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شناسایی ابــزارهای ترفیعی و تبلیغی مناسب 
برای ارتقای برند فرش دست باف ایران در 
بازارهای خارجی

چکیده
فرش دســت باف ایرانــی با ویژگی های برجســته ی 
فرهنگی و هنری، محصولی اســت که طی چند دهه 
به عنوان یک کالای قابل توجه در سبد صادرات غیرنفتی 
ایران ثبت شده اســت. این تحقیق با هدف مشخص 
نمودن ارزیابــی ابزارهای ترفیعــی و تبلیغاتی فرش 
دست باف و تعیین اولویت ابزارهای مورد استفاده در 
زمینه ی معرفی این کالا به مشتریان در بازارهای هدف 
خارجی، نگارش یافته است. جامعه آماری این تحقیق 
عبــارت از 19 نفر از خبرگان و کارشناســان آگاه به 
صادرات فرش دست باف در استان تهران است. برای 
انجام مقایسه های زوجی و تعیین وزن هر شاخص از 
روش FAHP و همچنین جهت تعیین اولویت ابزارهای 
ترفیعی و تبلیغاتی از روش تاپسیس فازی استفاده شد. 
نتایج حاصل از اجرای روش FAHP نشــان داد معیار 

قابل اعتماد بودن با وزن 0/329، هزینه با وزن 0/178، 
اثربخشی و سطح پوشــش به ترتیب با اوزان 0/149 
و 0/13 و کیفیــت بــا وزن 0/15 بــه ترتیب اهمیت 
TOP� شقرار گرفتند. همچنین بر اســاس اجرای رو
 ، نمایشــگاه های اختصاصی، رسانه ها، آگهی های 
SIS
تجاری، انتشار نشــریات، برگزاری تورگردشگری در 
ایران، فروش شــخصی، نمایندگان فروش، تخفیفات  
قیمتی و جوایز فروش به ترتیب از اولویت بیشــتری 
برخوردارند. نتایج تحقیق در برگیرندة پیشــنهادهایی 
 صادرکنندگان و برنامه ریزان این حوزه می باشد. 
برای

 فعالیت های ترفیعــی و تبلیغی، فرش 
کلیدواژه‌هــا:
 باف، صادرات، بازارهای خارجی، برند فرش 
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 مقدمه
در دهه های اخیر یکی از مهم ترین چالش های اقتصاد 
ایران، وابســتگی بیش   از حد به درآمدهای نفت بوده 
است. طبق اطلاعات رســمی بانک مرکزی ایران، به 
طور متوســط 90-80 درصد درآمــد صادرات، 50-
40 درصد بودجه ســالیانه دولت و 20 درصد از کل 
تولید ناخالص داخلی ناشــی از صــادرات نفت در 
بازه زمانی سال 2013-1973 می باشد. براین اساس، 
ارتقاء صادرات غیرنفتی، یک اســتراتژی اجتناب پذیر 
بــرای ایــران در بازارهای جهانی اســت ),2017: 1
Agheli, Salmani & Hosseini(. فرش دســت باف 
ایرانی، هنری بومی، صنعتی و داخلی است که وجوه 
گوناگون اشــتغال زایی و ارزآوری را با خود به همراه 
دارد )احــراری و همــکاران، 1396: 20(. در طــول 
دوره های متوالــی، اولین منبع درآمد ارز خارجی بین 
صادرات غیرنفتی به صنایع فرش دســت باف بستگی 
داشــت. علاوه بر این حدود 7 درصد از کل اشتغال 
و معیشــت چند میلیــون نفر را به خــود اختصاص 
Agheli, Salmani & Hosseini,2017:( داده اســت
1(. متأســفانه بی وجهی به اصول و مبانی بازاریابی و 
تجارت که در برگیرنده ی فرآیند تولید آن نیز می شود، 
مزیت های رقابتی فرش دســت باف را در داخل و به 
ویژه در سطح جهانی با مخاطرات جدی مواجه کرده 
اســت. تجربه ی موفق دیگر کشورها حاکی از توجه 
آن ها به واقعیت های محیط تجــارت و دیگر عوامل 
تأثیرگذار است )شم آبادی و خدادحسینی، 1386: 3(. 
در گذشــته تبلیغات و بازاریابی تنها به منظور افزایش 
فروش به کار برده می شد اما امروزه تبلیغات به عنوان 
یکی از مهم ترین عناصر خدمات به مشتری محسوب 
می شــود ), et al Su 3 :2016(. فعالیت هــای ترفیعی، 
ابزاری است که توسط خرده فروشان یا تولیدکنندگان 
مورد اســتفاده قرار می گیرد تا مشتریان را برای خرید 
Mughal, Mehmood 403 :2014 ,( بیشتر دعوت کند

.)& Ahmad
صادرات فرش دست باف کشور در سال های اخیر 
و با اعمال تحریم های بین المللی کاهش چشــم گیری 
پیــدا نمــود. عدم توجه به صنعت فــرش و پایداری 
چنیــن وضعیتــی، موجب رکود دائمــی این صنعت 
در بلندمدت می شــود که به نوبه خود منجر به انتقال 
نیروی کار از صنعت فرش به ســایر کســب و کارها 
که در نهایت، مزایای نســبی فرش دست باف ایرانی 
Agheli,  را در بازارهــای صادراتی از بین می بــرد
Salmani, & Hosseini, 2017((. لــذا ایــن پژوهش 
به دنبال شناســایی ابزارهای ترفیعی و تبلیغی مناسب 
برای ارتقای صــادرات فرش دســت باف ایرانی در 
بازارهای خارجی است. بدین منظور ابتدا با مطالعات 
کتابخانه ای، عوامل مؤثر ترفیعی و تبلیغی شناســایی 
می شود و سپس این عوامل از دید فعالان این صنعت 

اولویت بندی خواهند شد.

