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چکيده

این مقاله  درصدد تعيين ميزان بلوغ تجارت الكترونيك 

)ميزان اس��تفاده از ابزارهای الكترونيكی  در فعاليت های 

س��ازمان ها( در زمينه صادرات فرش دس��تباف]1[ ایران 

اس��ت تا بت��وان از آن به عن��وان پایه ای برای ش��ناخت 

وضعيت كنونی و در نتيجه ارائه  راهكار هایی برای ارتقاء 

س��طح بلوغ الكترونيكی]2[ )رسيدن به مراحل بالاتر از 

بلوغ تجارت الكترونيك( س��ازمان های پشتيبانی كننده 

از صادرات، ش��ركت های صادر كننده و س��ازمان متولی 

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

از  مدل سيس��تماتيك بلوغ فرایند ص��ادرات]3[ كالا - 

كه دارای دیدگاه سيس��تمی ب��وده و دربر گيرنده هر دو 

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

مؤلفه های  آن  با اس��تفاده از پرسش��نامه طراحی ش��ده 

)طي��ف ليك��رت( از طریق  ميانگين فرض��ی )µ=3( و 

درصد پاسخ های داده ش��ده به هر گزینه  توسط نرم افزار 

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

 ANOVA و T تأیي��د آنه��ا نيز با اس��تفاده از آزم��ون

صورت پذیرفت و از آنجا كه در مدل بلوغ دو بعدی]4[، 

ميزان س��طح بلوغ الكترونيكی صادرات برابر اس��ت با 

س��ازمان هایی )ش��ركت ها( كه كمترین مي��زان بلوغ را 

دارند، لذا با بررسی نتایج مشخص شد كه شركت های 

اندازه گيری سطــح بلوغ الکترونيک 
سازمان ها ی درگــير در 
صادرات فرش دستبــاف ایران

دكتر مرتضی فرجی
استادیار و عضو هيئت علمی دانشگاه امام حسين)ع(

احمد لطفی
كارشناس ارشد مدیریت زنجيره تأمين
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صادر كننده فرش دستباف با قرار گرفتن در مرحله اول، 

پایين ترین مرحله را به خود اختصاص داده اند. بنابراین 

بل��وغ ص��ادرات در مرحل��ه اول تعيين می ش��ود. این 

درحالی اس��ت كه سازمان های پشتيبانی كننده و سازمان 

متولی فرش دستباف در مرحله چهارم بلوغ الكترونيكی 

قرار گرفته اند. 

واژه هـای كليدی: فرش دس��تباف، بلوغ الكترونيكی، 

ص��ادرات، م��دل بل��وغ دو بع��دی، بل��وغ الكترونيكی 

سازمانی]5[، بلوغ الكترونيكی كاربردی]6[

1- مقدمه

نظریه پردازان تج��ارت و دول��ت الكترونيك، مدل  های 

مختلف��ی را ب��رای بل��وغ الكترونيك��ی فرایند ه��ا ارائه 

نمود ه اند. به طوركلی با استفاده از مدل  های بلوغ تجارت 

و دولت الكترونيكی كه ش��امل شاخص های متعددی 

از قبيل: دسترس��ی س��ازمان به اینترنت، آگاهی و درك 

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

تفكر اس��تراتژیك، چش��م انداز تعریف شده نسبت به 

تجارت الكترونيك، بالا بودن پویایی اطلاعات، سفارش 

و پرداخ��ت الكترونيكی، تمركز ب��ر عملكرد و نوآوری 

و غيره... اس��ت می توان وضعيت موجود یك كس��ب 

 و كار را اس��تخراج نم��وده و ب��ر مبن��ای آن وضعيت 

مطلوب را نيز مش��خص كرد. سپس راهكار های مؤثر 

برای دست یابی به وضعيت مطلوب را شناسایی نمود. 

صنعت فرش دس��تباف ایران به عن��وان یكی از صنایع 

اش��تغال  زا ك��ه ميليون   ها نف��ر از هموطنان م��ا به   طور 

مستقيم و غيرمستقيم از طریق آن امرار معاش می  كنند 

در بازار ه��ای جهانی با رقبای فراوانی روبه  روس��ت كه 

روزبه  روز و با استفاده از امكانات پيشرفته  تر و روش   های 

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

دس��تباف ایرانی تنگ و تنگ  ت��ر می  كنند. در این ميان 

تجارت الكترونيك كه رقبای بين  المللی فرش دستباف 

ما به صورت گسترده و روزافزون از آن استفاده می كنند، 

می توان��د به عنوان یكی از روش   ه��ای نوین در توزیع و 

فروش و نيز معرفی فرش دس��تباف ایران در بازار های 

جهانی، نقش ویژ ه ای ایفا كند.

2- سازمان های درگير در صادرات فرش دستباف

2-1- مرکز ملی فرش ایران

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

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

عبارتند از: 

	 توس��عه همه جانبه اطلاع رس��انی تخصصی 

و كارب��ردی از طریق تهيه، تدوین و انتش��ار 

كتب، مقالات، نشریات و بانك های اطلاعاتی 

با استفاده از فناوری اطلاعات 

	 برگ��زاری و ی��ا مش��اركت در نمایش��گاه ها، 

مجامع، جشنواره ها و همایش های علمی در 

داخل و خارج كشور و فراهم كردن زمينه های 

لازم برای فعالي��ت بخش خصوصی در این 

عرصه  
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	 انج��ام فعاليت ه��ای تبليغات��ی ب��ه منظور 

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

استفاده از رس��انه های مختلف و بسترسازی 

به منظور فعال شدن بخش های خصوصی  

	 برنامه ریزی و سياست گذاری به منظور بازاریابی 

و توسعه بازارهای موجود در سطح بازارهای 

داخلی و خارجی برای فرش دستباف )پایگاه 

اینترنتی مركز ملی فرش ایران( 

2-2- سازمان کشتیرانی

هدف این سازمان اعمال حاكميت دولت در سواحل و 

بنادر به منظور فراهم س��اختن تسهيلات لازم در جهت 

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

همچنين وصول حقوق و عوارض متداول است. برخی 

از وظایف این سازمان عبارتند از:

	 تهي��ه و تنظي��م و اجرای مق��ررات بندری و 

دریایی و كش��تيرانی بازرگان��ی طبق قوانين 

مربوطه

	 وصول حقوق و عوارض بندری، رودخانه ای و 

حق تخليه و بارگيری و باربری و انبارداری و 

س��ایر درآمد هایی كه بر طبق مقررات مربوط 

به وسيله س��ازمان یا سایر سازمان های دولتی 

برای سازمان وصول می شود. )پایگاه اینترنتی 

سازمان كشتيرانی(

2-3- سازمان هواپیمایی

سازمان هواپيمایی كش��وری امروزه به عنوان سازمانی 

متعالی و ش��كوفا، اعمال حاكميت بر صنعت حمل و 

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

سازمان عبارتند از:

	 سياس��ت گذاری و برنامه ریزی و تعيين خط 

مشی های فنی، اقتصادی، بازرگانی بين المللی 

حمل و نقل هوایی كشور. 

