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چکیده

این مقاله ‌درصدد تعیین میزان بلوغ تجارت الکترونکی 

)میزان اس��تفاده از ابزارهای الکترونکیی‌ در فعالیت‌های 

س��ازمان‌ها( در زمینه صادرات فرش دس��تباف]1[ ایران 

اس��ت تا بت��وان از آن به‌عن��وان پایه‌ای برای ش��ناخت 

وضعیت کنونی و در نتیجه ارائه ‌راهکار‌هایی برای ارتقاء 

س��طح بلوغ الکترونکیی]2[ )رسیدن به مراحل بالاتر از 

بلوغ تجارت الکترونکی( س��ازمان‌های پشتیبانیک‌ننده 

از صادرات، ش��رکت‌های صادرک‌ننده و س��ازمان متولی 

فرش دس��تباف به��ره گرفت. برای نیل ب��ه این منظور 

از‌ مدل سیس��تماتکی بلوغ فرایند ص��ادرات]3[ کالا - 

که دارای دیدگاه سیس��تمی ب��وده و دربر‌گیرنده هر دو 

بعد س��ازمانی و کار‌بردی اس��ت - استفاده شده است. 

مؤلفه‌های‌ آن‌ با اس��تفاده از پرسش��نامه طراحی ش��ده 

)طی��ف لکی��رت( از طریق‌ میانگین فرض��ی )µ=3( و 

درصد پاسخ‌های داده‌ش��ده به هر گزینه‌ توسط نرم‌افزار 

SPSS م��ورد تجزیه و تحلی��ل ‌قرار گرفتند و رد یا عدم 

 ANOVA و T تأیی��د آنه��ا نیز با اس��تفاده از آزم��ون

صورت پذیرفت و از آنجا که در مدل بلوغ دو‌بعدی]4[، 

میزان س��طح بلوغ الکترونکیی صادرات برابر اس��ت با 

س��ازمان‌هایی )ش��رکت‌ها( که کمترین می��زان بلوغ را 

دارند، لذا با بررسی نتایج مشخص شد که شرکت‌های 

اندازه‌گیری سطــح بلوغ الکترونیک 
سازمان‌ها ی درگــیر در 
صادرات فرش دستبــاف ایران

دکتر مرتضی فرجی
استادیار و عضو هیئت علمی دانشگاه امام حسین)ع(

احمد لطفی
کارشناس ارشد مدیریت زنجیره تأمین

http://daneshresan.com/


فصلنامه
علمی پژوهشی
انجمن علمی
فرش ایران
شماره 12
بهار 1388

12

صادرک‌ننده فرش دستباف با قرار گرفتن در مرحله اول، 

پایین‌ترین مرحله را به خود اختصاص داده‌اند. بنابراین 

بل��وغ ص��ادرات در مرحل��ه اول تعیین می‌ش��ود. این 

درحالی‌اس��ت که سازمان‌های پشتیبانیک‌ننده و سازمان 

متولی فرش دستباف در مرحله چهارم بلوغ الکترونکیی 

قرار گرفته‌اند. 

واژه‌ه�ای کلیدی: فرش دس��تباف، بلوغ الکترونکیی، 

ص��ادرات، م��دل بل��وغ دو‌بع��دی، بل��وغ الکترونکیی 

سازمانی]5[، بلوغ الکترونکیی کاربردی]6[

1- مقدمه

نظریه‌پردازان تج��ارت و دول��ت الکترونکی، مدل‌‌های 

مختلف��ی را ب��رای بل��وغ الکترونکی��ی فرایند‌ه��ا ارائه 

نمود‌ه‌اند. به‌طورکلی با استفاده از مدل‌‌های بلوغ تجارت 

و دولت الکترونکیی که ش��امل شاخص‌های متعددی 

از قبیل: دسترس��ی س��ازمان به اینترنت، آگاهی و درک 

مناس��ب از فن��اوری اطلاع��ات، برخ��ورداری مدیران از 

تفکر اس��تراتژیک، چش��م‌انداز تعریف شده نسبت به 

تجارت الکترونکی، بالا بودن پویایی اطلاعات، سفارش 

و پرداخ��ت الکترونکیی، تمرکز ب��ر عملکرد و نوآوری 

و غیره... اس��ت می‌توان وضعیت موجود یک کس��ب 

‌و کار را اس��تخراج نم��وده و ب��ر مبن��ای آن وضعیت 

مطلوب را نیز مش��خص کرد. سپس راهکار‌های مؤثر 

برای دست‌یابی به وضعیت مطلوب را شناسایی نمود. 

صنعت فرش دس��تباف ایران به‌عن��وان یکی از صنایع 

اش��تغال‌‌زا ک��ه میلیون‌‌‌ها نف��ر از هموطنان م��ا به‌‌‌طور 

مستقیم و غیرمستقیم از طریق آن امرار معاش میک‌‌نند 

در بازار‌ه��ای جهانی با رقبای فراوانی روبه‌‌روس��ت که 

روزبه‌‌روز و با استفاده از امکانات پیشرفته‌‌تر و روش‌‌‌های 

نوی��ن در تولی��د، توزی��ع و فروش، عرص��ه را بر فرش 

دس��تباف ایرانی تنگ و تنگ‌‌ت��ر میک‌‌نند. در این میان 

تجارت الکترونکی که رقبای بین‌‌المللی فرش دستباف 

ما به‌صورت گسترده و روزافزون از آن استفاده میک‌نند، 

می‌توان��د به‌عنوان یکی از روش‌‌‌ه��ای نوین در توزیع و 

فروش و نیز معرفی فرش دس��تباف ایران در بازار‌های 

جهانی، نقش ویژ‌ه‌ای ایفا کند.

2- سازمان‌های درگیر در صادرات فرش دستباف

2-1- مرکز ملی فرش ایران

هدف این مرکز حف��ظ و اعتلای مقام و جایگاه والای 

فرش دس��تباف ایران است. برخی از وظایف این مرکز 

عبارتند از: 

-توس��عه همه‌جانبه اطلاع‌رس��انی تخصصی  	

و کارب��ردی از طریق تهیه، تدوین و انتش��ار 

کتب، مقالات، نشریات و بان‌کهای اطلاعاتی 

با استفاده از فناوری اطلاعات 

-برگ��زاری و ی��ا مش��ارکت در نمایش��گاه‌ها،  	

مجامع، جشنواره‌ها و همایش‌های علمی در 

داخل و خارج کشور و فراهم کردن زمینه‌های 

لازم برای فعالی��ت بخش خصوصی در این 

عرصه  
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-انج��ام فعالیت‌ه��ای تبلیغات��ی ب��ه منظور  	

شناس��اندن ابعاد مختلف فرش دس��تباف با 

استفاده از رس��انه‌های مختلف و بسترسازی 

به منظور فعال شدن بخش‌های خصوصی  

-برنامه‌ریزی و سیاست‌گذاری به‌منظور بازاریابی  	

و توسعه بازارهای موجود در سطح بازارهای 

داخلی و خارجی برای فرش دستباف )پایگاه 

اینترنتی مرکز ملی فرش ایران( 

2-2- سازمان کشتیرانی

هدف این سازمان اعمال حاکمیت دولت در سواحل و 

بنادر به‌منظور فراهم س��اختن تسهیلات لازم در جهت 

گس��ترش امور تجارت دریایی و ارتباطات س��احلی و 

همچنین وصول حقوق و عوارض متداول است. برخی 

از وظایف این سازمان عبارتند از:

-تهی��ه و تنظی��م و اجرای مق��ررات بندری و  	

دریایی و کش��تیرانی بازرگان��ی طبق قوانین 

مربوطه

-وصول حقوق و عوارض بندری، رودخانه‌ای و  	

حق تخلیه و بارگیری و باربری و انبارداری و 

س��ایر درآمد‌هایی که بر طبق مقررات مربوط 

به‌وسیله س��ازمان یا سایر سازمان‌های دولتی 

برای سازمان وصول می‌شود. )پایگاه اینترنتی 

سازمان کشتیرانی(

2-3- سازمان هواپیمایی

سازمان هواپیمایی کش��وری امروزه به‌عنوان سازمانی 

متعالی و ش��کوفا، اعمال حاکمیت بر صنعت حمل و 

نقل هوایی را عهده‌دار اس��ت. برخ��ی از وظایف این 

سازمان عبارتند از:

-سیاس��ت‌گذاری و برنامه‌ریزی و تعیین خط  	

مشی‌های فنی، اقتصادی، بازرگانی بین‌المللی 

حمل و نقل هوایی کشور. 