مبانی نظری پژوهش
جایگاه فرش ایرانی در اقتصاد ایران

فرش دست باف ایرانی با تاریخ چندین هزارساله خود 
با شکوه ترین هنر باستانی ملت ایران است که با تمدن 
و فرهنگ ایران ارتباط نزدیکی دارد )امیری و زردینی 
، 2012: 244-243(. صنایع فرش برای اقتصاد ایران 
از لحاظ تولید اشتغال، رشد، ایجاد ارزش افزوده برای 
صنایع غیرنفتی و صادرات بسیار مهم است. بسیاری 
از مردم بــا بافتن قالی، زندگی می کنند. صنعت فرش 
همچنیــن مهم تریــن فرصت های شــغلی در مناطق 
روســتایی را فراهم می کند. در سراسر کشور بیش از 
دویســت هزار بافنده و حــدود 2 میلیون نفر در این 
صنعت کار می کنند. در حال حاضر در سراسر کشور 
صنعت فرش بیشتر زنان را، استخدام می کند. در سال 
1996، تولیــد فرش با 1.2 میلیون دســتگاه بافندگی 
واقع در 210 شــهر و 27000 روستا رخ داده است، 
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که امروزه این تعداد به یک میلیون دســتگاه بافندگی 
کاهش یافته است )Bilgin, 2011: 517(. از این جهت 
نــه تنها فرش ایرانــی از لحاظ زیبایــی و هنر حائز 
اهمیت فراوانی است، بلکه منبع ارتزاق گروه عظیمی 
از مردم کشور به خصوص روستاییان است. بنابراین، 
تغییرات حاصلــه در این صنعت هم بر اقتصاد کلان، 
اثرات گســترده ای دارد و هم در بافت جوامع شهری 
و روســتایی تغییر و ناهماهنگی بــه وجود می آورد 

)شهبازی منشادی و سالارزهی، 1395: 40(.
با وجود کاهــش در دهه اخیر، ایــران هنوز هم 
یکــی از بزرگ ترین صادرکنندگان فــرش در جهان 
اســت. صادرات فرش دســت باف، رتبــة اول را در 
میان صــادرات غیرنفتی و ســوم را در کل صادرات 
ایــران دارد )Bilgin, 2011: 517(. چراکه تولید فرش 
نسبت به صنایع دیگر، علی رغم ارزش افزوده بالایش، 
سرمایه کم تری می طلبد و با توجه به جوانی جمعیت 
و بیکاری جمعیت فعال کشور، توسعه تولید و تجارت 
فرش از نظر ایجاد اشتغال می تواند یکی از اقلام عمده 
مورد توجه باشد )شهبازی منشادی و سالارزهی، 1395: 
40(. بازارهای اصلی صادرات برای ایران عبارتند از: 
آلمان، ایالات متحده، کشورهای خلیج فارس، ایتالیا، 
ژاپن، روسیه و تونس می باشد. ایلات متحده و آلمان 
60 درصد صادرات فــرش ایرانی را جذب می کنند. 
علاوه بــر این، دولت ایران قصــد دارد که صادرات 
فرش هــای با کیفیت پاییــن را از طریق مجوز کنترل 
شده از طریق انجمن صادرکنندگان فرش ایران حذف 

.)Bilgin, 2011: 517( کند

ابزارهای ترفیعی و تبلیغی فروش
چهار عنصر آمیخته بازاریابی شامل محصول، قیمت، 
ترفیع و توزیع می باشــد. آمیختــه ترفیع تنها یکی از 
جنبه هــای کل آمیخته بازاریابی اســت که اجزای آن 
شامل: تبلیغات، پیشبرد فروش، روابط عمومی و فروش 

شــخصی می باشد )مارتین هرن و ســیگون ، 2017؛ 
ص93(. وظیفــه برقراری ارتباط مؤثر با مشــتریان و 
جامعه هدف در یک بنگاه اقتصادی را واحد بازاریابی 
بر عهده دارد که ابزار ویژة آن بهره گیری از مدل های 
ارتباطات یک پارچه بازاریابــی در فرم آمیخته ترفیع 
اســت ), Kotler 2003(. بــه عبارتی دیگــر، آمیخته 
مرســوم ترفیع بازاریابی، مجموعــه ای از متغیرهای 
قابل کنترل است که بنگاه ها آ ن ها را برای پاسخگویی 
به بازار هــدف، ترکیــب می کنند )سرمدســعیدی، 
عبدالهی بجستانی، 1394: 88(. هدف اصلی آمیخته ی 
ترفیعی و تبلیغی شــامل: تغییر محل و شکل منحنی  
تقاضــا و درآمــد برای محصولات اســت )فرجی و 
مارالانی، 1388(. تمام فعالیت های بازاریابی با ترفیع 
فروش مرتبط است که در نتیجه باعث افزایش خرید 
مصرف کنندگان و بهبود واسطه ها و همکاری می شود 

), 2014: 403 Mughal, Mehmood & Ahmad(.
یکی از مفاهیم نزدیک به تبلیغات، رســانه است. 
رسانه وســیله ای است که پیام به وســیله آن از یک 
محیط به محیط دیگر انتقال داده می شــود و می تواند 
به صورت های زیر باشــد: رادیو، تلویزیون، روزنامه، 
هفته نامه، ماهنامه، سالنامه، سینما، نشریات تخصصی، 
تابلوها و نقاشــی های دیواری، بیلبــورد یا تابلوهای 
عریــض، نمونه های رایگان، وســایل نقلیــه، هدایا، 
اماکــن فروش، محل هــای خرید، حضــور فیزیکی 
فروشنده، نمایشگاه ها، اوراق چاپی به صورت پوستر، 
کاتالوگ، بروشــور، عکس برگردان، بالن ها و احجام 
هوایی، مراســم و برنامه های خاص و همچنین رسانه 
های جدید مانند اینترنت. اگر کالا تخصصی باشــد، 
نشــریات تخصصی آن صنعت یا شغل و حرفه برای 
پیام رسانی به اهل فن مناسب است. با توجه به دیدگاه 
تولیدکنندگان فرش، دلیل اصلی کاهش ســهم ایران 
در بــازار خارجی، حمایت ضعیــف در این بازارها 
می باشــد. تولیدکنندگان فرش ایرانی معتقدند که آنها 
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.),Bilgin  517 :2011( .در بازارهای بین المللی ندارند از صنعــت تبلیغــات جهانی دور هســتند. به همین 
علت، تولیدکنندگان ایرانــی منابع کافی برای رقابت 