	  سياست گذاری و برنامه ریزی درمورد نوع، 

تعدد جایگاه دس��تگاه های ناوبری و كمك 

ناوبری و ارتباطی در فرودگاه ها و نظارت بر 

عملكرد فرودگاه ها. )پایگاه اینترنتی سازمان 

هواپيمایی( 

2-4- صندوق ضمانت صادرات

صندوق ضمانت صادرات ایران به عنوان یك س��ازمان 

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

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

تا موجب باز یافت موقعيت تج��اری صادر كنندگان و 

در نهایت موجبات افزایش درآمدهای غير نفتی ش��ود. 

برخی از وظایف صندوق عبارتند از:

	 انج��ام فعاليت ه��ای گس��ترده تبليغات��ی و 

بازاریابی جهت آشنایی بيشتر صادركنندگان ، 

بانك ها و تش��كل های صادراتی كش��ور با 

خدمات صندوق به منظور توس��عه صادرات 

تحت پوشش صندوق

	 بررس��ی و پيش��نهاد تدوین اس��تانداردها و 

ضوابط مربوط به ارزیابی و اعطای تسهيلات 

صادراتی به هيئت مدیره

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

صادرات(

2-5- سازمان گمرک ایران

گمرك س��ازمانی است دولتی كه مسئول اجرای قانون 

گمرك و وصول حقوق و عوارض ورودی و صدوری 

و همچنين واردات، ترانزیت و صادرات كالا می باشد. 

برخی از وظایف گمرك عبارتند از:

	 اعمال سياست های دولت در زمينه صادرات 

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

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

اماكن گمركی و نظارت بر تحویل و تحول 

كالاهای مزبور تا انجام تش��ریفات قانونی و 

ترخيص آن توس��ط صاحب كالا یا نماینده 

قانونی وی. 

	 اجرای قان��ون مقررات صادرات و واردات، 

آئين نامه ها و بخش��نامه های آن و تشخيص 

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

عوارض و واریز آن به حساب سازمان های 

ذیربط. 

	 تعيي��ن ارزش و تعرفه كالاه��ای وارداتی و 

اینترنتی گمرك جمهوری  صادراتی )پایگاه 

اسلامی ایران(

2-6- سازمان توسعه تجارت

سازمان توسعه تجارت ایران با بهره گيری از تجربيات 

ارزش��مند چهار ده��ه فعاليت مركز توس��عه صادرات 

ایران در ارتقاء صادرات غير نفتی كشور تلاش می كند. 

اهداف بنيادین سازمان عبارتند از: 

ارتقاء صادرات و توسعه تجارت خارجی 	 

	 تقویت و توس��عه ظرفيت ه��ای تجاری در 

سطح كشور 

	 ارتق��اء دانش و فرهنگ صادراتی و تجارت 

خارجی 

	 برنامه ریزی، سياست گذاری و اعمال نظارت 

عاليه در امر توسعه تجارت خارجی )پایگاه 

اینترنتی سازمان توسعه تجارت( 

2-7- بانک توسعه صادرات

سازمانی در كش��ور كه نقش برطرف كننده در كمبود 

ی��ك نهاد مال��ی معتبر و موجه در بخ��ش صادرات � 

واردات كشور را بر عهده دارد. برخی از اهداف بانك 

توسعه صادرات عبارتند از:  

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

صادركنندگان و سایر مراجع ذیربط در امور 

صادراتی كشور

	 اعطای تس��هيلات و اعتب��ارات كوتاه مدت، 

ميان مدت و بلند مدت صادراتی

	 اعط��ای تس��هيلات لازم جه��ت حمایت و 

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

بازاریابی، ش��ركت در مناقصات صادراتی، 

ص��دور گواهی نام��ه كيفيت و مب��دأ كالا و 

همچنين اعطای تس��هيلات به منظور توسعه 

و گس��ترش صنایع دس��تی ب��رای صادرات 

)پایگاه اینترنتی بانك توسعه صادرات(
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در  الکترونيکـی  تجـارت  توسـعه  3- ضـرورت 

كشور های در حال توسعه

عوامل اصلی كه می توان آنه��ا را به عنوان محرك  های 

مهم برای كش��ور های جهان س��وم در تغيير كس��ب و 

كار ها و برای باقی ماندن در محيط رقابتی امروز عنوان 

نمود، به صورت زیر قابل دسته بندی است:

	 فاصله مكان��ی دیگر مانعی ب��رای مبادلات 

و  رقب��ا  نزدیك تری��ن  نيس��ت.  تج��اری 

نزدیك تری��ن مش��تری فقط به ان��دازه یك 

كليك با ما فاصله دارند. كسب و كار ها باید 

در چنين محيطی رقابت كنند 

	 در بازار های جدید، مش��تریان )خریداران( 

و  می آورن��د  به دس��ت  ق��درت جدی��دی 

فروش��ندگان نيز فرصت  های جدید به دست 

می آورن��د. اینترنت یك بازار بس��يار كارا از 

نظر وجود اطلاعات كامل است.

	 خری��د از طریق روش  ه��ای جدید تجاری 

آسان تر شده اس��ت. محصولات و خدمات 

به صورت 24 س��اعته و در همه جا از طریق 

شبكه  های ارتباطی قابل ارائه و آگهی كردن 

هستند.