- سیاست‌گذاری و برنامه‌ریزی درمورد نوع،  	

تعدد جایگاه دس��تگاه‌های ناوبری و کمک 

ناوبری و ارتباطی در فرودگاه‌ها و نظارت بر 

عملکرد فرودگاه‌ها. )پایگاه اینترنتی سازمان 

هواپیمایی( 

2-4- صندوق ضمانت صادرات

صندوق ضمانت صادرات ایران به‌عنوان یک س��ازمان 

وابس��ته ب��ه وزارت بازرگانی و با ش��خصیت حقوقی 

و مالی مس��تقل در س��ال 1373 تجدید حیات گردید 

تا موجب باز‌یافت موقعیت تج��اری صادرک‌نندگان و 

در نهایت موجبات افزایش درآمدهای غیر‌نفتی ش��ود. 

برخی از وظایف صندوق عبارتند از:

-انج��ام فعالیت‌ه��ای گس��ترده تبلیغات��ی و  	

بازاریابی جهت آشنایی بیشتر صادرکنندگان‌، 

بان‌کها و تش��کل‌های صادراتی کش��ور با 

خدمات صندوق به‌منظور توس��عه صادرات 

تحت پوشش صندوق

-بررس��ی و پیش��نهاد تدوین اس��تانداردها و  	

ضوابط مربوط به ارزیابی و اعطای تسهیلات 

صادراتی به هیئت مدیره

-نظارت بر روند ارزیابی و اعطای تسهیلات  	
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صادراتی )پای��گاه اینترنتی صندوق ضمانت 

صادرات(

2-5- سازمان گمرک ایران

گمرک س��ازمانی است دولتی که مسئول اجرای قانون 

گمرک و وصول حقوق و عوارض ورودی و صدوری 

و همچنین واردات، ترانزیت و صادرات کالا می‌باشد. 

برخی از وظایف گمرک عبارتند از:

-اعمال سیاست‌های دولت در زمینه صادرات  	

و واردات مس��افری و تحوی��ل کالاه��ا و 

نگه��داری و حفاظ��ت آنه��ا در انباره��ا و 

اماکن گمرکی و نظارت بر تحویل و تحول 

کالاهای مزبور تا انجام تش��ریفات قانونی و 

ترخیص آن توس��ط صاحب کالا یا نماینده 

قانونی وی.‏

-اجرای قان��ون مقررات صادرات و واردات،  	

آئین‌نامه‌ها و بخش��نامه‌های آن و تشخیص 

و اخ��ذ حقوق گمرکی و س��ود بازرگانی و 

عوارض و واریز آن به حساب سازمان‌های 

ذیربط.‏

-تعیی��ن ارزش و تعرفه کالاه��ای وارداتی و  	

اینترنتی گمرک جمهوری  صادراتی )پایگاه 

اسلامی ایران(

2-6- سازمان توسعه تجارت

سازمان توسعه تجارت ایران با بهره‌گیری از تجربیات 

ارزش��مند چهار ده��ه فعالیت مرکز توس��عه صادرات 

ایران در ارتقاء صادرات غیر‌نفتی کشور تلاش میک‌ند. 

اهداف بنیادین سازمان عبارتند از: 

- ارتقاء صادرات و توسعه تجارت خارجی 	

-تقویت و توس��عه ظرفیت‌ه��ای تجاری در  	

سطح کشور 

-ارتق��اء دانش و فرهنگ صادراتی و تجارت  	

خارجی 

-برنامه‌ریزی، سیاست‌گذاری و اعمال نظارت  	

عالیه در امر توسعه تجارت خارجی )پایگاه 

اینترنتی سازمان توسعه تجارت( 

2-7- بانک توسعه صادرات

سازمانی در کش��ور که نقش برطرف کننده در کمبود 

ی��ک نهاد مال��ی معتبر و موجه در بخ��ش صادرات ـ 

واردات کشور را بر عهده دارد. برخی از اهداف بانک 

توسعه صادرات عبارتند از:  

-ارائ��ه خدم��ات مش��ورتی و اطلاعات��ی به  	

صادرکنندگان و سایر مراجع ذیربط در امور 

صادراتی کشور

-اعطای تس��هیلات و اعتب��ارات کوتاه‌مدت،  	

میان‌مدت و بلند‌مدت صادراتی

-اعط��ای تس��هیلات لازم جه��ت حمایت و  	

پیش��برد صنع��ت حمل و نقل و توریس��م، 

بازاریابی، ش��رکت در مناقصات صادراتی، 

ص��دور گواهی‌نام��ه یکفیت و مب��دأ کالا و 

همچنین اعطای تس��هیلات به‌منظور توسعه 

و گس��ترش صنایع دس��تی ب��رای صادرات 

)پایگاه اینترنتی بانک توسعه صادرات(
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در  الکترونیک�ی  تج�ارت  توس�عه  3- ض�رورت 

کشور‌های در حال توسعه

عوامل اصلی که می‌توان آنه��ا را به‌عنوان محر‌‌کهای 

مهم برای کش��ور‌های جهان س��وم در تغییر کس��ب و 

کار‌ها و برای باقی‌ماندن در محیط رقابتی امروز عنوان 

نمود، به‌صورت زیر قابل دسته‌بندی است:

-فاصله مکان��ی دیگر مانعی ب��رای مبادلات  	

و  رقب��ا  نزدی‌کتری��ن  نیس��ت.  تج��اری 

نزدی‌کتری��ن مش��تری فقط به ان��دازه یک 

کلکی با ما فاصله دارند. کسب و کار‌ها باید 

در چنین محیطی رقابت کنند 

-در بازار‌های جدید، مش��تریان )خریداران(  	

و  می‌آورن��د  به‌دس��ت  ق��درت جدی��دی 

فروش��ندگان نیز فرصت‌‌های جدید به‌دست 

می‌آورن��د. اینترنت یک بازار بس��یار کارا از 

نظر وجود اطلاعات کامل است.

-خری��د از طریق روش‌‌ه��ای جدید تجاری  	

آسان‌تر شده اس��ت. محصولات و خدمات 

به‌صورت 24 س��اعته و در همه‌جا از طریق 

شبکه‌‌های ارتباطی قابل ارائه و آگهی کردن 

هستند.