پیشینه تحقیق
CavusgilJ & 1987 ,( برخــی از تحقیقات پیشــین
Naor(، ارتباط مثبتی بین برنامه های ترفیعی صادرات 
و عملکــرد شــرکت ها پیدا کرده انــد. به عنوان مثال، 
فعالیت هــای تجربی مانند نمایشــگاه های تجاری و 
مأموریت های تجاری، به ســطوح بالاتری از عملکرد 
منجر شــده اند، زیرا به مدیران اجــازه می دهند تا به 
سرعت، اطلاعات مربوط به بازارهای صادراتی و روند 
صادرات را به دست آورند. برای مثال، در یک تحقیق 

از مأموریت های تجاری و نمایشــگاه ها. 1989: 86(
Rosson & Seringhaus( دریافتند که شرکت کنندگان 
در نمایشــگاه های تجاری، 2.7 برابر بیشتر از فروش 
غیرشرکت کنندگان یعنی به طور متوسط 756000 دلار 
در مقایســه با 279000 دلار درآمد کسب کردند. در 
مطالعه ای دیگر، 367 شــرکت در نمایشــگاه شرکت 
داشتند که به تأثیر مثبت نمایشگاه بر فروش کل اشاره 

 .)Wilkinson & Brouthers, 2006:238( کردند

جدول 1. ابزارهای ترفیعی بازارهای خارجی
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جدول 2. پیشینه ی پژوهش

روش تحقیق
روش این تحقیق بر اســاس هــدف، کاربردی و بر 
اســاس نحوه گردآوری داده ها، توصیفی- پیمایشــی 
است. 19 نفر از خبرگان و کارشناسان آگاه به صادرات 

فرش   دســت باف در استان تهران واقع در بازار تهران 
و سرای فرش عباســی، جامعه آماری این تحقیق را 
شــکل می دهند. فرآیند پژوهش بدیــن صورت بود 
که با مطالعه ادبیات نظری و تجربی پیشــین، معیارها 
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و زیرمعیارهای تبلیغات خارجی فرش اســتخراج و 
 ،FAHP در اختیار خبرگان گذاشــته شــد. با روش
مقایســات زوجی بین شاخص ها انجام گرفت. سپس 
جهت تعیین اولویــت ابزارهای ترفیعی و تبلیغاتی به 
زعم خبرگان و کارشناســان، از روش تاپسیس فازی2   
بهره   گرفته شــده است. اطلاعات مورد نیاز تحقیق بر 

اساس دو روش ذیل جمع آوری شده است:
الف( مطالعات کتابخانه ای: در این روش با مطالعه 
مقالات مرتبط با موضوع در مجلات داخلی و خارجی 
و نیز جستجو در اینترنت، مبانی نظری تحقیق تدوین 

شده است.
ب( مطالعات میدانی: در این روش پرسشنامه های 
طراحی شــده بین نمونــه آماری توزیــع گردیده و 

اطلاعات مورد نیاز جمع آوری شده است.

یافته ها
در این بخش بــه تجزیه و تحلیل داده های حاصل از 
پرسشنامه ها پرداخته می شود. ابتدا با تشکیل ماتریس 
مقایســه های زوجی فازی شده، وزن معیارها به روش 
FAHP محاســبه می شــود. در بخش دوم رتبه بندی 

گزینه ها به روش تاپسیس فازی محاسبه می شود.

FAHP الف- وزن دهی معیارها بر اساس روش
فرآیند تحلیل سلســله مراتبي یکــي از معروف ترین 
فنون تصمیم گیري چندمعیاره اســت کــه اولین بار 
توسط توماس ال. ساعتي عراقي الاصل در دهه 1970 
ابداع گردید )ایزدبخش، وظیفه، چیت ساز و رضایی، 
1388(. فرآینــد تحلیل سلســله مراتبي را هنگامي که 
عمل تصمیم گیري با چند گزینه و معیار تصمیم گیري 
روبروست مي توان استفاده کرد. معیارهاي مطرح شده 
مي توانــد کمي و کیفي باشــند. اســاس این روش 
تصمیم گیــري بر مقایســه های زوجي نهفته اســت 
 )مؤمنی، Sun ,2010( . .)1387(، روشي را براي بسط 
فرآیند تحلیل سلســله مراتبي 3 بــه فضاي فازي ارائه 
داد. این روش که مبتني بر میانگین هندســی نظرات 
خبرگان با اســتفاده از اعداد مثلثي فازي توسعه داده 
شــده بود، مورد استقبال محققین قرار گرفت. مراحل 

انجام این روش به شرح زیر مي باشد.
در تصویر زیر ساختار سلسله مراتبی مسئله شامل، 

، معیارها و گزینه ها آمده است.
هدف

تصویر 1. ساختار سلسله مراتبی مسئله
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 در تشــکیل ماتریس مقایســه های زوجي، ابتدا 
همه مقایسات زوجی بر اساس طیف فازی متناظر در 
جدول زیر به اعداد فازی تبدیل می شــوند ســپس به 

کمک میانگین هندســی، نظرات همه ی خبرگان ادغام 
می شود.

جدول 3. عبارات زبانی و معادل فازی آن ها

نرخ ناســازگاری ماتریس مقایســه زوجی فوق 
0/078 اســت که چون کمتر از 0/1 اســت مقایسات 
سازگار هستند. بنابراین می توان رتبه بندی را به روش 
FAHP انجــام داد. در ماتریس ادغام شــده از عناصر 

ســطرها به کمک رابطه زیر، میانگین هندســی گرفته 
می شــود. در جدول بعدی میانگین هندســی عناصر 

سطرها محاسبه شده است.
 

