باکیفیت

گسترش محصولات 
جایگزین فرش 

 باف دست

عدم استفاده از فرایندهای 
خریدوفروش اینترنتی در صنعت 

 فرش ایران

استفاده از تجارت 
 الکترونیک

 5 توزیع

ز تجارت الکترونیک، نقش استفاده ا
خرید فرش را در تمایل به برنده  یشپ

حال،  ایرانی دارد، با این باف دست
ایرانی در  باف دستعملکرد فرش 

ی استفاده از تجارت  زمینه
 الکترونیک، بسیار ضعیف است.

بندی، سایز و  عدم تناسب بسته
با فرهنگ مردم در کشور  ها طراحی

 مقصد

تناسب فرهنگی 
محصول با کشور 

 مقصد
 3 محصول

عدم تناسب فرهنگی محصول با 
فرهنگ کشور مقصد، نقش بازدارنده 

 باف دسترا در تمایل به خرید فرش 
 ایرانی داشته است.
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یافته های مربوط به ســوال چهــارم: در جدول 6 
خلاصه ای از یافته های حاصل از تحلیل محتوای کیفی 
پاسخ های داده شده به ســوال »مهم ترین مشکلات و 

موانع در خرید فرش دســت باف ایرانی کدامند« ارائه 
شده است.

جدول 6. تم های اصلی و فرعی شناسایی شده در پاسخ به سوال چهارم )منبع: نگارندگان(

 توضیحات فراوانی اصلی تم عنوان فرعی تم عنوان )کداولیه(کدگزینشی عنوان

 گذاری  قیمت نامنطبق با بازار اروپاهای بالا و  قیمت
 11 قیمت

مشکلاتی که مربوط به 
شوند،  محیطی می عوامل

تا حدود زیادی خارج از 
کنترل صادرکنندگان 

هستند، ولی سایر 
مشکلات از جانب 
صادرکنندگان و 

تولیدکنندگان، تا حدود 
زیادی قابلیت مدیریت و 

 برطرف شدن دارند..

 پرداخت وهیش نحوه پرداخت پول

 6 توزیع موقع عدم تحویل به موقع فرش عدم تحویل به

کمبود اطلاعات در مورد فروشندگان 
 ایرانی

کمبود اطلاعات در 
 کنندگان مورد تأمین

 11 ترفیع

نداشتن اطلاعات جامعی در مورد 
تولیدکنندگان ایرانی و محصولاتشان 

 در شهرهای کوچک ایران

ارتباط با  یدر مکالمه و برقرار یناتوان
 یرانیا دکنندگانیتول

و  یزبان تیمحدود
یارتباط  

 معامله نیطرف نیاعتماد در رابطه ب عدم
عدم اعتماد و 

در ارائه خدمات  یرانیطرف ا یبدقول صداقت در رابطه
 پس از فروش

 یها خانه و تعلل سفارت یناکارآمد
 زایدر صدور و رانیا

موقع  به عدم صدور
زایو  

محیطی عوامل  9 
از گمرک  طولانی ترخیص کالا مراحل

ترخیص کالا از  در ایران
های طولانی در  بروکراسی و بازرسی گمرک

 گمرک اروپا
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بحث و تحلیل یافته هاي تحقیق
همان طــور که با دقــت در جداول 3 تــا 6 می توان 
دریافت، تحلیل محتوای مصاحبه ها منجر به شناسایی 
5 تم اصلی شــد که در این پژوهش، اســامی قیمت، 
توزیــع، ترفیع، محصــول و عوامل محیطی برای آنها 
انتخاب شده است. در ادامه به تشریح هر یک از این 