     عوام��ل فوق را می‌توان از عوامل اصلی دانس��ت 

که محرک ش��رکت‌‌ها برای پذیرفت��ن تغییر و حرکت 

به س��مت الکترونکیی کردن فعالیت‌‌های تجاری‌ش��ان 

)OECD, 2000, 78-80( .است

4- مزایای رقابتی تجارت الکترونیکی

از زمان بهک‌ارگیری مبادله الکترونکیی داده‌ها در انجام 

مبادلات تجاری تا به امروز که ش��بکه جهانی اینترنت 

به‌عن��وان کارا‌ترین اب��زار انجام تج��ارت الکترونکی 

مط��رح گردیده، مزای��ای رقابت��ی قابل‌توجهی نصیب 

افراد و شرکت‌هایی شده که به این شیوه تجاری روی 

آورده‌اند. شواهد دال بر این مزایا، حاکی از لزوم توجه 

و علاقه سایر کش��ورها به تجارت الکترونکیی است. 

)Shim et al, 2000 , 12(

     مزایای استفاده از تجارت الکترونکیی برای برقراری 

ارتباط��ات تجاری، مس��ئله دق��ت و صرفه‌جویی‌های 

زمانی حاصل از ارتباطات اس��ت. به‌گونه‌ای که انتقال 

س��ریع داده‌ها و ام��کان انجام بس��یاری از فرآیندهای 

تجاری در مدت کمت��ر از چند دقیقه، کارایی تجارت 

را ت��ا ح��د زیادی افزایش داده اس��ت. ع�الوه بر این 

مزایای ناش��ی از تج��ارت الکترونکیی را بر اس��اس 

یک تقس��یم‌بندی جدید می‌توان به دو دس��ته مزایای 

مربوط به عرضهک‌نندگان و مزایای مربوط به مشتـریان 

 )Turban, 2002, 126( .تقسیم‌بندی کرد

در  الکترونیک�ی  تج�ارت  اب�زار  از  اس�تفاده   -5

کانال‌های توزیع

ورود نرم‌اف��زار بر پایه ش��بکه به کانال توزیع موجود 

جهت اجرای عملیات توزیع، برای اس��تراتژی توزیع 

عص��ر حاضر اهمیت حیات��ی دارد. در حالیک‌ه چنین 

فن��اوری‌‌ای به‌ط��ور گس��ترده در جنبه‌ه��ای مختلف 
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توزی��ع اعمال می‌ش��ود، ام��ا محققان برای تس��هیل 

تحلیل و ایج��اد بینش درباره تأثیر فن��اوری اینترنت 

بر فرآیند توزیع، مفاهیم مشخصی برای ابزار تجارت 

الکترونکیی ندارند. از آنجاییک‌ه می‌توان تعامل کانالی 

را ب��ه عملیات تقاضا و تأمین تقس��یم ک��رد، بهترین 

روش مفهوم‌س��ازی تج��ارت الکترونکیی به‌صورت 

بخش‌های محتوایی یعنی ابزار الکترونکیی تقاضا کالا 

و ابزار الکترونکیی تأمین کالا اس��ت. عملیات تقاضا، 

ایج��اد کننده معاملاتی هس��ت که بین خرده‌فروش و 

تولیدک‌ننده رخ می‌دهد و هدف این عملیات سفارش 

محصولات تولیدک‌ننده اس��ت. ابزار الکترونکیی برای 

تقاضا، معرف ابزاری اس��ت که عملیات تولید تقاضا 

را تس��هیل کرده و فعالیت‌های انجام ش��ده به‌دس��ت 

خرده‌ف��روش و تولیدک‌ننده را برای پیش��برد تحویل 

س��فارش پوشش می‌دهد و نتیجتاً روابطی را بین آنها 

برقرار میک‌ند. اتصال دیگر، هماهنگی عملیات تأمین 

است که عبارت است از فعالیت‌های فیزیکی با هدف 

تضمی��ن تأمین مق��دار کافی محص��ولات تولیدک‌ننده 

برای کاربران نهایی. ابزار الکترونکیی برای تأمین کالا 

معرف ابزاری اس��ت که پذیرای فعالیت‌های تأمین از 

جمله فعالیت‌های لجس��تکیی و مدیریت تأمین باشد. 

از آنجای��ی که وابس��تگی جری��ان کار تولیدک‌ننده - 

خرده‌ف��روش با عملی��ات تقاضا و تأمی��ن هم‌ردیف 

هستند، مفهوم‌سازی دو جزئی، روش کارکردی ابزار 

الکترونکیی در روابط تولی��د کننده-خرده فروش را 

)Osmonbekov, 2008, 1-2( .م��وازی میک‌ن��د

6- خط‌مشی فناوری اطلاعات

خط‌مش��ی تج��ارت الکترونکی��ی، زیر‌مجموعه‌ای از 

خط‌مش��ی فناوری اطلاعات است و ارتباط نزدیکی با 

آن دارد. چندی��ن دلیل ب��رای این موقعیت وجود دارد 

که عبارتند از:

ال��ف- فراهم کردن فن��اوری اطلاعات، زیرس��اختی 

ب��رای تج��ارت الکترونکیی اس��ت. این زیرس��اخت 

مانند ش��بکه‌ها و پایگاه‌ها در کاربردهای غیر تجارت 

الکترونکی سهیم است.

ب- کاربرده��ای تج��ارت الکترونکی��ی آمیخت��ه ب��ا 

کاربردهای فناوری اطلاعات مثل ERP است.

ج- کاربردهای تجارت الکترونکیی جایگزین توسعه 

کاربردهای فناوری اطلاعات است.

د- تج��ارت الکترونکی و فناوری اطلاعات، در مورد 

منابع سازماندهی مش��ابه در رقابت هستند. )صنایعی، 

)205  ،1381

7- مباح�ث مدیریت�ی در اس�تفاده از ابزاره�ای 

تجارت الکترونیکی

در م��ورد تولیدک‌نندگان��ی ک��ه می‌خواهن��د ب��رای 

خرده‌فروش��ان خود روی ابزار تجارت الکترونکیی 

سرمایه‌گذاری اساس��ی کنند، یک موضوع این است 

که چنی��ن س��رمایه‌گذاری‌ای می‌تواند ب��ه وضعیت 

کل��ی هماهنگی کانال کمک کند. اب��زار الکترونکیی 

ب��ر پایه ش��بکه می‌تواند برای مدی��ران خرده‌فروش 

جذاب باشد زیرا آنها می‌توانند تلاش‌های بازاریابی 
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و ف��روش خود را افزای��ش دهن��د. اطلاعات زمان 

واقعی درباره بازاریابی و پاس��خگویی مش��تری که 

توس��ط این ابزار فراهم می‌ش��ود می‌توان��د کارایی 

بازاریاب��ی را افزایش و هزینه فروش را کاهش دهد. 

علاوه بر ای��ن از آنجایی که ابزار الکترونکیی امکان 

دسترسی به اطلاعات مش��ابه را برای تولیدک‌نندگان 

فراه��م میک‌ند، می‌ت��وان فعالیت‌های کان��ال را بهتر 

هم‌زمان‌سازی کرد. این موضوع با یافته‌های ما مبنی 

ب��ر اینکه ابزار الکترونکی��ی در فعالیت‌های تقاضا و 

تأمین ب��ه هماهنگی روابط کم��ک میک‌ند، مطابقت 

دارد. به دلیل ماهیت اطلاعات الکترونکیی، اس��تفاده 

از تجارت الکترونکیی می‌تواند هزینه‌های بازاریابی 

و توزی��ع را ب��رای تولیدک‌نندگان و خرده‌فروش��ان 

کاه��ش ده��د و همچنین تولید درآم��د برای کالای 

مار‌کدار تولی��د کننده را افزایش ده��د. هنگامیک‌ه 

این مزای��ا برای خرده‌فروش آش��کار ش��ود ممکن 

اس��ت خرده‌فروش ب��ه اب��زار الکترونکیی وابس��ته 

ش��ود و از طریق قفل ش��دن خرده‌ف��روش به کانال 

تولیدک‌نن��ده، ثبات کان��ال افزایش می‌یاب��د و هزینه 

تغییر تولیدک‌ننده برای خرده فروش گران می‌ش��ود. 