 بخشیاثر سطح پوشش هزینه عمر آگهی قابل اعتماد بودن کیفیت 
 (0.6,0.66,0.75) (0.55,0.68,0.83) (1.37,1.51,1.66) (0.77,0.89,1.03) (0.24,0.26,0.3) (1,1,1) کیفیت

 (2.1,2.38,2.65) (1.79,2.08,2.39) (2.17,2.49,2.82) (1.59,1.9,2.23) (1,1,1) (3.36,3.8,4.21) اعتماد بودن قابل
 (0.76,0.82,0.87) (0.51,0.55,0.6) (0.5,0.59,0.71) (1,1,1) (0.45,0.53,0.63) (0.97,1.12,1.31) عمر آگهی

 (1.93,2.28,2.64) (1.74,2.14,2.58) (1,1,1) (1.41,1.69,2) (0.35,0.4,0.46) (0.6,0.66,0.73) هزینه
 (0.4,0.45,0.51) (1,1,1) (0.46,0.56,0.69) (1.67,1.82,1.97) (0.42,0.48,0.56) (1.21,1.48,1.83) سطح پوشش

 (1,1,1) (1.97,2.23,2.5) (0.38,0.44,0.52) (1.15,1.23,1.31) (0.38,0.42,0.48) (1.34,1.52,1.67) اثربخشی
 

در جدول زیر، ماتریس مقایسه های زوجی فازی ادغام شده خبرگان محاسبه شده است. 

جدول 4. ماتریس مقایسات زوجی فازی ادغام شده
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در مرحله محاســبه وزن فازی هرمعیار، به کمک 
رابطه زیر، هــر درآیه در معکــوس مجموع درآیه ها 
ضریب می شــود تا وزن فازی هر معیار به دست آید. 

در جدول6، وزن فازی هر معیار محاسبه شده است.

 میانگین هندسی عناصر سطرها معیارها

 (0.66,0.74,0.83) یتکیف

 (1.88,2.11,2.35) قابل اعتماد بودن
 (0.66,0.73,0.82) عمر آگهی

 (1,1.14,1.29) هزینه
 (0.73,0.83,0.94) سطح پوشش
 (0.87,0.96,1.05) اثر بخشی

 

جدول 5. میانگین هندسی عناصر سطرها

 

 وزن فازی معیارها معیارها

 (0.09,0.11,0.14) کیفیت

 (0.26,0.32,0.41) اعتماد بودن قابل
 (0.09,0.11,0.14) عمر آگهی

 (0.14,0.18,0.22) هزینه
 (0.1,0.13,0.16) سطح پوشش

 (0.12,0.15,0.18) اثربخشی
 

جدول 7. محاسبه وزن قطعی معیارهاجدول 6. وزن فازی معیارها

 

 اگر وزن فازی به صورت )L, M , U( باشــد در 
این مرحله به کمــک رابطه زیر، وزن قطعی هر معیار 

)BNP( محاسبه می شود.

در جدول7، وزن قطعی معیارها محاســبه شــده 
است.

 وزن قطعی معیارها معیارها

 0.115 یفیتک

 0.329 اعتماد بودن قابل
 0.115 عمر آگهی

 0.178 هزینه
 0.130 سطح پوشش

 0.149 بخشیاثر
 

در نمودار ذیل، رتبه بندی معیارها به ترتیب وزن های محاسبه شده مرتب شده است.
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0.115 
0.115 

0.13 
0.149 

0.178 
0.329 

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

 کیفیت
 عمر آگهی

 سطح پوشش
 اثر بخشی

 هزینه
 قابل اعتماد بودن

نمودار 1. نمودار رتبه بندی معیارها بر اساس نتایج روش AHP فازی

یافته ها در نگاره فوق نشــان می دهد که در روش 
FAHP، معیار »قابل اعتماد بــودن« با وزن 0/329 از 
سایر معیارها اهمیت بیشــتری دارد. معیار »هزینه« با 
وزن 0/178 در اولویــت دوم قــرار دارد. معیار های 
»اثربخشی« و »سطح پوشش« به ترتیب با اوزان 0/149 
و 0/13 در رتبه ســوم و چهارم قرار گرفته اســت و 
معیارهای »عمر آگهــی« و »کیفیت« با وزن 0/115 به 
طور مشــترک، در رتبه آخر قــرار گرفتند. در بخش 
FAHP دوم، وزن معیارهای به دســت آمده از روش
در ماتریس تصمیم گیری روش تاپسیس فازی وارد و 
از نتایج تاپسیس فازی برای رتبه بندی گزینه ها استفاده 

می شود.

ب- رتبه بندی گزینه ها به روش تاپسیس فازی
تکنیک تاپســیس یا اولویت بندی بر اســاس شباهت 
به راه حل ایده آل، که نخســتین بار به وســیله ونگ 
و یون در ســال 1981 معرفی شد، یکی از روش های 
تصمیم گیری چندمعیاره است. از این تکنیک می توان 
برای رتبه بندی و مقایسه گزینه های مختلف و انتخاب 
بهتریــن گزینه و تعیین فواصل بین گزینه ها اســتفاده 

.)Kabir Ahsan Akhtar & 2012 ,( نمود
در پرسشنامه های روش تاپسیس فازی معمولاً از 
طیف لیکرت پنج نقطه ای با عبارات زبانی )خیلی کم، 

کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد( به عنوان گزینه استفاده 
می شود. برای انجام تحلیل ها لازم است عبارات زبانی 
بر اســاس یک طیف قراردادی که در جدول زیر آمده 

است، معادل سازی شوند.