تم ها پرداخته می شود.
قیمت: تم قیمت ، درمجموع با 25 بار تکرار در متن 
مصاحبه ها، به عنوان یکی از عوامل شناســایی شده ی 
تأثیرگــذار در تصمیم خرید فرش دســت باف ایرانی 
است. براســاس پیشــینه ی تحقیق نیز پژوهش گران 
زیــادي این عامل را یکي از عوامــل حیاتي در رفتار 
خرید، خریداران صنعتی و بین المللی معرفي کرده اند 
Lichtenstein, حسنقلی پور و همکاران، 1393: 452؛(
Ridgway & Netemeyer, 1993:234 ;Alford &
Biswas, 2002:775(. بــا این حــال، آنچه جای تامل 
دارد این اســت که علی رغم اهمیت این شاخص در 
تصمیم گیــری خرید، فرش دســت باف ایرانی از نظر 
قیمت، جایگاه خوبی ندارد و تمامی مصاحبه کنندگانی 
که به این شــاخص اشــاره کردنــد، از قیمت بالای 
فرش هــای ایرانی شــکایت داشــتند و معتقد بودند 
قیمت فرش هــای ایرانی، با قیمت های جهانی تطابقی 
نــدارد، علاوه  بر این، فروشــندگان و صادرکنندگان، 
انعطاف پذیــری لازم را در تعییــن قیمت ها ندارند و 
قیمت های خود را متناسب با شرایط بازار و قیمت های 

رقبا، تعدیل نمی کنند.
عامل تأثیرگذار دیگری کــه در تم قیمت گذاری 
شناسایی شــد، شــیوه ی پرداخت بهای فرش است. 
شــرایط بین المللی ایجاد شده برای ایران، باعث شده 
است خریداران در خصوص پرداخت بهای فرش های 
خریداری شده، با مشکلاتی مواجه شوند. که یکی از 
مهم ترین این مشــکلات، ایجاد بی اعتمادی در روابط 

خریداران با تامین کنندگان است. 

توزیع: تم توزیع که شــاخص های آن در مجموع 
27 بــار در متــن مصاحبه ها رؤیت شــدند، تم اصلی 
دیگری اســت که در این پژوهش شناســایی شد. در 
پیشــینه پژوهش نیز به این تم اشاره شده است )برای 
Ghymn, Liesch & Mattsson, 1999:208 :نمونــه
از  یکــی   .); Gill & Ramaseshan, 2007:604
مهم ترین شــاخص های شناسایی شــده در این تم که 
در مجموع، 10 نفر از مصاحبه شــوندگان به آن اشاره 
داشتند، اســتفاده از تجارت الکترونیک و امکان خرید 
و فروش فرش از طریق اینترنت اســت. در تحقیقات 
قبلی در زمینه ی فرش نیز به این شــاخص اشاره شده 
اســت   )به عنوان مثال، وندشعاری و همکاران ، 1389: 
100؛ فرجــی، علیدادی و لطفــی ، 1390: 52؛ فرجی 
و شاکری سیاوشــانی، 1390: 214، ؟؟؟( . متاســفانه، 
علی رغم اهمیت این شاخص، عملکرد صادرکنندگان 
و فروشــندگان فرش دســت باف ایرانی در زمینه ی 
اســتفاده از تجارت الکترونیک به عنــوان یک روش 
جدید فروش، بســیار ضعیف ارزیابی شــده است؛ و 
همان طور که برخی از پاسخ گویان به این مسئله اشاره 
داشــتند، بی توجهی و نادیده گرفتن این بســتر جدید 
کســب وکار توســط صادرکنندگان فرش دست باف 
ایرانی می تواند یکی از دلایل از دست دادن سهم بازار، 
به نفع رقبایی که خود را با تغییرات فضای کسب وکار 

هم سو نموده اند باشد. 
»تحویل به موقع محصول« شاخص دیگر شناسایی 
شده در این تم است که شــش مصاحبه شونده به آن 
اشاره داشــتند. امّا نتایج تحلیل ها نشان می دهد هر 6 
نفــری که از این عامل به عنــوان یک عامل تأثیرگذار 
بر تصمیم خرید خود نــام برده اند، از عدم تحویل به 
موقع خریدهایشــان ناراضی بودند و معتقد بودند دیر 
تحویل دادن فرش ها توسط تولیدکننده/ تامین کننده، از 

مشکلاتی است که همواره با آن مواجه بوده اند.
یکی دیگر از شــاخص هایی کــه در این تم جای 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
97

.1
4.