     عوام��ل فوق را می توان از عوامل اصلی دانس��ت 

كه محرك ش��ركت  ها برای پذیرفت��ن تغيير و حركت 

به س��مت الكترونيكی كردن فعاليت  های تجاری ش��ان 

)OECD, 2000, 78	80( .است

4- مزایای رقابتی تجارت الکترونيکی

از زمان به كارگيری مبادله الكترونيكی داده ها در انجام 

مبادلات تجاری تا به امروز كه ش��بكه جهانی اینترنت 

به عن��وان كارا ترین اب��زار انجام تج��ارت الكترونيك 

مط��رح گردیده، مزای��ای رقابت��ی قابل توجهی نصيب 

افراد و شركت هایی شده كه به این شيوه تجاری روی 

آورده اند. شواهد دال بر این مزایا، حاكی از لزوم توجه 

و علاقه سایر كش��ورها به تجارت الكترونيكی است. 

)Shim et al, 2000 , 12(

     مزایای استفاده از تجارت الكترونيكی برای برقراری 

ارتباط��ات تجاری، مس��ئله دق��ت و صرفه جویی های 

زمانی حاصل از ارتباطات اس��ت. به گونه ای كه انتقال 

س��ریع داده ها و ام��كان انجام بس��ياری از فرآیندهای 

تجاری در مدت كمت��ر از چند دقيقه، كارایی تجارت 

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

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

یك تقس��يم بندی جدید می توان به دو دس��ته مزایای 

مربوط به عرضه كنندگان و مزایای مربوط به مشت�ریان 

 )Turban, 2002, 126( .تقسيم بندی كرد

در  الکترونيکـی  تجـارت  ابـزار  از  اسـتفاده   -5

كانال های توزیع

ورود نرم اف��زار بر پایه ش��بكه به كانال توزیع موجود 

جهت اجرای عمليات توزیع، برای اس��تراتژی توزیع 

عص��ر حاضر اهميت حيات��ی دارد. در حالی كه چنين 

فن��اوری  ای به ط��ور گس��ترده در جنبه ه��ای مختلف 
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توزی��ع اعمال می ش��ود، ام��ا محققان برای تس��هيل 

تحليل و ایج��اد بينش درباره تأثير فن��اوری اینترنت 

بر فرآیند توزیع، مفاهيم مشخصی برای ابزار تجارت 

الكترونيكی ندارند. از آنجایی كه می توان تعامل كانالی 

را ب��ه عمليات تقاضا و تأمين تقس��يم ك��رد، بهترین 

روش مفهوم س��ازی تج��ارت الكترونيكی به صورت 

بخش های محتوایی یعنی ابزار الكترونيكی تقاضا كالا 

و ابزار الكترونيكی تأمين كالا اس��ت. عمليات تقاضا، 

ایج��اد كننده معاملاتی هس��ت كه بين خرده فروش و 

توليد كننده رخ می دهد و هدف این عمليات سفارش 

محصولات توليد كننده اس��ت. ابزار الكترونيكی برای 

تقاضا، معرف ابزاری اس��ت كه عمليات توليد تقاضا 

را تس��هيل كرده و فعاليت های انجام ش��ده به دس��ت 

خرده ف��روش و توليد كننده را برای پيش��برد تحویل 

س��فارش پوشش می دهد و نتيجتاً روابطی را بين آنها 

برقرار می كند. اتصال دیگر، هماهنگی عمليات تأمين 

است كه عبارت است از فعاليت های فيزیكی با هدف 

تضمي��ن تأمين مق��دار كافی محص��ولات توليد كننده 

برای كاربران نهایی. ابزار الكترونيكی برای تأمين كالا 

معرف ابزاری اس��ت كه پذیرای فعاليت های تأمين از 

جمله فعاليت های لجس��تيكی و مدیریت تأمين باشد. 

از آنجای��ی كه وابس��تگی جری��ان كار توليد كننده - 

خرده ف��روش با عملي��ات تقاضا و تأمي��ن هم ردیف 

هستند، مفهوم سازی دو جزئی، روش كاركردی ابزار 

الكترونيكی در روابط تولي��د كننده-خرده فروش را 

)Osmonbekov, 2008, 1	2( .م��وازی می كن��د

6- خط مشی فناوری اطلاعات

خط مش��ی تج��ارت الكترونيك��ی، زیر مجموعه ای از 

خط مش��ی فناوری اطلاعات است و ارتباط نزدیكی با 

آن دارد. چندی��ن دليل ب��رای این موقعيت وجود دارد 

كه عبارتند از:

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

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

مانند ش��بكه ها و پایگاه ها در كاربردهای غير تجارت 

الكترونيك سهيم است.

ب- كاربرده��ای تج��ارت الكترونيك��ی آميخت��ه ب��ا 

كاربردهای فناوری اطلاعات مثل ERP است.

ج- كاربردهای تجارت الكترونيكی جایگزین توسعه 

كاربردهای فناوری اطلاعات است.

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

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

)205  ،1381

7- مباحـث مدیریتـی در اسـتفاده از ابزارهـای 

تجارت الکترونيکی

در م��ورد توليد كنندگان��ی ك��ه می خواهن��د ب��رای 

خرده فروش��ان خود روی ابزار تجارت الكترونيكی 

سرمایه گذاری اساس��ی كنند، یك موضوع این است 

كه چني��ن س��رمایه گذاری ای می تواند ب��ه وضعيت 

كل��ی هماهنگی كانال كمك كند. اب��زار الكترونيكی 

ب��ر پایه ش��بكه می تواند برای مدی��ران خرده فروش 

جذاب باشد زیرا آنها می توانند تلاش های بازاریابی 
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و ف��روش خود را افزای��ش دهن��د. اطلاعات زمان 

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

توس��ط این ابزار فراهم می ش��ود می توان��د كارایی 

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

علاوه بر ای��ن از آنجایی كه ابزار الكترونيكی امكان 

دسترسی به اطلاعات مش��ابه را برای توليد كنندگان 

فراه��م می كند، می ت��وان فعاليت های كان��ال را بهتر 

هم زمان سازی كرد. این موضوع با یافته های ما مبنی 

ب��ر اینكه ابزار الكترونيك��ی در فعاليت های تقاضا و 

تأمين ب��ه هماهنگی روابط كم��ك می كند، مطابقت 

دارد. به دليل ماهيت اطلاعات الكترونيكی، اس��تفاده 

از تجارت الكترونيكی می تواند هزینه های بازاریابی 

و توزی��ع را ب��رای توليد كنندگان و خرده فروش��ان 

كاه��ش ده��د و همچنين توليد درآم��د برای كالای 

مارك دار تولي��د كننده را افزایش ده��د. هنگامی كه 

این مزای��ا برای خرده فروش آش��كار ش��ود ممكن 

اس��ت خرده فروش ب��ه اب��زار الكترونيكی وابس��ته 

ش��ود و از طریق قفل ش��دن خرده ف��روش به كانال 

توليد كنن��ده، ثبات كان��ال افزایش می یاب��د و هزینه 

تغيير توليد كننده برای خرده فروش گران می ش��ود. 