نتیجت��اً مدیران کانال تولی��د کننده باید در خصوص 

بهک‌ارگی��ری ابزار الکترونکیی توجه داش��ته باش��ند 

زی��را این اب��زار می‌تواند به افزایش به‌هم‌پیوس��تگی 

sO )و هماهنگی ش��بکه خرده‌فروش��ان کمک کند.) 

)monbekov, 2008, 2

8- مدل‌ه�ای مختلف بلوغ تج�ارت الکترونیکی و 

دولت الکترونیکی

نظریه‌پردازان تجارت و دول��ت الکترونکی، مدل‌های 

مختلف��ی را ب��رای بل��وغ الکترونکیی فرایند‌ه��ا ارائه 

نموده‌ان��د. به‌طور کلی ب��ا اس��تفاده از مدل‌های بلوغ 

تج��ارت و دول��ت الکترونکی��ی می‌ت��وان وضعی��ت 

موجود یک کس��ب‌وکار را استخراج نموده و بر مبنای 

آن، وضعی��ت مطل��وب را نیز مش��خص کرد. س��پس 

اس��تراتژی‌های گذار و دست‌یابی به وضعیت مطلوب 

را شناسایی نمود. در این مقاله پس از بررسی مدل‌های 

مختلف بلوغ که در زیر به برخی از آنها اش��اره ش��ده 

اس��ت، در نهایت مدل بلوغ الکترونکیی سیستماتکی 

ک��ه دربرگیرنده ویژگی‌ اکثر مدل‌های مورد مطالعه نیز 

هست، جهت تعیین بلوغ الکترونکیی فرایند صادرات 

کالا در کش��ور ارائه می‌ش��ود که با تعدی��ل آن، مدل 

تحقیق به‌دست خواهد آمد.

-مدل سازمان ملل برای بلوغ تجارت الکترونکی  	

)United Nations, 2000, 2-18( ]7[

-مدل آس��یای جنوب ش��رقی و اقیانوس��یه  	

)Wescott, 2001, 1-32(

-م��دل بل��وغ تج��ارت الکترونکی��ی گارتنر  	

)Gartner Group, 2002, 12-15(

n - 	Misra & Dhi ( ]8 ]مدل میسرا و دینگرا] 

)gra, 2002, 12-18

m - 	Willia ( ]9 ]مدل دموکراسی الکترونکیی] 

)son, 2003, 1-23
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-مدل سیستماتکی بلوغ فرایند صادرات کالا  	

]10[

-مدل بلوغ و کمال کس��ب‌وک‌ار الکترونکیی  	

)Price waterhouse coopers- pwc(

9- مدل سیستماتیک بلوغ فرایند صادرات کالا

بر اس��اس این مدل می‌توان از یک سو وضعیت بلوغ 

الکترونکی��ی فعل��ی مراحل فرایند ص��ادرات کالا را 

تعیی��ن کرد و از س��وی دیگر وضعی��ت مطلوب این 

مراح��ل را مش��خص نمود تا بتوان ب��رای حرکت از 

وضع موجود به وض��ع مطلوب برنامه‌ریزی نمود. بر 

مبنای مدل سیس��تماتکی بلوغ فراین��د صادرات، در 

تعیین س��طح بلوغ ‌الکترونکی��ی فرایند صادرات کالا 

در کش��ور، باید ع�الوه بر اجزای تأثیرگ��ذار بر این 

فرایند در داخل کش��ور، اج��زای تأثیرگذار بر فرایند 

واردات کش��ور مقابل را نیز در نظ��ر گرفت. بر این 

مبن��ا، می‌ت��وان برای هر ی��ک از کش��ور‌های طرف 

تج��اری ایران )واردک‌ننده کالا‌های ایران(، میزان بلوغ 

الکترونکی��ی فراین��د ص��ادرات کالا را تعیین نمود. 

)ش��ریفی، 1383(

     م��دل یاد ش��ده بل��وغ الکترونکیی هم ش��امل 

ابعاد سازمانی و هم ش��امل ابعاد کاربردی )مراحل 

فرایند صادرات، تبادل اطلاعات، اس��ناد و مدارک( 

می‌ش��ود. به عبارت دیگر این م��دل دارای دیدگاه 

سیس��تمی و دربر‌گیرن��ده ه��ر دو بعد س��ازمانی و 

کار‌بردی اس��ت.

9-1- بعد سازمانی مدل بلوغ الکترونیکی صادرات کالا

بعد س��ازمانی مدل، س��طح الکترونکیی ‌بودن فعالیت‌‌ها 

و فرایند‌ها را در س��ازمان‌‌های درگیر در صادرات نش��ان 

می‌ده��د. جنبه ‌‌س��ازمانی بل��وغ الکترونکی��ی مدل در 

س��ازمان‌‌های درگیر در صادرات در شش مرحله خواهد 

بود که عبارتند از: بسته]11[، حضور اولیه]12[، برنامه‌ریزی 

شده]13[، تحقق‌یافته]14[، نهادینه]15[ و بهینه]16[.

9-2- بعد کاربردی مدل بلوغ الکترونیکی صادرات 

کالا

جنبه کاربردی مدل یا هم��ان بلوغ الکترونکیی فرایند 

صادرات کالا به سطوح بلوغ الکترونکیی سازمان‌های 

درگی��ر در ص��ادرات وابس��ته اس��ت. س��طوح بلوغ 

الکترونکیی مراحل فرایند صادرات در مدل به‌صورت 

زیر بیان شده است:

س��طح اول: در این س��طح اطلاعات، اسناد و مدارک 

به‌صورت غیر‌الکترونکیی )معمولاً کاغذی( و به‌شکل 

دس��تی یا با اس��تفاده از ابزار‌هایی مانند تلفن و فاکس 

بین سازمان‌‌های درگیر در صادرات مبادله می‌شود. 

س��طح دوم: در ای��ن س��طح ممکن اس��ت اطلاعات 

به‌ص��ورت الکترونکیی بی��ن س��ازمان‌‌های درگیر در 

ص��ادرات مبادل��ه ش��ود ول��ی مبادله فع��ال صورت 

نمی‌پذیرد..

سطح سوم: در این مرحله حجم و به‌روز بودن اطلاعات، 

تعداد صفح��ات وب و محتوای آن‌ه��ا افزایش‌یافته و 

پایگاه اینترنتی حالت پویاتری پیدا میک‌ند.

سطح چهارم: در این سطح مبادله اطلاعات حالت فعال 
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پیدا میک‌ند و سازمان‌‌ها می‌توانند به مبادله )دریافت و 

ارسال( اطلاعات الکترونکیی بپردازند، هر چند ممکن 

است این مبادله به حد کافی کامل نباشد. 

س��طح پنجم: در این س��طح مبادله اطلاعات ش��کل 

کامل‌ت��ر و فعال‌ت��ری پیدا کرده و مبادل��ه الکترونکیی 

اسناد و مدارک نیز عملی می‌شود. 

س��طح ششم: این سطح، سطح مطلوب و اید‌ه‌آل بلوغ 

مبادله الکترونکیی اطلاعات، اس��ناد و مدارک اس��ت. 

در این س��طح مبادله اطلاعات، اسناد و مدارک نه تنها 

بین دو س��ازمان، بلکه به‌صورت یکپارچه و شبکه‌ای 

بین تمام عناصر و سازمان‌‌های درگیر در امر صادرات 

صورت می‌پذیرد. 