33
.5

.4
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
ol

ja
am

.ic
sa

.ir
 o

n 
20

26
-0

2-
02

 ]
 

                            13 / 20

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1397.14.33.5.4
https://goljaam.icsa.ir/article-1-276-fa.html


دوفصلنامه
علمی - پژوهشی
انجمن علمی
فرش ایران
شماره 33
بهار و تابستان 1397

138

دارد و پنــج نفر از مصاحبه شــوندگان به آن اشــاره 
کردند، »چیدمان فروشــگاهی و کیفیــت عرضه« نام 
دارد. کیفیت عرضه شــاخصی است که در تحقیقات 
قبلی مربوط به فرش به آن اشــاره ای نشــده ولی در 
این پژوهش مصاحبه شوندگان از آن به عنوان یک عامل 
مهم نام برده اند؛ این شــاخص در مقوله مرچندایزینگ 
)بازارپردازی( قابل توضیح است؛ بازارپردازی روشی 
اســت که درفروشــگاه ها، کالاها را به مشتریان نشان 
می دهنــد )عضــدی و کاظمــی،1395: 3(. علی رغم 
اهمیت این شــاخص در تصمیم گیری خرید، تمامی 
مصاحبه شــوندگانی که به این شاخص اشاره کردند، 
از کیفیت عرضه ی فرش در نمایشــگاه ناراضی بودند 
و معتقد بودند چیــدن فرش ها روی هم، باعث ایجاد 
تصویری منفی از فرش ایرانی می شود و علاوه براین، 
امکان دیدن فرش ها برای بازدیدکنندگان را با مشکل 

مواجه می سازد.
ترفیع: تم ترفیع، که شــاخص های آن در مقایســه 
با توزیع و قیمت، از تنوع بیشــتری برخوردار هستند، 
یکی دیگر از تم های اصلی شناســایی شــده در این 
پژوهش است. در پیشــینه پژوهش نیز به طور مفصل 
به این تم پرداخته شده است )به عنوان مثال: شم آبادی 
Zimmerman & Blythe,; 21 :1386و خدادادحسینی
2013:294( ولی برخی شاخص های شناسایی شده در 
این تم، موردبررسی محققان پیشین قرار نگرفته است؛ 
ازجمله شــاخص روابط بین خریدار و تأمین کننده که 
در تحقیقــات قبلی مربوط به فــرش و بازاریابی آن، 
متأســفانه اشــاره خاصی به این شاخص نشده است؛ 
ولی در تحقیقات بازاریابی صنعتی به آن پرداخته شده 
Abdul-Muhmin, 2005:619;Ghymn )مانند:  است 
Jaffe, 2004:19 &(؛ همچنین شاخص داشتن شریک 
تجــاری مطمئن در کشــور صادرکننده کــه در این 
تحقیق مورد اشــاره مصاحبه شــوندگان قرار گرفت. 
بقیه ی شاخص های شناسایی شــده در این تم، اغلب 

در تحقیقات گذشــته به آن ها پرداخته شــده بود مثل 
برگزاری و شرکت در نمایشگاه های معتبر )برای مثال 
در تحقیق: شم آبادی و خدادادحسینی،1386: 21 ؛ فیض 
و سیاه سرانی کجوری، 1395: 92(؛ تبلیغ در رسانه های 
معتبر،  و ارائه تخفیف )فیض و سیاد¬سرانی کجوری، 