نتيجت��اً مدیران كانال تولي��د كننده باید در خصوص 

به كارگي��ری ابزار الكترونيكی توجه داش��ته باش��ند 

زی��را این اب��زار می تواند به افزایش به هم پيوس��تگی 

	O )و هماهنگی ش��بكه خرده فروش��ان كمك كند. 

)monbekov, 2008, 2

8- مدل هـای مختلف بلوغ تجـارت الکترونيکی و 

دولت الکترونيکی

نظریه پردازان تجارت و دول��ت الكترونيك، مدل های 

مختلف��ی را ب��رای بل��وغ الكترونيكی فرایند ه��ا ارائه 

نموده ان��د. به طور كلی ب��ا اس��تفاده از مدل های بلوغ 

تج��ارت و دول��ت الكترونيك��ی می ت��وان وضعي��ت 

موجود یك كس��ب وكار را استخراج نموده و بر مبنای 

آن، وضعي��ت مطل��وب را نيز مش��خص كرد. س��پس 

اس��تراتژی های گذار و دست یابی به وضعيت مطلوب 

را شناسایی نمود. در این مقاله پس از بررسی مدل های 

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

اس��ت، در نهایت مدل بلوغ الكترونيكی سيستماتيك 

ك��ه دربرگيرنده ویژگی  اكثر مدل های مورد مطالعه نيز 

هست، جهت تعيين بلوغ الكترونيكی فرایند صادرات 

كالا در كش��ور ارائه می ش��ود كه با تعدی��ل آن، مدل 

تحقيق به دست خواهد آمد.

	 مدل سازمان ملل برای بلوغ تجارت الكترونيك 

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

	 مدل آس��يای جنوب ش��رقی و اقيانوس��يه 

)Wescott, 2001, 1	32(

	 م��دل بل��وغ تج��ارت الكترونيك��ی گارتنر 

)Gartner Group, 2002, 12	15(

	  	Misra & Dhi ( ]8 ]مدل ميسرا و دینگرا 

)gra, 2002, 12	18

	  	Willia ( ]9 ]مدل دموكراسی الكترونيكی 

)son, 2003, 1	23
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	 مدل سيستماتيك بلوغ فرایند صادرات كالا 

]10[

	 مدل بلوغ و كمال كس��ب و كار الكترونيكی 

)Price waterhouse coopers	 pwc(

9- مدل سيستماتيک بلوغ فرایند صادرات كالا

بر اس��اس این مدل می توان از یك سو وضعيت بلوغ 

الكترونيك��ی فعل��ی مراحل فرایند ص��ادرات كالا را 

تعيي��ن كرد و از س��وی دیگر وضعي��ت مطلوب این 

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

وضع موجود به وض��ع مطلوب برنامه ریزی نمود. بر 

مبنای مدل سيس��تماتيك بلوغ فراین��د صادرات، در 

تعيين س��طح بلوغ  الكترونيك��ی فرایند صادرات كالا 

در كش��ور، باید ع��لاوه بر اجزای تأثيرگ��ذار بر این 

فرایند در داخل كش��ور، اج��زای تأثيرگذار بر فرایند 

واردات كش��ور مقابل را نيز در نظ��ر گرفت. بر این 

مبن��ا، می ت��وان برای هر ی��ك از كش��ور های طرف 

تج��اری ایران )وارد كننده كالا های ایران(، ميزان بلوغ 

الكترونيك��ی فراین��د ص��ادرات كالا را تعيين نمود. 

)ش��ریفی، 1383(

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

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

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

می ش��ود. به عبارت دیگر این م��دل دارای دیدگاه 

سيس��تمی و دربر گيرن��ده ه��ر دو بعد س��ازمانی و 

كار بردی اس��ت.

9-1- بعد سازمانی مدل بلوغ الکترونیکی صادرات کالا

بعد س��ازمانی مدل، س��طح الكترونيكی  بودن فعاليت  ها 

و فرایند ها را در س��ازمان  های درگير در صادرات نش��ان 

می ده��د. جنبه   س��ازمانی بل��وغ الكترونيك��ی مدل در 

س��ازمان  های درگير در صادرات در شش مرحله خواهد 

بود كه عبارتند از: بسته]11[، حضور اوليه]12[، برنامه ریزی 

شده]13[، تحقق یافته]14[، نهادینه]15[ و بهينه]16[.

9-2- بعد کاربردی مدل بلوغ الکترونیکی صادرات 

کالا

جنبه كاربردی مدل یا هم��ان بلوغ الكترونيكی فرایند 

صادرات كالا به سطوح بلوغ الكترونيكی سازمان های 

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

الكترونيكی مراحل فرایند صادرات در مدل به صورت 

زیر بيان شده است:

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

به صورت غير الكترونيكی )معمولاً كاغذی( و به شكل 

دس��تی یا با اس��تفاده از ابزار هایی مانند تلفن و فاكس 

بين سازمان  های درگير در صادرات مبادله می شود. 

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

به ص��ورت الكترونيكی بي��ن س��ازمان  های درگير در 

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

نمی پذیرد..

سطح سوم: در این مرحله حجم و به روز بودن اطلاعات، 

تعداد صفح��ات وب و محتوای آن ه��ا افزایش یافته و 

پایگاه اینترنتی حالت پویاتری پيدا می كند.