س��طوح بل��وغ الکترونکی��ی فرایند ص��ادرات کالا به 

ش��رح زیر نام‌گذاری ش��ده اس��ت: فاقد قابلیت]17[، 
تعامل��ی]20[،  یافت��ه]19[،  ارتق��اء  پیدای��ش]18[، 

مبادله‌ای]21[ و یکپارچه]22[.

10-‌ چارچوب مدل سیس�تمی بل�وغ الکترونیکی 

صادرات کالا

در ای��ن مدل س��طوح بلوغ الکترونکیی س��ازمان‌‌های 

متولی صادرات، شرکت‌‌های صادرک‌ننده و سازمان‌‌های 

پش��تیبانیک‌ننده از ص��ادرات داخل��ی و س��ازمان‌‌های 

متولی واردات، ش��رکت‌‌های واردک‌ننده و سازمان‌‌های 

پش��تیبانیک‌ننده از واردات خارج��ی از س��مت مرکز 

شکل به سمت گوش��ه‌‌ها در نظر گرفته می‌شود. بلوغ 

الکترونکیی مراحل فرایند صادرات کالا یا بعد کاربردی 

از تعامل این ش��ش محور به‌دست می‌آید )سطح بلوغ 

الکترونکی��ی فرایند صادرات معادل با کمترین س��طح 

بلوغ س��ازمانی یعنی هر کدام از محور‌های ش��ش‌گانه 

اس��ت(. ش��کل ش��ماره )1( مدل سیس��تماتکی بلوغ 

الکترونکی��ی فرایند ص��ادرات کالا را با اعداد فرضی 

)سطح بلوغ برابر با 2( نشان می‌دهد.

شکل 1: نمونه‌ای فرضی از مدل سیستمی بلوغ الکترونکیی فرایند صادرات کالا )مأخذ: نگارندگان(
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11- مدل تحقیق

م��دل این تحقی��ق با اس��تفاده از مدل سیس��تمی بلوغ 

الکترونکیی صادرات کالا طراحی ش��ده است. با توجه 

به اینکه کشور‌های واردک‌ننده مورد مطالعه )کشور‌های 

مقصد صادرات فرش دس��تباف(، کشور‌های آمریکای 

ش��مالی و اروپای غربی هس��تند و این کشور‌ها عمدتاً 

در رتبه‌بن��دی بسترس��ازی الکترونکی ب��رای تجارت 

الکترونکی که همه‌ساله از سوی مؤسسات معتبر اعلام 

می‌ش��ود، در رده‌‌های بالایی قرار می‌گیرند و با توجه به 

زیرس��اخت‌‌های گسترده آنها و اختلاف فاحشی که در 

این رده‌بندی‌‌ها با کشور ما دارند و نیز تأثیرپذیری کمتر 

آنه��ا از راه‌حل‌‌های ما و...، ب��ه بخش مربوط به عناصر 

و س��ازمان‌‌های خارج��ی در مدل نخواهی��م پرداخت. 

ای��ن موضوع با توجه به اینکه مدل مزبور س��طح بلوغ 

الکترونکیی را برابر با کمترین س��طح بلوغ عناصر مدل 

تعیین میک‌ند، در نتایج حاصله تأثیری نخواهد داشت و 

می‌توان نتایج آن را به مدل شش ضلعی تعمیم داد.

     در این مدل س��طوح بلوغ الکترونکیی سازمان‌‌های 

متولی صادرات )داخلی( فرش دس��تباف، شرکت‌‌های 

صادرک‌ننده )داخلی( فرش دس��تباف و س��ازمان‌‌های 

پش��تیبانیک‌ننده از صادرات )داخلی( فرش دستباف از 

س��مت مرکز شکل به سمت گوش��ه‌‌ها در نظر گرفته 

می‌شود. بلوغ الکترونکیی مراحل فرایند صادرات کالا 

یا بعد کاربردی از تعامل این سه محور به‌دست خواهد 

آمد. بنابراین مدل تحقیق ما به‌صورت ش��کل ش��ماره 

)2( خواهد بود.

12- جامعه آماری

جامعه آماری این تحقیق ش��امل سه طبقه به شرح زیر 

می‌شود که با توجه به مدل تحقیق سه جامعه مجزا در 

نظر گرفته می‌شود:

 • صادرکنندگان داخلی فرش دستباف ایران )684	

نفر(

• کارشناسان س��ازمان متولی امر صادرات فرش  	

شکل شماره 2: مدل تحقیق )مأخذ: نگارندگان(
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دستباف در کشور )مرکز ملی فرش ایران(

س��ازمان‌های  متخصص��ان  و  •کارشناس��ان  	

پش��تیبانیک‌ننده از ص��ادرات فرش دس��تباف )ش��ش 

س��ازمان: س��ازمان هواپیمایی کش��وری، بانک توسعه‌ 

صادرات، صندوق ضمانت صادرات، س��ازمان بنادر و 

کشتیرانی، گمرک و سازمان توسعه تجارت(

     در ای��ن تحقی��ق و با توجه به مدل انتخاب ش��ده، 

فق��ط در مورد طبقه اول جامعه - صادرکنندگان فرش 

دس��تباف ایران - نمونه انتخابی به‌صورت تصادفی از 

بین آح��اد جامعه آماری انتخاب ش��د و برای طبقات 

دیگر، تمام‌شماری صورت گرفته است. بر این مبنا و با 

استفاده از فرمول نمونه‌گیری زیر نمونه آماری تحقیق 

برابر با 84 نفر تخمین زده ش��د که جهت سهولت کار 

85 در نظر گرفته شد.

در این فرمول:

N= 684 = اندازه جامعه 

Z = 1/96= توزیع نمونه

=×= qp2δ  انحراف معیار=0/25 = 0/5× 0/5

ε= 1/0 = سطح خطا

n =اندازه نمونه

ب��ر مبنای این داده‌ها، ان��دازه نمونه به‌صورت زیر 

به‌دست می‌آید:

13- ابزار گردآوری اطلاعات

در ای��ن پژوهش ب��رای جم��ع‌آوری اطلاعات مربوط 

ب��ه مبانی نظری و طراحی م��دل )داده‌های ثانویه(، از 

مطالعات کتابخانه‌ای، بررسی اسناد، مدارک، کتاب‌ها، 

مق��الات و گزارش‌ه��ا و برای جم��ع‌آوری اطلاعات 

اولیه از روش‌های پرس��ش‌نامه و مصاحبه )حضوری 

ی��ا تلفنی( با کارشناس��ان، صادرکنندگان، س��ازمان‌ها 

و مؤسس��ات مرتبط با صادرات ف��رش و متخصصین 

آکادمکی اس��تفاده ش��د. همچنین پرسشنامه تحقیق بر 

اساس طیف لکیرت طراحی گردیده و برای هر گزینه، 

ارزش کمّی در نظر گرفته شده است. )بدون پاسخ: 0، 

خیلیک‌م: 1، کم: 2، متوس��ط: 3، زیاد: 4 و خیلی‌زیاد: 

)5

14- اعتبار پرسش‌نامه

در ای��ن تحقی��ق تمرکز اصل��ی بر پرس��ش‌نامه بوده 

اس��ت، لذا برای تعیی��ن اعتبار یا پایایی پرس��ش‌نامه 

از روش آلفای کرونباخ اس��تفاده ش��ده اس��ت در این 

پژوهش با اس��تفاده از نرم‌اف��زار SPSS آلفای کرونباخ 

پرس��ش‌نامه محاسبه ش��د که مقدار آن برابر با %96/4 

محاسبه گردید. از آنجا که ضریب آلفا بزرگ‌تر از %70 
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می‌باش��د، بنابراین پرسش‌نامه از پایایی بسیار مطلوبی 

برخوردار است. 