1395: 91؛ شم آبادی و خدادادحسینی،1386: 21(. 
صداقــت و اعتمــاد در روابــط بیــن خریدار و 
تأمین کننده، یکی از مهم ترین شاخص های این تم است 
که 11 نفر از مصاحبه شــوندگان به آن اشــاره داشتند 
کــه بیانگر تأثیرگذاری ویژه این شــاخص بر تصمیم 
خرید واردکنندگان فرش ایرانی اســت. همان طور که 
قبلًا اشاره شــد، رفتار خرید واردات، جزء خریدهای 
صنعتی به شــمار می رود که در آن بازاریابی رابطه ای 
Shan-(  اهمیت بیشــتری از بازاریابی معامله ای دارد
karmahesh, Ford & LaTour, 2003:1( و ایجاد یک 
رابطه ی بلندمدت، مهم تر از کسب سود مقطعی است. 
Leonidou نتایــج مطالعات مختلف )به عنــوان مثال
et al.,2011:527 ;Ha, Karande & Singhapakdi,
2004:456( نشان می دهد که اعتماد، تعهد و همکاری 
را تحــت تأثیر قرار می دهد و اگــر صادرکنندگان، به 
دنبال فرصت طلبی و اســتفاده از شرایط خاص باشند، 
تعهد واردکننده به رابطه، به طور منفی تحت تأثیر قرار 
خواهــد گرفت. تحلیل گفته های مصاحبه شــوندگان 
بیانگر نتایج ترکیبی درخصوص این شــاخص است. 
برخــی از واردکننــدگان، تجاربی منفــی از رابطه ی 
خود با تامین کنندگان ایرانی داشــتند و برخی دیگر به 

تامین کنندگان خود اعتماد کامل داشتند.
برگــزاری و شــرکت در نمایشــگاه های معتبر، 
شاخص دیگری در این تم است که توسط هشت نفر 
از مصاحبه شوندگان، به عنوان یک شاخص اثرگذار بر 
تصمیم خرید مطرح شده است؛ وندشعاری و همکاران 
)1389: 93( نیز به اهمیت این شاخص اشاره کرده اند. 
بااین حال، هم نتایج تحلیل گفته های مصاحبه شوندگان 
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در تحقیــق کنونی، و هم نتایج مطالعه ی وندشــعاری 
و همــکاران )1389: 93( نشــان می دهد که حضور 
تولیدکنندگان و فروشــندگان ایرانی در نمایشگاه های 
معتبــر بین المللــی، روز به روز در مقایســه با ســایر 

کشورهای رقیب،  کم رنگ تر شده است. 
تبلیغ در رسانه های معتبر، ارائه کاتالوگ به همراه 
محصــول و ارائه اطلاعات در مــورد تولید کنندگان، 
شاخص های شناسایی شده ی دیگری هستند که نیمی 
و یا کمتر از نیمی از پاسخ گویان، به آنها اشاره داشتند و 
متاسفانه عملکرد صادرکنندگان و تولیدکنندگان فرش 
دســت باف ایرانی در تمامی این شــاخص ها ضعیف 

ارزیابی شده است. 
محصــول: این تم نیز همــواره در تحقیقات قبلی 
مورد تأکید بوده اســت ولی به دلیل نوع جامعه آماری 
و صنعت مربوطه ممکن اســت برخی شــاخص های 
شناسایی شــده در این تم با تحقیقات قبلی متفاوت و 
برخی جدید باشــند. شاخص هایی که در تحقیقات و 
پژوهش های گذشــته مورداشاره قرارگرفته اند عبارتند 
Hallak, از کیفیت )عزمی و همــکاران، 1390: 101؛
2006:238(، طرح و نقشــه )وندشــعاری و همکاران 
1389: 86؛ حق شناس کاشــانی و همــکاران، 1389: 
Tharmi, U.& Senthil-( اهمیــت توجه به برند ،)63
nathan, 2011:7, Nigam & Kaushik, 2011:121;
 ،)Buil, De Chernatony & Martínez, 2013:115
بســته بندی و عدل بندی مناســب و برچســب زنی و 
شناســنامه فرش )فیض و سیاه سرانی کجوری، 1395: 
91(، خدمات پس از فــروش )رنجبریان و همکاران، 
Ghymn,( منحصربه فرد بودن محصول ،)1386: 129
Liesch & Mattsson, 1999:207(، و سفارش پذیری 
در تولید )وندشــعاری و همــکاران، 1389: 90(. در 
این تــم، شــاخص های ارائه گواهی نامه هــای معتبر 
بین المللــی، مرغوبیت مواد اولیــه، رنگ بندی، بافت 
فرش، ســایزبندی، و تطابق محصول با ســلیقه مردم 

کشور مقصد نیز شناسایی شدند که در پیشینه پژوهش 
و تحقیقات قبلی به آن اشاره ای نشده است. 