سطح چهارم: در این سطح مبادله اطلاعات حالت فعال 
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پيدا می كند و سازمان  ها می توانند به مبادله )دریافت و 

ارسال( اطلاعات الكترونيكی بپردازند، هر چند ممكن 

است این مبادله به حد كافی كامل نباشد. 

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

كامل ت��ر و فعال ت��ری پيدا كرده و مبادل��ه الكترونيكی 

اسناد و مدارك نيز عملی می شود. 

س��طح ششم: این سطح، سطح مطلوب و اید ه آل بلوغ 

مبادله الكترونيكی اطلاعات، اس��ناد و مدارك اس��ت. 

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

بين دو س��ازمان، بلكه به صورت یكپارچه و شبكه ای 

بين تمام عناصر و سازمان  های درگير در امر صادرات 

صورت می پذیرد. 

س��طوح بل��وغ الكترونيك��ی فرایند ص��ادرات كالا به 

ش��رح زیر نام گذاری ش��ده اس��ت: فاقد قابليت]17[، 
تعامل��ی]20[،  یافت��ه]19[،  ارتق��اء  پيدای��ش]18[، 

مبادله ای]21[ و یكپارچه]22[.

10-  چارچوب مدل سيسـتمی بلـوغ الکترونيکی 

صادرات كالا

در ای��ن مدل س��طوح بلوغ الكترونيكی س��ازمان  های 

متولی صادرات، شركت  های صادر كننده و سازمان  های 

پش��تيبانی كننده از ص��ادرات داخل��ی و س��ازمان  های 

متولی واردات، ش��ركت  های وارد كننده و سازمان  های 

پش��تيبانی كننده از واردات خارج��ی از س��مت مركز 

شكل به سمت گوش��ه  ها در نظر گرفته می شود. بلوغ 

الكترونيكی مراحل فرایند صادرات كالا یا بعد كاربردی 

از تعامل این ش��ش محور به دست می آید )سطح بلوغ 

الكترونيك��ی فرایند صادرات معادل با كمترین س��طح 

بلوغ س��ازمانی یعنی هر كدام از محور های ش��ش گانه 

اس��ت(. ش��كل ش��ماره )1( مدل سيس��تماتيك بلوغ 

الكترونيك��ی فرایند ص��ادرات كالا را با اعداد فرضی 

)سطح بلوغ برابر با 2( نشان می دهد.

شكل 1: نمونه ای فرضی از مدل سيستمی بلوغ الكترونيكی فرایند صادرات كالا )مأخذ: نگارندگان(
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11- مدل تحقيق

م��دل این تحقي��ق با اس��تفاده از مدل سيس��تمی بلوغ 

الكترونيكی صادرات كالا طراحی ش��ده است. با توجه 

به اینكه كشور های وارد كننده مورد مطالعه )كشور های 

مقصد صادرات فرش دس��تباف(، كشور های آمریكای 

ش��مالی و اروپای غربی هس��تند و این كشور ها عمدتاً 

در رتبه بن��دی بسترس��ازی الكترونيك ب��رای تجارت 

الكترونيك كه همه ساله از سوی مؤسسات معتبر اعلام 

می ش��ود، در رده  های بالایی قرار می گيرند و با توجه به 

زیرس��اخت  های گسترده آنها و اختلاف فاحشی كه در 

این رده بندی  ها با كشور ما دارند و نيز تأثيرپذیری كمتر 

آنه��ا از راه حل  های ما و...، ب��ه بخش مربوط به عناصر 

و س��ازمان  های خارج��ی در مدل نخواهي��م پرداخت. 

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

الكترونيكی را برابر با كمترین س��طح بلوغ عناصر مدل 

تعيين می كند، در نتایج حاصله تأثيری نخواهد داشت و 

می توان نتایج آن را به مدل شش ضلعی تعميم داد.

     در این مدل س��طوح بلوغ الكترونيكی سازمان  های 

متولی صادرات )داخلی( فرش دس��تباف، شركت  های 

صادر كننده )داخلی( فرش دس��تباف و س��ازمان  های 

پش��تيبانی كننده از صادرات )داخلی( فرش دستباف از 

س��مت مركز شكل به سمت گوش��ه  ها در نظر گرفته 

می شود. بلوغ الكترونيكی مراحل فرایند صادرات كالا 

یا بعد كاربردی از تعامل این سه محور به دست خواهد 

آمد. بنابراین مدل تحقيق ما به صورت ش��كل ش��ماره 

)2( خواهد بود.

12- جامعه آماری

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

می شود كه با توجه به مدل تحقيق سه جامعه مجزا در 

نظر گرفته می شود:

 • صادركنندگان داخلی فرش دستباف ایران )684	

نفر(

• كارشناسان س��ازمان متولی امر صادرات فرش  	

شكل شماره 2: مدل تحقيق )مأخذ: نگارندگان(

www.SID.ir



Arc
hive

 of
 S

ID
فصلنامه

علمی پژوهشی
انجمن علمی

فرش ایران
شماره 12
بهار 1388

21

دستباف در كشور )مركز ملی فرش ایران(

س��ازمان های  متخصص��ان  و  •كارشناس��ان  	

پش��تيبانی كننده از ص��ادرات فرش دس��تباف )ش��ش 

س��ازمان: س��ازمان هواپيمایی كش��وری، بانك توسعه  

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

كشتيرانی، گمرك و سازمان توسعه تجارت(

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

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

دس��تباف ایران - نمونه انتخابی به صورت تصادفی از 

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

دیگر، تمام شماری صورت گرفته است. بر این مبنا و با 

استفاده از فرمول نمونه گيری زیر نمونه آماری تحقيق 

برابر با 84 نفر تخمين زده ش��د كه جهت سهولت كار 

85 در نظر گرفته شد.