گام 1( ایجاد یــک ماتریس تصمیم گیری برای 
رتبه بندی شامل m گزینه و n معیار

در جدول زیر، اهمیت نســبی گزینه ها نســبت به هر 
معیار با اعداد فازی مثلثی مشــخص شــده است. با 
توجه به اینکه از چندین خبره نظرخواهی شده است، 
ابتدا می بایســت همه عبارات زبانی بــه اعداد فازی 
مثلثی تبدیل شــده اند در ادامه از نظرات کلیه خبرگان 

در هر معیار، میانگین گرفته می شود.

جدول 8. عبارات زبانی و معادل فازی آن ها

 اعداد فازی مثلثی عبارات زبانی
 (0، 1/0، 3/0) خیلی کم

 (1/0،  3/0، 5/0) کم

 (3/0،  5/0، 7/0) متوسط

 (5/0،  7/0، 9/0) زیاد 

 (7/0،  9/0، 1) خیلی زیاد
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گام 2( نرمال نمودن ماتریس تصمیم گیری
اگر هر ســلول ماتریس تصمیم گیــری را به صورت 
عدد فــازی مثلثی )aij, bij, cij( نشــان دهیم در این 

مرحلــه برای حذف اثر مقیاس هر معیار باید عملیات 
نرمال ســازی انجام شــود. در جدول بعدی، ماتریس 

تصمیم گیری نرمال شده، آورده شده است.

 وزن معیارها 0.130 0.178 0.115 0.329 0.115 0.149

 معیارها سطح پوشش ینههز عمر آگهی اعتماد بودن قابل کیفیت بخشیاثر
 ها گزینه

نمایشگاه  (0.41,0.6,0.78) (0.44,0.63,0.81) (0.47,0.67,0.83) (0.51,0.71,0.87) (0.54,0.74,0.9) (0.52,0.71,0.87)
 تخصصی

انتشار  (0.29,0.48,0.67) (0.33,0.51,0.7) (0.5,0.7,0.86) (0.41,0.6,0.78) (0.45,0.64,0.81) (0.42,0.61,0.78)
 اتنشری

نمایندگان  (0.25,0.42,0.62) (0.33,0.51,0.7) (0.34,0.52,0.71) (0.41,0.6,0.78) (0.33,0.51,0.69) (0.31,0.49,0.67)
 فروش

 جوایز فروش (0.17,0.34,0.54) (0.26,0.44,0.63) (0.31,0.51,0.71) (0.21,0.37,0.56) (0.32,0.5,0.68) (0.21,0.38,0.57)

فروش  (0.3,0.49,0.68) (0.38,0.57,0.75) (0.37,0.57,0.75) (0.35,0.54,0.73) (0.46,0.66,0.82) (0.36,0.54,0.72)
 شخصی

های  آگهی (0.41,0.6,0.78) (0.46,0.64,0.8) (0.51,0.71,0.88) (0.42,0.62,0.79) (0.53,0.73,0.89) (0.52,0.72,0.88)
 تجاری

(0.53,0.71,0.84) (0.54,0.74,0.89) (0.46,0.64,0.82) (0.52,0.72,0.88) (0.44,0.62,0.78) (0.46,0.64,0.81) 
ها  رسانه

)تلویزیون، 
 رادیو و ...(

(0.44,0.64,0.82) (0.45,0.64,0.81) (0.39,0.59,0.77) (0.41,0.61,0.79) (0.36,0.54,0.73) (0.26,0.44,0.63) 
برگزاری تور 
گردشگری در 

 ایران

های  تخفیف (0.16,0.34,0.54) (0.19,0.37,0.57) (0.31,0.51,0.69) (0.28,0.48,0.66) (0.32,0.5,0.68) (0.32,0.51,0.7)
 قیمتی

 

جدول 9. داده های ماتریس تصمیم گیری فازی

 وزن معیارها 0.130 0.178 0.115 0.329 0.115 0.149

اعتماد  قابل کیفیت اثربخشی
 معیارها سطح پوشش هزینه عمر آگهی بودن

 ها گزینه

نمایشگاه  (0.5,0.74,0.96) (0.54,0.78,1) (0.54,0.76,0.95) (0.59,0.82,1) (0.6,0.83,1) (0.59,0.81,0.99)
 تخصصی

 انتشار نشریات (0.36,0.59,0.82) (0.41,0.63,0.86) (0.57,0.8,0.98) (0.47,0.69,0.9) (0.5,0.72,0.9) (0.47,0.7,0.89)
 

جدول 10. داده های ماتریس تصمیم گیری نرمال شده ی فازی
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ادامه جدول 10. داده های ماتریس تصمیم گیری نرمال شده ی فازی

 وزن معیارها 0.130 0.178 0.115 0.329 0.115 0.149

اعتماد  قابل کیفیت اثربخشی
 معیارها سطح پوشش هزینه عمر آگهی بودن

 ها گزینه

نمایشگاه  (0.31,0.52,0.76) (0.4,0.63,0.86) (0.39,0.59,0.8) (0.47,0.69,0.9) (0.37,0.57,0.77) (0.35,0.56,0.77)
 تخصصی

 انتشار نشریات (0.21,0.42,0.67) (0.32,0.55,0.78) (0.35,0.58,0.8) (0.24,0.42,0.64) (0.36,0.56,0.75) (0.23,0.43,0.65)

نمایندگان  (0.37,0.6,0.84) (0.47,0.7,0.92) (0.42,0.65,0.85) (0.4,0.63,0.84) (0.51,0.73,0.91) (0.41,0.62,0.82)
 فروش

 جوایز فروش (0.5,0.74,0.96) (0.56,0.79,0.99) (0.58,0.81,1) (0.49,0.72,0.91) (0.59,0.81,0.99) (0.59,0.82,1)

 فروش شخصی (0.56,0.79,1) (0.55,0.77,0.97) (0.59,0.82,1) (0.53,0.74,0.94) (0.6,0.83,0.99) (0.6,0.81,0.96)

های  آگهی (0.32,0.55,0.78) (0.45,0.67,0.9) (0.47,0.7,0.91) (0.46,0.68,0.89) (0.5,0.72,0.9) (0.51,0.73,0.94)
 تجاری

(0.37,0.58,0.8) (0.35,0.56,0.75) (0.32,0.55,0.76) (0.36,0.58,0.79) (0.24,0.46,0.7) (0.2,0.41,0.66) 
ها  رسانه

لویزیون، رادیو )ت
 و ...(

      
برگزاری تور 
گردشگری در 

 ایران

 های تخفیف      
 قیمتی

 
گام 3( تشــکیل ماتریــس تصمیم گیری نرمال 

شده ی موزون فازی 
از ضــرب ماتریس تصمیم نرمال شــده ) ( در اوزان 

فازی معیارها ) (، ماتریس نرمال شده ی موزون فازی 
حاصــل می گردد) ( . وزن معیارها در قســمت قبلی 

توسط روش FAHP محاسبه شده بود.