تحلیــل محتــوای مصاحبه ها نشــان می دهد در 
برخی از شاخص های شناسایی شده در این تم، مانند 
کیفیت فرش دســت باف ایرانی، موغوبیت مواد اولیه 
و اعتبار و اصالــت جایگاه برند ایرانی )اهمیت توجه 
به برند(، عملکرد فرش دســت باف ایرانی، طبق نظر 
تمامی مصاحبه شــوندگان، مطلوب اســت. در برخی 
دیگر از شاخص ها مانند طرح و نقشه، رنگ بندی، نوع 
بافــت، منحصر به فرد بودن، خدمات پس از فروش، و 
تطابق با ســلیقه مصرف کنندگان کشور هدف، نظرات 
مصاحبه کنندگانی که به این شاخص ها اشاره داشتند، 
ترکیبی بود؛ برخی از عملکرد این شاخص ها رضایت 
داشتند و آن را به عنوان یکی از عوامل مثبت تأثیرگذار 
در تصمیم خرید خود ذکــر می کردند و برخی دیگر 
ناراضی بودند و آن را به عنوان یکی از عوامل بازدارنده 

در خرید، مطرح می نمودند. 
دسته ی دیگری از شاخص های شناسایی شده در تم 
محصول، شاخص هایی هستند که تمامی پاسخ گویانی 
که به آنها اشــاره داشتند، از عملکرد فرش دست باف 
ایرانی درخصوص این شــاخص ها ناراضی بودند. که 
در این دســته به عنوان نمونه می توان به شاخص های 
سفارش پذیری در تولید، بسته بندی و عدل بندی مطابق 
با استانداردهای کشــور مقصد، ارائه گواهی نامه های 
معتبر بین المللی، و برچســب زنی و شناســنامه فرش 
اشــاره کرد. مصاحبه شــوندگان معتقد بودنــد ارائه 
ضمانت نامه ها و گواهی نامه های مورد تایید اتحادیه ی 
اروپا، مثل ضمانت نامه ی اســتپ  و گواهی نامه هایی 
مانند گودویو  و فیراندکر  می تواند در فروش کالا در 
کشور آن ها، به ویژه در فروش به مشتریانی که نسبت 
به حمایت از کودکان کار و بافندگان حساسیت دارند، 

نقش مهمی داشته باشد. 
عوامل محیطــی: عوامل محیطــی و تأثیــر آن بر 
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فعالیت هــای بازاریابــی در بســیاری از تحقیقات و 
متون علمی پیشــین، به طور کلّی یا با تاکید بر برخی 
از جنبه های خاصّــی از محیط، موردتوجه قرار گرفته 
است )به عنوان مثال: حســینی و سیدی، 1390: 11؛ 
شــم آبادی و خدادادحســینی، 1386: 87؛ فرجــی و 
و  حســنقلی پور  196؛   :1391  ، شاکری سیاوشــانی 
همــکاران، 1393: 57 و ...(. برخی از شــاخص های 
این تم مانند تنش های سیاســی، عدم ثبات نرخ ارز در 
کشــور صادرکننده، نفوذ و گســترش فعالیت رقبا، و 
گسترش محصولات جایگزین، در پژوهش های قبلی 
موردتوجه قرار گرفته اند؛ ولی شاخص های فضاسازی 
منفی رسانه ای علیه ایران، وضعیت اقتصادی در کشور 
مقصد، عدم صدور به موقع ویزا برای تجار، و ترخیص 
کالا در گمــرک مبدا و مقصد، شــاخص هایی از تم 
عوامل محیطی هستند که در تحقیقات قبلی، موردتوجه 
قرار نگرفته اند. تمامی عوامل محیطی شناسایی شده، به 
نوعی نقش بازدارنده ای را در فروش فرش دست باف 

ایرانی ایفا می کنند. 