در این فرمول:

N= 684 = اندازه جامعه 

Z = 1/96= توزیع نمونه

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

ε= 1/0 = سطح خطا

n =اندازه نمونه

ب��ر مبنای این داده ها، ان��دازه نمونه به صورت زیر 

به دست می آید:

13- ابزار گردآوری اطلاعات

در ای��ن پژوهش ب��رای جم��ع آوری اطلاعات مربوط 

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

مطالعات كتابخانه ای، بررسی اسناد، مدارك، كتاب ها، 

مق��الات و گزارش ه��ا و برای جم��ع آوری اطلاعات 

اوليه از روش های پرس��ش نامه و مصاحبه )حضوری 

ی��ا تلفنی( با كارشناس��ان، صادركنندگان، س��ازمان ها 

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

آكادميك اس��تفاده ش��د. همچنين پرسشنامه تحقيق بر 

اساس طيف ليكرت طراحی گردیده و برای هر گزینه، 

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

خيلی كم: 1، كم: 2، متوس��ط: 3، زیاد: 4 و خيلی زیاد: 

)5

14- اعتبار پرسش نامه

در ای��ن تحقي��ق تمركز اصل��ی بر پرس��ش نامه بوده 

اس��ت، لذا برای تعيي��ن اعتبار یا پایایی پرس��ش نامه 

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

پژوهش با اس��تفاده از نرم اف��زار SPSS آلفای كرونباخ 

پرس��ش نامه محاسبه ش��د كه مقدار آن برابر با %96/4 

محاسبه گردید. از آنجا كه ضریب آلفا بزرگ تر از %70 
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می باش��د، بنابراین پرسش نامه از پایایی بسيار مطلوبی 

برخوردار است. 

15- تجزیه و تحليل یافته ها

داده های پژوهشی در سه بخش زیر مورد كاوش قرار 

گرفتند )كه جه��ت جلوگيری از اطاله كلام فقط برای 

نمونه به مش��خصات توصيفی مؤلف��ه اول هر كدام از 

بخش ها اشاره شده است(: 

الف- بخش اول: تجزیه و تحليل داده های مربوط به 

پرسشنامه صادركنندگان 

ب- بخ��ش دوم: تجزیه و تحليل داده ه��ای مربوط به 

پرسشنامه سازمان های پشتيبانی  كننده از صادرات فرش 

دستباف ایران )شش سازمان: سازمان هواپيمایی كشوری، 

بانك توسعه صادرات، صندوق ضمانت صادرات، سازمان 

بنادر و كشتيرانی، گمرك و سازمان توسعه  تجارت( 

ج- بخش س��وم: تجزیه و تحليل داده های مربوط به 

پرسشنامه سازمان متولی صادرات فرش دستباف ایران 

)مركز ملی فرش ایران( 

الف- بخش اول: تجزیه و تحلیل داده های مربوط به 

پرسشنامه صادرکنندگان

تفسیر مقادیر مؤلفه اول شرکت های صادر کننده:

سئوال مؤلفه اول: آیا شركت های صادر كننده )داخلی( 

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

تجارت الكترونيك قرار دارند؟

     با توجه به جدول شماره )1( مقدار ميانگين مؤلفه 

اول برابر 2/8661 بوده كه كوچك تر از 3 اما نزدیك به 

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

و نشان دهنده این است كه جواب سئوالات پراكندگی 

پایين��ی دارد و به عبارت دیگر جواب پاس��خ دهندگان 

تقریباً همگن بوده است. 

س��ئوال اصلی اول تحقیق: ش��ركت های صادر كننده 

جدول شماره 1: مقادیر توصيفی مؤلفه اول، شركت های صادر كننده

جدول شماره 2:  نتایج حاصل از آزمون »t« تك نمونه ای كل سئوالات پرسشنامه
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)داخل��ی( فرش دس��تباف ایران در چ��ه مرحله ای از 

بلوغ تج��ارت الكترونيك قرار دارند؟ پس از توصيف 

آم��اری یافته های تحقيق، جهت اس��تنتاج كلی بر پایه 

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

تعمي��م نتایج آن به جامعه و همچنين تأیيد نتایج مبنی 

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

استفاده شد. ابتدا سئوال اصلی تحقيق از طریق آزمون 

"t" تك نمونه ای در قالب كليه س��ئوال های پرسش��نامه 

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

فرع��ی تحقي��ق كه هر كدام در رابطه ب��ا یك مؤلفه از 

ابعاد مدل هس��تند از طریق آزم��ون "t" تك نمونه ای و 

ANOVA به ص��ورت جداگانه م��ورد تجزیه و تحليل 

قرار گرفتند.

     با توجه به جدول شماره )2( مشخصات توصيفی 

مؤلفه های ش��ش گانه مدل تحقي��ق و نتایج حاصل از 

آزمون "t” تك نمونه ای كل س��ئوالات پرسشنامه برای 

شركت های صادر كننده به قرار زیر معين گردید:

    نتای��ج جدول ش��ماره 2 نش��ان می ده��د كه مؤلفه 

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

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

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

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

جدول شماره 3: نتایج حاصل از آزمون »ANOVA« سئوالات پرسشنامه
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)مرحله( ششم با ميانگين 1/5813 نشان دهنده پایين تر 

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

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

بين 7/852 تا 18/063 به دس��ت آمده  اس��ت كه نشان 

می ده��د ميانگين س��ئوالات پرسش��نامه در هر مؤلفه 

به ط��ور معنی داری كمت��ر از ميانگين فرضی جامعه در 

آن مؤلف��ه اس��ت و از آنجا كه نزدیك تری��ن ميانگين 

به ميانگي��ن فرضی، در مؤلفه اول دیده می ش��ود، لذا 

صادركنندگان فرش دستباف در مرحله اول از مراحل 

بلوغ تجارت الكترونيك قرار دارند.

مقایسه نظرات افراد در مورد ابعاد پرسشنامه:

     همانگونه كه در جدول شماره )3( مشاهده می شود 

برای آزمون پژوهش از آزمون"ANOVA” استفاده شده 

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

به دس��ت آمده  است )F>0 و 0P>/05( كه نشان دهنده 

نبود تفاوت معنادار در مراحل بلوغ در سطوح متفاوت 

سن اس��ت، یعنی رابطه ای ميان سن پاسخ دهندگان با 

پاسخ های داده شده در مورد مراحل بلوغ وجود ندارد. 

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

تحصي��لات مختل��ف در مورد ابعاد پرسش��نامه مورد 

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

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

داشت. 