15- تجزیه و تحلیل یافته‌ها

داده‌های پژوهشی در سه بخش زیر مورد کاوش قرار 

گرفتند )که جه��ت جلوگیری از اطاله کلام فقط برای 

نمونه به مش��خصات توصیفی مؤلف��ه اول هر کدام از 

بخش‌ها اشاره شده است(: 

الف- بخش اول: تجزیه و تحلیل داده‌های مربوط به 

پرسشنامه صادرکنندگان 

ب- بخ��ش دوم: تجزیه و تحلیل داده‌ه��ای مربوط به 

پرسشنامه سازمان‌های پشتیبانیک‌‌ننده از صادرات فرش 

دستباف ایران )شش سازمان: سازمان هواپیمایی کشوری، 

بانک توسعه‌صادرات، صندوق ضمانت صادرات، سازمان 

بنادر و کشتیرانی، گمرک و سازمان توسعه ‌تجارت( 

ج- بخش س��وم: تجزیه و تحلیل داده‌های مربوط به 

پرسشنامه سازمان متولی صادرات فرش دستباف ایران 

)مرکز ملی فرش ایران( 

الف- بخش اول: تجزیه و تحلیل داده‌های مربوط به 

پرسشنامه صادرکنندگان

تفسیر مقادیر مؤلفه اول شرکت‌های صادر‌کننده:

سئوال مؤلفه اول: آیا شرکت‌های صادرک‌ننده )داخلی( 

فرش دس��تباف ایران در مرحل��ه اول از مراحل بلوغ 

تجارت الکترونکی قرار دارند؟

     با توجه به جدول شماره )1( مقدار میانگین مؤلفه 

اول برابر 2/8661 بوده که کوچ‌کتر از 3 اما نزدیک به 

آن است. مقدار انحراف معیار آن برابر 0/92675 بوده 

و نشان‌دهنده این است که جواب سئوالات پراکندگی 

پایین��ی دارد و به عبارت دیگر جواب پاس��خ‌دهندگان 

تقریباً همگن بوده است. 

س��ئوال اصلی اول تحقیق: ش��رکت‌های صادرک‌ننده 

جدول شماره 1: مقادیر توصیفی مؤلفه اول، شرکت‌های صادرک‌ننده

جدول شماره 2:  نتایج حاصل از آزمون »t« ت‌کنمونه‌ای کل سئوالات پرسشنامه
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)داخل��ی( فرش دس��تباف ایران در چ��ه مرحله‌ای از 

بلوغ تج��ارت الکترونکی قرار دارند؟ پس از توصیف 

آم��اری یافته‌های تحقیق، جهت اس��تنتاج کلی بر پایه 

عل��م احتم��الات از طری��ق داده‌های نمون��ه آماری و 

تعمی��م نتایج آن به جامعه و همچنین تأیید نتایج مبنی 

بر واقعی بودن )نه تصادفی بودن(، از آمار اس��تنباطی 

استفاده شد. ابتدا سئوال اصلی تحقیق از طریق آزمون 

"t" ت‌کنمونه‌ای در قالب کلیه س��ئوال‌های پرسش��نامه 

تجزیه و تحلیل و بررس��ی شد؛ سپس هر شش سئوال 

فرع��ی تحقی��ق که هر کدام در رابطه ب��ا یک مؤلفه از 

ابعاد مدل هس��تند از طریق آزم��ون "t" ت‌کنمونه‌ای و 

ANOVA به‌ص��ورت جداگانه م��ورد تجزیه و تحلیل 

قرار گرفتند.

     با توجه به جدول شماره )2( مشخصات توصیفی 

مؤلفه‌های ش��ش‌گانه مدل تحقی��ق و نتایج حاصل از 

آزمون "t” ت‌کنمونه‌ای کل س��ئوالات پرسشنامه برای 

شرکت‌های صادرک‌ننده به قرار زیر معین گردید:

    نتای��ج جدول ش��ماره 2 نش��ان می‌ده��د که مؤلفه 

)مرحله( اول با میانگین 2/8661، مؤلفه )مرحله( دوم 

ب��ا میانگین 2/5646، مؤلفه )مرحله( س��وم با میانگین 

2/3911، مؤلف��ه )مرحل��ه( چهارم ب��ا میانگین 2/01، 

مؤلف��ه )مرحله( پنجم ب��ا میانگی��ن 1/4659 و مؤلفه 

جدول شماره 3: نتایج حاصل از آزمون »ANOVA« سئوالات پرسشنامه
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)مرحله( ششم با میانگین 1/5813 نشان‌دهنده پایین‌تر 

از ح��د متوس��ط )3( هس��تند. در س��ئوال‌های فرعی 

 P=0/000 در س��طح معناداری t تحقی��ق، مقدار آماره

بین 7/852 تا 18/063 به‌دس��ت آمده‌ اس��ت که نشان 

می‌ده��د میانگین س��ئوالات پرسش��نامه در هر مؤلفه 

به‌ط��ور معنی‌داری کمت��ر از میانگین فرضی جامعه در 

آن مؤلف��ه اس��ت و از آنجا که نزدی‌کتری��ن میانگین 

به میانگی��ن فرضی، در مؤلفه اول دیده می‌ش��ود، لذا 

صادرکنندگان فرش دستباف در مرحله اول از مراحل 

بلوغ تجارت الکترونکی قرار دارند.

مقایسه نظرات افراد در مورد ابعاد پرسشنامه:

     همانگونه که در جدول شماره )3( مشاهده می‌شود 

برای آزمون پژوهش از آزمون"ANOVA” استفاده شده 

 P=0/061 برابر 2/532 و س��طح معناداری F که مقدار

به‌دس��ت آمده‌ است )F<0 و 0P>/05( که نشان‌دهنده 

نبود تفاوت معنادار در مراحل بلوغ در سطوح متفاوت 

سن اس��ت، یعنی رابطه‌ای میان سن پاسخ‌دهندگان با 

پاسخ‌های داده‌شده در مورد مراحل بلوغ وجود ندارد. 

و به همین صورت مقایس��ه نظرات افراد با س��وابق و 

تحصی�الت مختل��ف در مورد ابعاد پرسش��نامه مورد 

پژوهش قرار گرفت که نش��ان از نب��ود رابطه معنادار 

در مراحل بلوغ با س��طوح مختلف تحصیل و س��ابقه 

داشت. 

ب- بخش دوم: تجزیه و تحلیل داده‌های مربوط به 

پرسشنامه س��ازمان‌های پشتیبانی ‌کننده از صادرات 

فرش دستباف

تفسیر مقادیر مؤلفه اول سازمان‌های پشتیبانی کننده

سئوال اصلی دوم تحقیق: سازمان‌های پشتیبانیک‌ننده 

فرش دس��تباف ایران در چه مرحله‌ای از بلوغ تجارت 

جدول شماره 4: مؤلفه اول، سازمان‌های پشتیبانی کننده

جدول شماره 5: مشخصات توصیفی مؤلفه‌های شش‌گانه مدل تحقیق برای سازمان‌های پشتیبانی کننده )سئوالات فرعی تحقیق(



فصلنامه
علمی پژوهشی

انجمن علمی
فرش ایران
شماره 12
بهار 1388

25

الکترونی��ک قرار دارند؟ توجه به جدول ش��ماره )4( 

مق��دار میانگی��ن مؤلف��ه اول براب��ر 3/8571 بوده که 

بزرگ‌تر از 3 اس��ت. مق��دار انحراف معی��ار آن برابر 

0/49487 است و نشان‌دهنده این امر است که جواب 

س��ئوالات پراکندگ��ی پایینی دارد و ب��ه عبارت دیگر 

جواب پاسخ‌دهندگان تقریباً همگن بوده است. 