جمع بندی و ارائه پیشنهادهاي کاربردي 
با توجه به 5 تم شناســایی شــده در پژوهش حاضر، 
در ادامه تلاش شــده اســت پیشــنهاداتی بر اساس 

شاخص های شناسایی شده در هر تم، مطرح شود.
• در تم محصول، 14 شاخص تأثیرگذار شناسایی 
شدند که عملکرد فرش دســت باف ایرانی در برخی 
از آنها بســیار مثبت است. اعتقاد خریداران به کیفیت 
بالای فرش دســت باف ایرانی و مواد اولیه ی مرغوب 
و ارگانیــک به کار رفتــه در آن، و اهمیتی که به اعتبار 
و اصالت فرش دست باف ایرانی  می دهند، نقاط قوتی 
هستند که می توانند با استفاده از برچسب زنی و صدور 
شناســنامه برای تمامی فرش های دست باف صادراتی 
تقویت شــوند. علاوه براین، تاکید بر این ویژگی ها در 
تبلیغات فرش دســت باف ایرانی در بازارهای جهانی، 

ضمــن آگاه نمودن مشــتریان و جلــب توجه آنها به 
درنظرگرفتن این ویژگی ها هنگام خرید، می تواند هم 
دلیلی بر قیمت بالای فرش دست باف ایرانی در مقابل 
ســایر رقبا ارائه دهد و هم مانعی برای کپی برداری و 
فروش فرش هــای جعلی به نام فرش ایرانی، باشــد. 
نقشــی که دولت دراین زمینه می تواند داشــته باشــد 
این است که داشــتن شناسنامه برای فرش را به عنوان 
یکی از اسناد لازم برای انجام مراحل صادرات تمامی 

فرش های دست باف، الزامی نماید.
دیدگاه هــای متفاوت )برخی مطلــوب و برخی 
پاســخ گویان درباره ی عملکــرد فرش  نامطلــوب( 
دست باف ایرانی، در شاخص های مهم تأثیرگذار دیگر 
در تم محصول، مانند سایزبندی، بافت فرش، رنگ بندی 
و تطابق با سلیقه ی مشتریان کشور هدف، ناشی از این 
حقیقت است که سلایق مشــتریان با یکدیگر تفاوت 
دارد. توجه به این تفاوت ها و پاسخ گویی به سلیقه های 
متفاوت، از طریق سفارش پذیری در تولید، امکان پذیر 
می شــود. البته باید تاکید نمود فراهــم نمودن امکان 
سفارشی ســازی، بدون کمک دولت و نهادهایی مانند 
مرکز ملّی فرش ایران امکان پذیر نیست. دلیل این امر این 
است که تقریباً 90 درصد از فرش های دست باف ایران، 
Bilgin et al. 2011:( در مناطق روستایی بافته می شوند
515(، یعنی جایی کــه بافنده ها آگاهی کافی درباره ی 
ســلایق و تقاضاهای مشــتریان در بازارهای جهانی 
ندارند. مهیا نمودن شرایط شــکل گیری اتحادیه های 
محلّی فرش دست باف که   بتوانند به راحتی با بافندگان 
محلی در ارتباط باشند و متصّل کردن این اتحادیه ها به 
یکدیگر در سراسر کشور از طریق اینترنت، جمع آوری 
اطلاعــات تولیدکننــدگان و فراهــم نمــودن امکان 
دسترسی به این اطلاعات برای تمامی مشتریان بالقوه از 
سراسر دنیا، از طریق ایجاد وب سایتی که به زبان های 
مطرح دنیا قابلیت ترجمه داشته باشد، و اطلاع رسانی 
درباره ی آن به واردکنندگان فرش دست باف، می تواند 
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هم مشــکل کمبود اطلاعات درباره ی تولیدکنندگان و 
تامین کنندگان را برای واردکنندگان برطرف سازد و هم 
امکان آگاهی بافندگان از سلایق و ترجیحات مشتریان 