 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
97

.1
4.

33
.8

.7
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
ol

ja
am

.ic
sa

.ir
 o

n 
20

26
-0

2-
15

 ]
 

                            11 / 18

http://goljaam.icsa.ir/article-1-369-fa.html
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1397.14.33.8.7
https://goljaam.icsa.ir/article-1-369-en.html


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

194  ) 𝑽̃𝑽𝒋𝒋− (و راه حل ایده آل منفی ) 𝑽̃𝑽𝒋𝒋
گام 4( تعیین راه حل ایده آل مثبت) ∗

در جدول زیر، راهکار ایده آل مثبت و راهکار ایده آل منفی به ازای هر معیار آورده شده است.

جدول 11 . تشکیل ماتریس تصمیم گیری نرمال شده ی موزون فازی

جدول 12. راهکار ایده آل مثبت و منفی
  (−𝑉̃𝑉𝑗𝑗) آل منفی راهکار ایده (∗𝑉̃𝑉𝑗𝑗)آل مثبت  راهکار ایده  

 (0.03,0.06,0.1) (0.09,0.12,0.15) اثربخشی
 (0.04,0.06,0.09) (0.07,0.1,0.12) کیفیت

 (0.08,0.14,0.21) (0.19,0.27,0.33) اعتماد بودن قابل
 (0.04,0.07,0.09) (0.07,0.09,0.12) عمر آگهی

 (0.04,0.08,0.13) (0.1,0.14,0.18) هزینه
 (0.03,0.05,0.09) (0.07,0.1,0.13) سطح پوشش

 

گام 5( به دست آوردن میزان فاصله هر گزینه تا 
  ) 𝒅𝒅𝒊𝒊− ( و منفی ) 𝒅𝒅𝒊𝒊

ایده آل های مثبت )  ∗
اگــر راه حل ایده آل مثبت فــازی برابر *A  و راه 
A  در نظر گرفته شود به 

_
حل ایده آل منفی فازی برابر 

فاصله بین هر گزینه تا *A  ، فاصله مثبت و به فاصله 
بیــن هر گزینه تا  ، فاصله منفــی می گوییم که هر دو 

فاصله از طریق رابطه های زیر محاسبه می شوند:

 معیارها سطح پوشش هزینه عمر آگهی قابل اعتماد بودن کیفیت اثر بخشی
 ها گزینه

نمایشگاه  (0.07,0.1,0.12) (0.1,0.14,0.18) (0.06,0.09,0.11) (0.19,0.27,0.33) (0.07,0.1,0.12) (0.09,0.12,0.15)
 تخصصی

 انتشار نشریات (0.05,0.08,0.11) (0.07,0.11,0.15) (0.07,0.09,0.11) (0.15,0.23,0.3) (0.06,0.08,0.1) (0.07,0.1,0.13)

نمایندگان  (0.04,0.07,0.1) (0.07,0.11,0.15) (0.04,0.07,0.09) (0.15,0.23,0.3) (0.04,0.07,0.09) (0.05,0.08,0.11)
 فروش

 جوایز فروش (0.03,0.06,0.09) (0.06,0.1,0.14) (0.04,0.07,0.09) (0.08,0.14,0.21) (0.04,0.06,0.09) (0.03,0.06,0.1)
 فروش شخصی (0.05,0.08,0.11) (0.08,0.12,0.16) (0.05,0.07,0.1) (0.13,0.21,0.28) (0.06,0.08,0.1) (0.06,0.09,0.12)

های  آگهی (0.07,0.1,0.12) (0.1,0.14,0.18) (0.07,0.09,0.12) (0.16,0.24,0.3) (0.07,0.09,0.11) (0.09,0.12,0.15)
 تجاری

(0.09,0.12,0.14) (0.07,0.1,0.11) (0.17,0.24,0.31) (0.07,0.09,0.12) (0.1,0.14,0.17) (0.07,0.1,0.13) 
ها  رسانه

)تلویزیون، رادیو 
 و ...(

(0.08,0.11,0.14) (0.06,0.08,0.1) (0.15,0.22,0.29) (0.05,0.08,0.1) (0.08,0.12,0.16) (0.04,0.07,0.1) 
برگزاری تور 
گردشگری در 

 ایران

 های تخفیف (0.03,0.05,0.09) (0.04,0.08,0.13) (0.04,0.07,0.09) (0.1,0.18,0.25) (0.04,0.06,0.09) (0.05,0.09,0.12)
 قیمتی
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در جدول زیــر فاصله هر گزینه تا راهکار ایده آل 
منفی محاسبه شده است.

 به طوری کــه فاصله بین دو عــدد فازی مثلثی 
 و  از طریــق رابطه زیر تعیین 

می گردد:

در جدول زیــر فاصله هر گزینه تا راهکار ایده آل 
مثبت محاسبه شده است.