ب- بخش دوم: تجزیه و تحلیل داده های مربوط به 

پرسشنامه س��ازمان های پشتیبانی  کننده از صادرات 

فرش دستباف

تفسیر مقادیر مؤلفه اول سازمان های پشتیبانی کننده

سئوال اصلی دوم تحقیق: سازمان های پشتيبانی كننده 

فرش دس��تباف ایران در چه مرحله ای از بلوغ تجارت 

جدول شماره 4: مؤلفه اول، سازمان های پشتيبانی كننده

جدول شماره 5: مشخصات توصيفی مؤلفه های شش گانه مدل تحقيق برای سازمان های پشتيبانی كننده )سئوالات فرعی تحقيق(
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الكتروني��ك قرار دارند؟ توجه به جدول ش��ماره )4( 

مق��دار ميانگي��ن مؤلف��ه اول براب��ر 3/8571 بوده كه 

بزرگ تر از 3 اس��ت. مق��دار انحراف معي��ار آن برابر 

0/49487 است و نشان دهنده این امر است كه جواب 

س��ئوالات پراكندگ��ی پایينی دارد و ب��ه عبارت دیگر 

جواب پاسخ دهندگان تقریباً همگن بوده است. 

     با توجه به جدول شماره )5( مشخصات توصيفی 

مؤلفه های ش��ش گانه مدل تحقيق برای س��ازمان های 

پشتيبانی كننده به قرار زیر معين گردید: 

     نتایج جدول ش��ماره )5( نش��ان می دهد كه مؤلفه 

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

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

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

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

مؤلفه )مرحله( شش��م با ميانگين 2/5758 نشان دهنده 

پایين تر از حد متوسط )3( هستند.

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

متغير ها، وضعي��ت موجود و ميانگين مؤلفه اول ، دوم، 

سوم و چهارم را بيشتر از ميانگين فرضی جامعه نشان 

می ده��د و حض��ور در مراحل اول تا چه��ارم را تأیيد 

می نماید. و وضعيت موج��ود، ميانگين مؤلفه پنجم و 

شش��م را كمتر از ميانگين فرضی جامعه نشان می دهد 

و حضور در این مراحل را تأیيد نمی كند.

ج- بخش سوم: تجزیه و تحلیل داده های مربوط به 

پرسشنامه سازمان  متولی فرش دستباف

س��ئوال اصلی س��وم تحقی��ق: س��ازمان های متولی 

صادرات فرش دستباف ایران در چه مرحله ای از بلوغ 

تج��ارت الكتروني��ك قرار دارند؟ ب��ا توجه به جدول 

شماره )6( مش��خصات توصيفی مؤلفه های شش گانه 

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

معين گردید: 

     از آنجا كه در مراحل پنجم و ششم ميانگين كمتر از 

3 شده است، بنابراین مرحله چهارم، آخرین مرحله ای 

كه ميانگين بالاتر از 3 دارد، به عنوان مرحله ای از بلوغ 

كه سازمان در آن قراردارد، تعيين و پيشنهاد می گردد.

16- مدل حاصل از نتایج تجزیه و تحليل داده ها

با توجه به مدل تحقيق و با تقس��يم س��ئوال اصلی به 

سه س��ئوال زیر مجموعه آن شامل سئوالات مربوط به 

ش��ركت  های صادر كننده، س��ازمان های پشتيبانی كننده 

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

دس��تباف ایران )مركز ملی فرش ایران(، می توان چنين 

جدول شماره 6: مشخصات توصيفی مؤلفه های شش گانه مدل تحقيق )سئوالات 
فرعی تحقيق( برای سازمان متولی صادرات
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نتيجه گيری كرد:

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

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

می شود:

ال��ف-1( پاس��خ دهندگان به كليه 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 نيز پاسخ 

نداده اند. 

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

نمرات به دس��ت آمده ب��رای مؤلفه های اصلی 

تحقيق، همگی كمتر از 3 به دست آمده است. 

بنابراین شركت های صادر كننده ایران در مدل دو بعدی 

بلوغ تجارت الكترونيك در مرحله اول از مراحل بلوغ 

الكترونيكی قرار دارند.

ب( با بررسی نتایج ارزیابی مؤلفه ها برای سازمان های 

پشتيبانی كننده موارد زیر مشخص می شود:

ب-1( پاسخ دهندگان به كليه 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 نيز پاسخ 

نداده اند. 

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

نمرات به دس��ت آمده ب��رای مؤلفه های اصلی 

تحقيق، ت��ا مرحله چهارم بيش��تر و از مرحله 

پنجم به بعد كمتر از 3 به دست آمده است. 

بنابراین س��ازمان  های پش��تيبانی كننده صادرات فرش 

دستباف ایران در مدل دوبعدی بلوغ تجارت الكترونيك 

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

دارند.

ج( با بررس��ی نتای��ج ارزیابی مؤلفه ها 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( ميانگين 

نمرات به دس��ت آمده ب��رای مؤلفه های اصلی 

تحقيق، ت��ا مرحله چهارم بيش��تر و از مرحله 

پنجم به بعد كمتر از 3 به دست آمده است. 

بنابراین سازمان متولی فرش دستباف ایران )مركز ملی 

فرش( در مدل دو بعدی بل��وغ تجارت الكترونيك در 

مرحله چهارم از مراحل بلوغ الكترونيكی قرار دارد.

     از آنج��ا ك��ه در مدل بلوغ دو بع��دی، ميزان بلوغ 

صادرات برابر س��ازمان  هایی )ش��ركت  هایی( اس��ت 

ك��ه كمتری��ن ميزان بل��وغ را دارند و در این بررس��ی 

صادركنندگان فرش دس��تباف با قرار گرفتن در مرحله 

اول، پایين ترین مرحل��ه را به خود اختصاص داد ه اند، 

بنابراین بلوغ الكترونيكی صادرات فرش دس��تباف در 
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مرحله اول تعيين می ش��ود. این امر در شكل شماتيك 

مدل )شكل شماره 3( به خوبی مشخص است:

17- ارائه پيشنهاد های كاربردی

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

صادرکنندگان فرش دستباف ایران:

با توجه به اینكه صادركنندگان فرش دستباف در مرحله 

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

زیرساخت  ها( مورد نياز جهت صعود به مرحله بعد بر 

مبنای مطالعه مبانی نظری به شرح زیر است:

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

فراهم كنندگان خدمات اینترنتی، 

اتوماسيون فرایند ها 	 

خرید اشتراك پست الكترونيكی 	 

همچنين ب��ا توجه به این مس��ئله، اقدامات )ابزار ها و 

روش  ها( مورد نياز جهت صع��ود به مرحله بعدی بر 

مبنای مطالعه مبانی نظری به شرح زیر است:

	 تأمين منابع كافی جهت اجرای الكترونيكی 

فرایند ها در شركتهای صادر كننده

	 اولوی��ت دادن ب��ه اس��تفاده از فن��اوری 

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

در ش��ركت های  توس��عه دهنده  عوام��ل 

صادر كننده

ب- برخی پیشنهاد ها برای سازمان  های  پشتیبانی کننده 

از صادرات:

با توجه به اینكه س��ازمان  های پشتيبانی كننده و متولی 

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

 صادرات، سازمان توس��عه تجارت، گمرك جمهوری 

شكل 3: مدل حاصل از نتایج تحقيق )مأخذ: نگارندگان(
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 اسلامی  ایران، سازمان كشتيرانی، سازمان هواپيمایی و 

بانك توسعه صادرات( در مرحله تحقق یافته از مراحل 

بلوغ قرار دارند، الزامات )بس��تر ها و زیرس��اخت  ها( 

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

مبانی نظری به شرح زیر است:

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

به منظ��ور ارائه اطلاع��ات پویا و روزآمد 

مورد نياز صادركنندگان فرش دس��تباف 

ایران و سازمان  های متولی صادرات

	 یكپارچ��ه  نم��ودن اطلاع��ات و خدمات 

مال��ی، بيمه، حمل و نق��ل و گمركی مورد 

ني��از س��ازمان  های صادر كنن��ده ف��رش 

دستباف ایران و استاندارد سازی ارائه این 

خدمات

	 توس��عه و ایج��اد سيس��تم  های ارتباطی 

شبكه ای با سایر سازمان  های پشتيبانی كننده 

و سازمان متولی صادرات جهت تسریع و 

تس��هيل فرایند ها، مبادله اطلاعات و ارائه 

مناسب تر خدمات

	 حداكث��ر تعام��ل و برنامه ری��زی جه��ت 

استفاده از ظرفيت های ایجاد شده تجارت 

الكترونيكی در س��ازمان ها برای بالا بردن 

سطح فرهنگی و آموزشی

ج- برخی پیش��نهاد ها برای سازمان متولی صادرات 

)مرکز ملی فرش ایران(:

	 بررسی و تعيين اولویت  های به كارگيری 

فرایند ه��ای الكترونيك��ی جهت انجام 

ص��ادرات ب��ا توج��ه ب��ه اولویت  ها و 

نياز های كش��ور در راس��تای توس��عه 

صادرات غيرنفتی

	 ارائ��ه بخش��نامه  های دولت��ی، مجموع 

قواني��ن و خبرنامه  ه��ا از طریق پایگاه 

اینترنتی سازمان

	 تلاش در راس��تای به كارگيری فناوری 

اطلاعات و اینترنت جهت انجام و ارائه 

خدمات مورد نياز صادركنندگان فرش 

دستباف ایران به صورت الكترونيكی و 

یكپارچه

	 تلاش در جه��ت ایج��اد هماهنگی و 

تش��ویق هم��كاری بين س��ازمان  های 

دولت��ی تأثيرگذار ب��ر فرایند صادرات 

فرش 

	 ارائه كارگاه های آموزشی رایگان جهت 

بالا بردن سطح آگاهی تجار از مزایای 

تجارت الكترونيك 

	 ت��لاش در جهت متمرك��ز و یكپارچه  

نمودن خدم��ات و اطلاعات مورد نياز 

صادركنندگان داخل��ی و وارد كنندگان 

خارجی

	 گسترش تعامل و ارتباط با سازمان  های 

متول��ی توس��عه تج��ارت خارجی در 
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كشور های در حال توسعه و توسعه یافته 

به منظ��ور بهره گي��ری از هم��كاری و 

تجربي��ات ارزنده آنه��ا در الكترونيكی 

نمودن فرایند های تجاری

	 فراه��م ك��ردن بس��تر مناس��ب برای 

ایجاد  ش��ركت های صادر كننده جهت 

پاساژ های الكترونيكی

	 تلاش ب��رای ایج��اد رواب��ط عمومی 

الكتروني��ك جهت گس��ترش تعامل و 

ارتباط با س��ازمانهای پشتيبانی كننده و 

شركت های صادر كننده

	 برگ��زاری كارگاه های آموزش تجارت 

الكتروني��ك با هم��كاری و هماهنگی 

شركت های موفق در این زمينه

18- نتيجه گيری

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

الكترونيكی صادرات كالا به اندازه گيری س��طح بلوغ 

الكترونيك��ی س��ازمان های درگير در ص��ادرات فرش 

دستباف پرداخته و به ارائه پيشنهادها و استراتژی های 

كاربردی برای درك و برنامه ریزی بهتر در اس��تفاده از 

ابزاره��ای تجارت الكترونيكی ب��ر پایه اینترنت كمك 

نموده است. از آنجا كه بلوغ صادرات در صنعت فرش 

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

س��ازمانی( تعيين شد استفاده از استراتژی های پيشنهاد 

ش��ده می توان��د در بلند م��دت در عملك��رد تجارت 

الكتروني��ك در صنعت فرش دس��تباف مفي��د بوده و 

علاوه برآن منبعی برای پيامدهای مطالعات تجربی در 

تحقيقات آكادميك باش��د. یافته های این تحقيق نشان 

می دهد كه ش��ركت های صادر كننده فرش دستباف با 

قرار گرفتن در مرحله اول، پایين ترین مرحله را به خود 

اختصاص داده اند كه ضروری اس��ت برای رسيدن به 

س��طوح بالاتر بلوغ الكترونيكی، مركز ملی فرش ایران 

به عنوان س��ازمان متولی، ضمن تعامل با سازمان های 

پش��تيبانی كنن��ده از صادرات فرش دس��تباف، بس��تر 

مناس��بی را برای ش��ركت های صادر كننده در اجرای 

آسان راهبردهای پيشنهادی فراهم نماید.  
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