را تا حدود زیادی فراهم سازد.
بسته بندی و عدل بندی مطابق با استانداردهای کشور 
مقصد، و اخذ و ارائه ی گواهی نامه های معتبر بین المللی 
در زمینه ی تولید فرش، به ویژه گواهی نامه های مربوط 
به حمایت از کودکان کار، ضمن تأثیرگذاری بر تصمیم 
خرید واردکننــدگان، می تواند فرایند ترخیص کالا در 

گمرک کشور مقصد را تسهیل کند.
• در مورد تم قیمت، لازم اســت توجه شــود که 
هزینه های بالای فرش دست باف ایرانی، یکی از موانع 
قدرت رقابتی فرش ایرانی در بازارهای خارجی است 
کــه تولیدکنندگان و صادرکنندگان فرش دســت باف 
باید از طریق افزایش کارآیی فرایند تولید، بتوانند این 
هزینه ها را تا حد ممکن کاهش دهند. با این حال، توجه 
به این نکته که فرش دست باف، عمدتاً توسط کشورهای 
غربی با ســطوح رفاه بالا، وارد می شود )همان:515( 
و این که فرش های ایرانــی، به ویژه فرش های خاص 
)فرش های آنتیک( با ویژگی لوکس بودن همراه هستند 
)Rezaei, 2009:81( و منحصربه فرد بودن فرش، یکی 
از شــاخص هایی بود که برخی از مصاحبه کنندگان به 
آن اشاره داشتند؛ می تواند بیانگر این موضوع باشد که 
در صورت کیفیت بالا و خاص بودن فرش، مســئله ی 
قیمت تا حدودی قابل اغماض است. چون بازار هدف 
این گونه فرش ها، بازار ثروتمندی اســت که نسبت به 
قیمت حساســیت کمتری دارد. دراین زمینه، علاوه بر 
خانواده ها، ســازمان های تجاری که محصولات خود 
را به عنوان محصولات لوکس و پرســتیژی موضع یابی 
می کنند و حتی بازارهای دولتی نیز می توانند موردتوجه 
قرار گیرند. از سوی دیگر، با توجه به وضعیت کنونی 
اقتصــادی در اروپا و اهمیــت یافتن ویژگی قیمت از 
ســوی تعداد زیادی از مشــتریان )طبــق آنچه نتایج 

مصاحبه مشخص نمود( تولیدکنندگان و صادرکنندگان 
ایرانی می توانند با تکیه بر تصویر ذهنی مثبت از فرش 
ایرانی، از طریق برندســازی و ایجاد برندهای متفاوت 
برای مشــتریان هدف در بخش های مختلف بازار، و 
حتی از طریق صادرات فرش های با کیفیت ماشینی، هم 
مشتریان ثروتمند را حفظ کنند و هم به جذب مشتریان 
حساس به قیمت بپردازند. مشکل شیوه ی پرداخت نیز 
مسئله ای اســت که باید از طریق سیاست های دولت، 
برطرف شــود. علاوه  براین، صادرکنندگان می توانند 
با شناســایی وارد کننــدگان محصــولات مختلف از 
کشورهای مقصد صادراتی خود به بازار ایران، امکان 
بیع متقابل و پرداخت های درون شــرکتی را بین خود 

فراهم کنند.
همچنین بــا توجه به این کــه واردکنندگان فرش 
دست باف، انتظار انعطاف پذیری در قیمت ها را دارند؛ 
فروشندگان و صادرکنندگان باید با توجه به قیمت های 
رقبا، تلاطمات بازار و انتظارات خریداران، در لیست 
قیمت هــای محصولات خــود انعطاف پذیری لازم را 
داشته باشــند تا بتوانند قیمت ها را متناسب با شرایط، 