جدول 13. فاصله هر گزینه تا راهکار ایده آل مثبت

ها‌گزینه  (𝑑𝑑𝑖𝑖
∗) 

 0.0177 نمایشگاه‌تخصصی
‌0.1243 انتشار‌نشریات

‌نمایندگان‌فروش 0.1888‌
‌جوایز‌فروش 0.3200‌
‌فروش‌شخصی 0.1572‌

‌ریهای‌تجا‌آگهی 0.0439‌
‌)تلویزیون،‌رادیو‌و‌...(‌ها‌رسانه 0.0309‌

‌برگزاری‌تور‌گردشگری‌در‌ایران 0.1314‌
‌قیمتی‌های‌تخفیف 0.2792‌

 

ها‌گزینه  (𝑑𝑑𝑖𝑖−) 
 0.319907 ایشگاه‌تخصصینم

‌0.212947 انتشار‌نشریات
‌نمایندگان‌فروش 0.148562‌
‌جوایز‌فروش 0.017528‌

‌فروش‌شخصی 0.180132‌
‌های‌تجاری‌آگهی 0.294348‌

‌)تلویزیون،‌رادیو‌و‌...(‌ها‌رسانه 0.307838‌
‌برگزاری‌تور‌گردشگری‌در‌ایران 0.2061‌

‌قیمتی‌های‌تخفیف 0.058417‌
 

جدول 14. فاصله هر گزینه تا راهکار ایده آل منفی

جدول 15. محاسبه ضریب نزدیکی هر گزینه

 

-



i( و فاصله منفی )d+

i ( بعــد از اینکه فاصله مثبت
برای هر گزینه Ai محاسبه گردید، ضریب نزدیکی هر 

گزینه )CCi ( محاسبه می گردد.

ها‌گزینه  (𝑑𝑑𝑖𝑖−) (𝑑𝑑𝑖𝑖∗) 
( iCC ) 

 ضریب‌نزدیکی
 رتبه

‌0.0177 0.319907 نمایشگاه‌تخصصی 0.9477 1 
‌0.212947 انتشار‌نشریات 0.1243‌ 0.6315‌ 4‌

‌نمایندگان‌فروش 0.148562‌ 0.1888‌ 0.4403‌ 7‌
‌جوایز‌فروش 0.017528‌ 0.3200‌ 0.0519‌ 9‌
‌فروش‌شخصی 0.180132‌ 0.1572‌ 0.5339‌ 6‌

‌های‌تجاری‌آگهی 0.294348‌ 0.0439‌ 0.8703‌ 3‌
‌)تلویزیون،‌رادیو‌و‌...(‌ها‌رسانه 0.307838‌ 0.0309‌ 0.9087‌ 2‌

‌برگزاری‌تور‌گردشگری‌در‌ایران 0.2061‌ 0.1314‌ 0.6107‌ 5‌
‌قیمتی‌های‌تخفیف 0.058417‌ 0.2792‌ 0.1730‌ 8‌
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 در جدول بالا ضریب نزدیکی هرگزینه محاســبه 
شده است. هرگزینه که ضریب نزدیکی بیشتری داشته 

باشد از اولویت بالاتری نیز برخوردار است.

گام 7( رتبه بنــدی گزینه ها بر اســاس ضریب 
نزدیکی

در ادامه نمودار رتبه بندی گزینه ها ترسیم شده است.

 

یافته هــا در نمودار فــوق نشــان می دهد عامل 
»نمایشگاه تخصصی« با ضریب نزدیکی 0/94 در رتبه 
اول، عامل »رسانه ها )تلویزیون، رادیو و ...(« با ضریب 
نزدیکی 0/90 در رتبه دوم و عامل »آگهی های تجاری« 
با ضریب نزدیکی 0/87 در رتبه سوم قرار گرفته است. 
عامل »جوایز فروش« با ضریــب نزدیکی 0/051 در 

رتبه آخر قرار گرفته است.

نمودار2. نمودار رتبه بندی گزینه ها بر اساس ضریب نزدیکی

نتیجه گیری
در این مطالعه، ابــــزارهای ترفیعی و تبلیغی مناسب 
برای ارتقای برند فرش دست باف ایران در بازارهای 
خارجی بررسی شدند. دو هدف اصلی، مدنظر محققان 
بوده است. هدف اول، مشخص نمودن ضریب اهمیت 
شاخص های ارزیابی ابزارهای تبلیغاتی و هدف دوم، 
مشــخص نمودن اولویت ابزارهــای تبلیغاتی مورد 
اســتفاده در زمینه معرفی فرش دست باف به مشتریان 
در بازارهــای هدف خارجی اســت. نتایج حاصل از 
اجرای روش FAHP نشان داد معیار قابل اعتماد بودن 
با وزن )0/329(، هزینه با وزن )0/178(، اثربخشی و 
ســطح پوشش به ترتیب با اوزان )0/149( و )0/13(، 
کیفیت با وزن )0/15( به ترتیب اهمیت قرار گرفتند. 

هرچه یک ابزار بتواند قابل اعتمادتر باشــد در عرصه 
تجارت جهانی موفق تر عمل خواهد کرد و از اهمیت 
قابل توجه تری برخوردار اســت. همچنین بر اساس 
اجــرای روش  TOPSISنمایشــگاه های اختصاصی، 
رسانه ها، آگهی های تجاری، انتشار نشریات، برگزاری 
تورگردشــگری در ایران، فروش شخصی، نمایندگان 
فــروش، تخفیفــات قیمتی و جوایز فــروش ابزاری 
هســتند که به ترتیب از اولویت بیشتری برخوردارند. 
البتــه با توجه بــه نظرات خبرگان بــا وجود اهمیت 
نمایشگاه های تخصصی، تعداد کمی از صادرکنندگان 
بــه دلیل هزینه های زیاد برپایی از این ابزار اســتفاده 
می کنند. با توجه به تحقیق گذشته که فرجی و مارالانی 
)1388(، در زمینه شناسایی ابزارهای ترفیعی و تبلیغی 
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مناســب برای فرش دســت باف ایــران در بازارهای 
داخلی صورت دادند نتیجه پژوهش، حاکی از اهمیت 
شاخص اثربخشی و همچنین اولویت ابزار تلویزیون 
بوده؛ در حالی که در تحقیــق حاضر برای بازارهای 
خارجی، شاخص اعتماد اهمیت بیشتری داشته است 
و نمایشــگاه های تخصصی بــرای صادرکنندگان در 