     با توجه به جدول شماره )5( مشخصات توصیفی 

مؤلفه‌های ش��ش‌گانه مدل تحقیق برای س��ازمان‌های 

پشتیبانی کننده به قرار زیر معین گردید: 

     نتایج جدول ش��ماره )5( نش��ان می‌دهد که مؤلفه 

)مرحله( اول با میانگین 3/8571، مؤلفه )مرحله( دوم 

ب��ا میانگین 3/1944، مؤلفه )مرحله( س��وم با میانگین 

3/4762 و مؤلف��ه )مرحله( چهارم با میانگین 3/3167 

بالات��ر و مؤلفه )مرحله( پنجم ب��ا میانگین 2/6042 و 

مؤلفه )مرحله( شش��م با میانگین 2/5758 نشان‌دهنده 

پایین‌تر از حد متوسط )3( هستند.

     ب��ا ای��ن اوصاف برآین��د حاص��ل از مجموع این 

متغیر‌ها، وضعی��ت موجود و میانگین مؤلفه اول‌، دوم، 

سوم و چهارم را بیشتر از میانگین فرضی جامعه نشان 

می‌ده��د و حض��ور در مراحل‌اول تا چه��ارم را تأیید 

می‌نماید. و وضعیت موج��ود، میانگین مؤلفه پنجم و 

شش��م را کمتر از میانگین فرضی جامعه نشان می‌دهد 

و حضور در این مراحل را تأیید نمیک‌ند.

ج- بخش سوم: تجزیه و تحلیل داده‌های مربوط به 

پرسشنامه سازمان‌ متولی فرش دستباف

س��ئوال اصلی س��وم تحقی��ق: س��ازمان‌های متولی 

صادرات فرش دستباف ایران در چه مرحله‌ای از بلوغ 

تج��ارت الکترونی��ک قرار دارند؟ ب��ا توجه به جدول 

شماره )6( مش��خصات توصیفی مؤلفه‌های شش‌گانه 

مدل تحقیق برای س��ازمان متولی صادرات به قرار زیر 

معین گردید: 

     از آنجا که در مراحل پنجم و ششم میانگین کمتر از 

3 شده است، بنابراین مرحله چهارم، آخرین مرحله‌ای 

که میانگین بالاتر از 3 دارد، به‌عنوان مرحله‌ای از بلوغ 

که سازمان در آن قراردارد، تعیین و پیشنهاد می‌گردد.

16- مدل حاصل از نتایج تجزیه و تحلیل داده‌ها

با توجه به مدل تحقیق و با تقس��یم س��ئوال اصلی به 

سه س��ئوال زیر‌مجموعه آن شامل سئوالات مربوط به 

ش��رکت‌‌های صادرک‌ننده، س��ازمان‌های پشتیبانیک‌ننده 

از ص��ادرات داخلی و س��ازمان متولی صادرات فرش 

دس��تباف ایران )مرکز ملی فرش ایران(، می‌توان چنین 

جدول شماره 6: مشخصات توصیفی مؤلفه‌های شش‌گانه مدل تحقیق )سئوالات 
فرعی تحقیق( برای سازمان متولی صادرات
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نتیجه گیری کرد:

ال��ف( ب��ا بررس��ی نتای��ج ارزیاب��ی مؤلفه‌ه��ا برای 

صادرکنن��دگان فرش دس��تباف موارد زیر مش��خص 

می‌شود:

ال��ف-1( پاس��خ‌دهندگان به کلیه س��ئوالات 

مربوط به مؤلفه )مرحله( اول پاس��خ داده و به 

2/5% از سئوالات مؤلفه )مرحله( دوم، %1/96 

از س��ئوالات مؤلفه )مرحله( س��وم، 2/38% از 

س��ئوالات مؤلف��ه )مرحل��ه( چه��ارم، %3/75 

س��ئوالات مؤلفه )مرحله( پنج��م و به %0/78 

از س��ئوالات مؤلفه )مرحله( شش��م نیز پاسخ 

نداده‌اند. 

الف-2( با نگاه به جدول شماره )2( میانگین 

نمرات به‌دس��ت‌آمده ب��رای مؤلفه‌های اصلی 

تحقیق، همگی کمتر از 3 به‌دست آمده است. 

بنابراین شرکت‌های صادر کننده ایران در مدل دو‌بعدی 

بلوغ تجارت الکترونکی در مرحله اول از مراحل بلوغ 

الکترونکیی قرار دارند.

ب( با بررسی نتایج ارزیابی مؤلفه‌ها برای سازمان‌های 

پشتیبانی کننده موارد زیر مشخص می‌شود:

ب-1( پاسخ‌دهندگان به کلیه سئوالات مربوط 

به مؤلفه )مرحله( اول پاس��خ داده و به %5/56 

از س��ئوالات مؤلف��ه )مرحل��ه( دوم، %2/38 

از س��ئوالات مؤلف��ه )مرحله( س��وم، %1/67 

از س��ئوالات مؤلفه )مرحله( چه��ارم، %3/13 

س��ئوالات مؤلفه )مرحله( پنج��م و به %4/17 

از س��ئوالات مؤلفه )مرحله( شش��م نیز پاسخ 

نداده‌اند. 

ب-2( با نگاه به جدول ش��ماره )5( میانگین 

نمرات به‌دس��ت‌آمده ب��رای مؤلفه‌های اصلی 

تحقیق، ت��ا مرحله چهارم بیش��تر و از مرحله 

پنجم به بعد کمتر از 3 به‌دست آمده است. 

بنابراین س��ازمان‌‌های پش��تیبانیک‌ننده صادرات فرش 

دستباف ایران در مدل دوبعدی بلوغ تجارت الکترونکی 

در مرحل��ه چه��ارم از مراحل بل��وغ الکترونکیی قرار 

دارند.

ج( با بررس��ی نتای��ج ارزیابی مؤلفه‌ها برای س��ازمان 

متولی ص��ادرات ف��رش دس��تباف ایران م��وارد زیر 

مشخص گردید:

ج-1( ب��ا نگاه به جدول ش��ماره )6( میانگین 

نمرات به‌دس��ت‌آمده ب��رای مؤلفه‌های اصلی 

تحقیق، ت��ا مرحله چهارم بیش��تر و از مرحله 

پنجم به بعد کمتر از 3 به‌دست آمده است. 

بنابراین سازمان متولی فرش دستباف ایران )مرکز ملی 

فرش( در مدل دو‌بعدی بل��وغ تجارت الکترونکی در 

مرحله چهارم از مراحل بلوغ الکترونکیی قرار دارد.