تغییر دهند.
• با توجــه به تأثیرگذاری چیدمان فروشــگاهی، 
به عنوان یکی از شــاخص های شناســایی شــده در 
تم توزیع، فروشندگان و صادرکنندگان و برگزارکنندگان 
نمایشــگاه فرش حتماً باید به این نکته توجه داشــته 
باشــند. به ویژه این که همان طور که در بالا اشاره شد، 
فرش دســت باف ایرانی عمدتاً بــه عنوان یک کالای 
لوکس خریداری می شود. بنابراین ظاهر مکان عرضه، 
و نحــوه ی نمایــش محصــول در آن، اهمیت زیادی 
در تصمیــم خرید خریدار دارد کــه باید مورد توجه 

فروشندگان و عرضه کنندگان فرش قرار گیرد. 
شاخص تأثیرگذار دیگر شناسایی شده در تم توزیع، 
استفاده از تجارت الکترونیک است. با توجه به گسترش 
اســتفاده از تجارت الکترونیک توسط واردکنندگان و 
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استفاده ی گسترده ی آن توسط رقبای ایران، بی توجهی 
به این بستر، قطعاً باعث از دست دادن بیشتر سهم بازار 
فرش خواهد شــد. لذا لازم اســت از یک سو دولت، 
بســتر لازم برای انجــام تجارت الکترونیک مطمئن را 
فراهم سازد. از ســوی دیگر صادرکنندگان باید برای 
یادگیری و استفاده از این امکان برای گسترش فعالیت 
های تجــاری و حضور در بازارهای بین المللی تلاش 

نمایند.
• یکــی دیگر از تم های شناســایی شــده در این 
پژوهش، عوامل محیطی هســتند. اگرچه برخی از این 
شاخص های شناسایی شده در این تم، مانند وضعیت 
اقتصادی کشور مقصد، نفوذ و گسترش رقبا و گسترش 
محصولات جایگزین، خارج از کنترل صادرکنندگان، 
تولیدکننــدگان، و حتی دولت هســتند؛ برخی دیگر 
مانند، صدور به موقع ویزا، و فضاسازی های رسانه ای 
منفی علیه ایران، قابل برطرف ســازی و قابل مدیریت 
هســتند. مرکز ملــی فرش و نهادهــای صنفی فرش 
ایران می تواننــد با رایزنی بــا وزارت خارجه جهت 
صدور ویزای چندســاله به واردکننــدگان، و ترغیب 
وزارت خارجه به هماهنگی با ســفارتخانه ها و ملزم 

کردن آنها به تســریع در انجام امور مربوط به صدور 
ویزاهای تجاری، مشــکل ویزا را برای واردکنندگان 
برطرف سازند. همچنین تولیدکنندگان، صادرکنندگان 
و تک تک کاربران ایرانی می توانند با استفاده از فرصت 
ایجاد شــده در فضای مجازی و شبکه های اجتماعی، 
به طور موثری در کاهش و خنثی ســازی فضاســازی 

رسانه ای منفی علیه ایران، نقش داشته باشند. 
• در تم ترفیــع، یکی از مهم ترین شــاخص های 
شناسایی شده ، صداقت و اعتماد در روابط بین خریدار 
و فروشــنده اســت. در خریدهای صنعتی ایجاد یک 
رابطه ی بلندمدت، مهم تر از کسب سود مقطعی است. 
صادرکنندگان باید توجه داشــته باشــند که که اولین 
قدم برای همکاری های بلندمدت و روابط طولانی، به 

وجود آوردن اعتماد و تعهد در روابط تجاری است. 
تبلیغ در رســانه های معتبر بین المللی، و اســتفاده 
از پتانسیل شــبکه های مجازی، همراه با هماهنگی با 
تورهای گردشگری داخلی و خارجی برای بازدید از 
کارگاه ها و نمایشــگاه های فرش دست باف، می تواند 
ســطح آگاهی و تمایــل خریداران بــه خرید فرش 

دست باف ایرانی را افزایش دهد.
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