اولویت قرار گرفته است.
بیــن نمایشــگاه های تجاری و صــادرات، رابطه 
مثبتی وجود دارد. شــواهد تجربی نشــان می دهد که 
نمایشــگاه های تجاری، منافع اقتصــادی مثبتی برای 
شرکت و تولید دارد که موجب فروش فوری و آگاهی 
محصول می شــود. از طریق نمایشــگاه های تجاری، 
نمایندگان شــرکت هایی که آماده صادرات هســتند 
می توانند مشــتریان را به دســت آورند، اطلاعات را 
منتشــر کنند، چشم اندازها را شناسایی کنند، اطلاعات 
را جمع آوری کرده و روحیه شــرکت را تقویت کنند
)Wilkinson & Brouthers, 2006(. مدیران صادرات، 
نمایشــگاه های تجاری را به عنوان ابزار مؤثر کســب 
Wilkinson &( دانش در مــورد بازارهای خارجــی
Brouthers, 2006؛, Seringhaus & Rosson  1998؛ 
Ramaswami & Yang, 1990 (، فــروش محصولات 
Rosson ؛Wilkinson & Brouthers, 2006( صادراتی
Wilkinson( و افزایش سود )& Seringhaus, 1995
 )Gopalakrishna et al  1995 ,؛& Brouthers, 2006
می دانند. در پژوهشــی که مشکلات صنعت فرش را 
از نظر بازاریابی جهانی بررســی کرد نتایج مطالعات 
دهقانی فیــروز آبــادی )1377(، نشــان می دهد که 
صادرکنندگان به آمیخته تشــویق و ترفیع، توجه کافی 

مبذول نمی دارند.
بر این اساس و با عنایت به یافته های این تحقیق، 

پیشنهادهای زیر ارائه می شود:
الف- پیشنهادهای اجرایی و کاربردی

1- به عنوان یکی از مهم ترین توصیه های سیاستی 
این مطالعه می توان بیان کرد که سیاستگذاران اقتصادی 

و مدیران صنایع تولیدی فرش، با اعمال سیاست های 
مناســب به افزایش فعالیت های تبلیغاتی اقدام کرده و 
از این طریق به تســهیل صادرات محصولات تولیدی 

صنعت فرش کمک نمایند.
2- بــا توجه به اثر منفــی و معنی دار متغیر درآمد 
حاصل از صادرات نفت، هرچه وابســتگی دولت به 
درآمد نفتی بیشــتر شــود، صادرات غیرنفتی از   جمله 
فرش دســت باف ایران کاهش می یابد. شاید دلیل این 
موضوع، توجه کمتر دولت به این حوزه باشــد. اما به 
هرحال تلاش سیاستگذاران برای بالفعل کردن توانایی 
این حوزه یکی از راهکارهای اصلی در جهت خروج 
اقتصاد کشــور از صــادرات فرآورده های خام نفتی و 

همچنین رکود فرش دست باف به شمار می آید.
3- از آنجا که بر اساس نظر خبرگان و کارشناسان 
آگاه به مســائل ابزارهای تبلیغاتی فرش دســت باف، 
نمایشگاه های تخصصی، مهم ترین ابزار تبلیغاتی است 
و بــا توجه به بالا بودن هزینه این نوع تبلیغات و البته 
داشتن مخاطبان خاص خود پیشنهاد می شود بخشی از 
هزینه برگزاری نمایشگاه به صورت یارانه توسط مرکز 

ملی فرش دست باف تأمین شود.
4- نهادهای بالادســتی در زمینــه فرش با کمک 
نهادهای مردمی فعال در این حوزه، اقدام به برگزاری 
دوره های آموزشــی بازاریابــی بین المللی و صادرات 

نمایند.
5- ســفارتخانه های جمهوری اســلامی ایران در 
تسهیل زمینه های شناخت بازارهای خارجی می توانند 
نقش مهمی را به مثابه یک پایگاه اطلاعاتی در بسیاری 
از کشــورها ایفا نمایند. پیشــنهاد می شــود نهادهای 
بالادستی فرش در کشور، تعامل عملیاتی بیشتری را با 

وزارت امور خارجه در دستور کار قرار دهند.
6- در کنار نمایشــگاه های تخصصــی، افزایش 
تورهای گردشــگری از مراحل تولیــد تا بهره برداری 
فرش دست باف می تواند راه حل مناسبی برای افزایش 
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صادرات محسوب شود.
7- بر اســاس نتیجه پژوهش هایی کــه در زمینه 
صــادرات انجــام گرفته اســت، می تــوان گفت که 
دولت باید از طریق مشــوق های مالی، زمینه افزایش 
فعالیت های تحقیق و توســعه در زمینه فرش را فراهم 

آورد.
8- نظا م مندکــردن تولیــد فــرش دســت باف و 
منطبق کردن تولیدات بر اســاس ترجیحات مشتریان 
به منظور ممکن ســاختن بازاریابی صادراتی مبتنی بر 
سفارش پذیری و در نظر گرفتن خواست و ترجیحات 

مشتری.
ب- پیشنهادهای پژوهشی و علمی

1- در این تحقیق بــا توجه به نظرات خبرگان و 

متخصصان این حوزه، قوانیــن محدودکننده ای برای 
تجار در کشــورهای مقصد وجود دارد. لذا شناسایی 
راهکارهای مناســب برای کاهش این آسیب به منظور 

افزایش صادرات پیشنهاد می شود.
2- به محققان آتی پیشــنهاد می شود در خصوص 
معرفــی روش های جدید تبلیغاتی همــراه با نوآوری 
و ضریب اثر بیشــتر در خارج از کشــور به تحقیق و 

بررسی بپردازند.

پی نوشت ها
1. SOWT
2. Fuzzy TOPSIS
3. AHP
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