     از آنج��ا ک��ه در مدل بلوغ دو‌بع��دی، میزان بلوغ 

صادرات برابر س��ازمان‌‌هایی )ش��رکت‌‌هایی( اس��ت 

ک��ه کمتری��ن میزان بل��وغ را دارند و در این بررس��ی 

صادرکنندگان فرش دس��تباف با قرار گرفتن در مرحله 

اول، پایین‌ترین مرحل��ه را به خود اختصاص داد‌ه‌اند، 

بنابراین بلوغ الکترونکیی صادرات فرش دس��تباف در 
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مرحله اول تعیین می‌ش��ود. این امر در شکل شماتکی 

مدل )شکل شماره 3( به‌خوبی مشخص است:

17- ارائه پیشنهاد‌های کاربردی

جه��ت  کارب��ردی  پیش��نهادهای  برخ��ی  ال��ف- 

صادرکنندگان فرش دستباف ایران:

با توجه به اینکه صادرکنندگان فرش دستباف در مرحله 

بس��ته از مراحل بلوغ قرار دارند، الزامات )بس��تر‌ها و 

زیرساخت‌‌ها( مورد نیاز جهت صعود به مرحله بعد بر 

مبنای مطالعه مبانی نظری به شرح زیر است:

طری��ق  از  اینترن��ت  ب��ه  -دسترس��ی  	

فراهمک‌نندگان خدمات اینترنتی، 

- اتوماسیون فرایند‌ها 	

- خرید اشتراک پست الکترونکیی 	

همچنین ب��ا توجه به این مس��ئله، اقدامات )ابزار‌ها و 

روش‌‌ها( مورد نیاز جهت صع��ود به مرحله بعدی بر 

مبنای مطالعه مبانی نظری به شرح زیر است:

-تأمین منابع کافی جهت اجرای الکترونکیی  	

فرایند‌ها در شرکتهای صادرک‌ننده

-اولوی��ت‌دادن ب��ه اس��تفاده از فن��اوری  	

اطلاع��ات و ارتباط��ات نس��بت به دیگر 

در ش��رکت‌های  توس��عه‌دهنده  عوام��ل 

صادرک‌ننده

ب- برخی پیشنهاد‌ها برای سازمان‌‌های‌ پشتیبانی‌کننده 

از صادرات:

با توجه به اینکه س��ازمان‌‌های پشتیبانیک‌ننده و متولی 

ص��ادرات فرش دس��تباف ای��ران )صن��دوق ‌ضمانت 

‌صادرات، سازمان توس��عه تجارت، گمرک جمهوری 

شکل 3: مدل حاصل از نتایج تحقیق )مأخذ: نگارندگان(
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‌اسلامی ‌ایران، سازمان کشتیرانی، سازمان هواپیمایی و 

بانک توسعه صادرات( در مرحله تحقق‌یافته از مراحل 

بلوغ قرار دارند، الزامات )بس��تر‌ها و زیرس��اخت‌‌ها( 

م��ورد نیاز جهت صعود به مرحله بعد بر مبنای مطالعه 

مبانی نظری به شرح زیر است:

-توس��عه و بهبود پایگاه اینترنتی س��ازمان  	

به‌منظ��ور ارائه اطلاع��ات پویا و روزآمد 

مورد نیاز صادرکنندگان فرش دس��تباف 

ایران و سازمان‌‌های متولی صادرات

-یکپارچ��ه‌ نم��ودن اطلاع��ات و خدمات  	

مال��ی، بیمه، حمل‌و‌نق��ل و گمرکی مورد 

نی��از س��ازمان‌‌های صادرک‌نن��ده ف��رش 

دستباف ایران و استاندارد‌سازی ارائه این 

خدمات

-توس��عه و ایج��اد سیس��تم‌‌های ارتباطی  	

شبکه‌ای با سایر سازمان‌‌های پشتیبانیک‌ننده 

و سازمان متولی صادرات جهت تسریع و 

تس��هیل فرایند‌ها، مبادله اطلاعات و ارائه 

مناسب‌تر خدمات

-حداکث��ر تعام��ل و برنامه‌ری��زی جه��ت  	

استفاده از ظرفیت‌های ایجاد شده تجارت 

الکترونکیی در س��ازمان‌ها برای بالا بردن 

سطح فرهنگی و آموزشی

ج- برخی پیش��نهاد‌ها برای سازمان متولی صادرات 

)مرکز ملی فرش ایران(:

-بررسی و تعیین اولویت‌‌های بهک‌ارگیری  	

فرایند‌ه��ای الکترونکی��ی جهت انجام 

ص��ادرات ب��ا توج��ه ب��ه اولویت‌‌ها و 

نیاز‌های کش��ور در راس��تای توس��عه 

صادرات غیرنفتی

-ارائ��ه بخش��نامه‌‌های دولت��ی، مجموع  	

قوانی��ن و خبرنامه‌‌ه��ا از طریق پایگاه 

اینترنتی سازمان

-تلاش در راس��تای بهک‌ارگیری فناوری  	

اطلاعات و اینترنت جهت انجام و ارائه 

خدمات مورد نیاز صادرکنندگان فرش 

دستباف ایران به‌صورت الکترونکیی و 

یکپارچه

-تلاش در جه��ت ایج��اد هماهنگی و  	

تش��ویق هم��کاری بین س��ازمان‌‌های 

دولت��ی تأثیرگذار ب��ر فرایند صادرات 

فرش 

-ارائه کارگاه‌های آموزشی رایگان جهت  	

بالا بردن سطح آگاهی تجار از مزایای 

تجارت الکترونکی 

-ت�الش در جهت متمرک��ز و یکپارچه‌  	

نمودن خدم��ات و اطلاعات مورد نیاز 

صادرکنندگان داخل��ی و واردک‌نندگان 

خارجی

-گسترش تعامل و ارتباط با سازمان‌‌های  	

متول��ی توس��عه تج��ارت خارجی در 
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کشور‌های در حال توسعه و توسعه‌یافته 

به‌منظ��ور بهره‌گی��ری از هم��کاری و 

تجربی��ات ارزنده آنه��ا در الکترونکیی 

نمودن فرایند‌های تجاری

-فراه��م ک��ردن بس��تر مناس��ب برای  	

ایجاد  ش��رکت‌های صادرک‌ننده جهت 

پاساژ‌های الکترونکیی

-تلاش ب��رای ایج��اد رواب��ط عمومی  	

الکترونی��ک جهت گس��ترش تعامل و 

ارتباط با س��ازمانهای پشتیبانیک‌ننده و 

شرکت‌های صادرک‌ننده

-برگ��زاری کارگاه‌های آموزش تجارت  	

الکترونی��ک با هم��کاری و هماهنگی 

شرکت‌های موفق در این زمینه

18- نتیجه‌گیری

ای��ن مقاله از طری��ق چارچوب مدل سیس��تمی بلوغ 

الکترونکیی صادرات کالا به اندازه‌گیری س��طح بلوغ 

الکترونکی��ی س��ازمان‌های درگیر در ص��ادرات فرش 

دستباف پرداخته و به ارائه پیشنهادها و استراتژی‌های 

کاربردی برای درک و برنامه‌ریزی بهتر در اس��تفاده از 

ابزاره��ای تجارت الکترونکیی ب��ر پایه اینترنت کمک 

نموده است. از آنجا که بلوغ صادرات در صنعت فرش 

دس��تباف در مرحله اول )معادل با کمترین سطح بلوغ 

س��ازمانی( تعیین شد استفاده از استراتژی‌های پیشنهاد 

ش��ده می‌توان��د در بلند م��دت در عملک��رد تجارت 

الکترونی��ک در صنعت فرش دس��تباف مفی��د بوده و 

علاوه برآن منبعی برای پیامدهای مطالعات تجربی در 

تحقیقات آکادمکی باش��د. یافته‌های این تحقیق نشان 

می‌دهد که ش��رکت‌های صادر کننده فرش دستباف با 

قرار گرفتن در مرحله اول، پایین‌ترین مرحله را به خود 

اختصاص داده‌اند که ضروری اس��ت برای رسیدن به 

س��طوح بالاتر بلوغ الکترونکیی، مرکز ملی فرش ایران 

به عنوان س��ازمان متولی، ضمن تعامل با سازمان‌های 

پش��تیبانی کنن��ده از صادرات فرش دس��تباف، بس��تر 

مناس��بی را برای ش��رکت‌های صادر کننده در اجرای 

آسان راهبردهای پیشنهادی فراهم نماید.  
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