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چيدمان / سـال پنجم / شماره 16/ زمستان 1395
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چکیده

ن با عناوینی چون جهانی شدن، فشردگی زمان و فضا، عصر انفجار 
آ
در دوره ی کنونی که از ا

اطلاعات و دهکده ی جهانی یاد می شود. شبکه ی جهانی اینترنت به عنوان رسانه ای سریع، 
یکپارچه و ارزان بسترهای تازه ای را پیش روی تجارت فرش ایران گذاشته است که لازم است تجار 
داخلی فرش ایران با تجهیز خود به این ابزار به شکل کاربردی و به منظور تکمیل شیوه های 
ن بهره گیرند. دگرگونی در سبک زندگی جوامع، 

آ
سنتی تجارت و بازاریابی فرش از قابلیت های ا

تغییرات متوالی در الگوی مصرف و نیازهای متنوع مشتریان و... توجه بیشتر و کاربردی به ابزار 
اینترنت و سیستم های الکـترونیکی را اجتناب ناپذیر کرده است. کـتاب حاضر نیز از نخستین 
ن به طور تخصصی به موضوع تجارت و 

آ
ـی از ا ـ کـتب چاپـی در این زمینه است که بخش های

ید هنوز راه طولانی 
آ
بازاریابی الکـترونیکی فرش پرداخته است. همان طور که از عنوان کـتاب برمی ا

برای پـی ریزی زیرساخت های علمی و نظری تجارت الکـترونیک فرش دستبافت به عنوان یک 
محصول فرهنگی در داخل کشور در پیش است. کـتاب حاضر نیز با درک این ضرورت سعی 
ـی و ساختاری کـتاب  ـ ـی دارد. بررسی محتوای ـ در ارائه ی مقدمات لازم برای برداشتن چنین گام های
حاضر نشان می دهد این کـتاب برای چاپ های بعدی نیازمند بازنگری در هردو جنبه ی یاد شده 

به منظور انسجام و پیوستگی بهتر و روانی مطالب دارد.

مقدمه

توسعه ی شبکه های حمل ونقل، شرکت های تجاری چند ملیتی، شبکه ی جهانی اینترنت و... 
ـی کرده است که با عناوینی چون جهانی شدن، فشردگی زمان و  ـ جهان معاصر را واجد ویژگی های
ن 

آ
فضا، عصر انفجار اطلاعات تعبیر می شود. در بین این عوامل توسعه ی شبکه های ارتباطی ا

ن، نقش محوری در یکپارچگی نظام های اقتصادی، اجتماعی و نزدیکی 
آ
هم از نوع الکـترونیکی ا

ور پدیده ی جهانی شدن از 
آ
جوامع به همدیگر داشته است. »همه ی پژوهشگران بر سرعت سرسام ا

دهه ی هفتاد سده ی بیستم با وقوع انقلاب انفورماتیک و ورود رایانه به عنوان یک پدیده ی جدی 
ن ایجاد شبکه ی جهانی اینترنت در ابتدای دهه ی نود قرن بیستم 

آ
در زندگی اجتماعی و در پـی ا

اتفاق نظر دارند« )توسلی،1389:164(. صنعتی شدن جوامع در عصر کنونی باعث رقابتی و تخصصی 
ن پذیرش این نقش ها توسط افراد جامعه گردید. چنین 

آ
شدن امور و تفکیک مشاغل و پیرو ا

روندی لزوم مدیریت هزینه ها و زمان را در شرکت های تجاری و حتی میان افراد عادی جوامع در 
پـی داشت. در چنین محیطی بود که قابلیت های شبکه های الکـترونیکی نوظهوری چون شبکه ی 
جهانی اینترنت در عرصه ی ارائه ی خدمات تجاری، سلیقه یابی و بازارسنجی به کار گرفته شد. با 
غاز چنین روندی و برای نخستین بار از امریکا چندین دهه می گذرد و با اینکه تجارت 

آ
اینکه از ا

الکـترونیک قابلیت های خود را در عرصه های مختلف از تجارت کالاهای شرکت های بزرگ چند 
یند 

آ
ـی به اثبات رسانده است، ولی فرا ـ ملیتی تا بازاریابی برای محصولات یک تولیدکننده ی روستای

تجارت و بازاریابی الکـترونیک فرش ایران به ویژه در داخل کشور هنوز در مراحل نخستین این 
مسیر قرار دارد. عوامل متعددی در قرارگیری فرش ایران در چنین موقعیتی و عدم رغبت تولید و 

مقدمه ای بر تجارت الکـترونیکی 

فرش دستبافت
________________________________دکـتر عبداله میرزایــی

ت علمی دانشگاه هنر اسلامی تبریز
أ
______________________________________عضو هیا
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چيدمان نقد هنری

عرضه کنندگان فرش ایران نسبت به بهره گیری از قابلیت های شبکه ی جهانی اینترنت را می توان 
برشمرد، از جمله: 

ن را در محیط 
آ
1- ماهیت سنتی و چندوجهی فرش دستبافت که عرضه و تجارت الکـترونیکی ا

مجازی با موانع متعددی هم برای فروشنده و هم برای خریدار مواجه می سازد. به عبارتی در عرصه ی 
تجارت الکـترونیکی محصولات فرهنگی و دست ساز به علت فقدان استانداردهای بین المللی و 
مورد وفوق همگان و مشکلات ارزیابی در عوامل متعددی چون نوع رنگ، مواد اولیه، ظرافت 
بافت، گره و... که ساختار فرش را تشخیص می دهند و از روی عکس قابل تشخیص نیستند، 
نچه در واقعیت وجود دارد را برای خریدار 

آ
رسیدن به فهم مشترک میان خریدار و فروشنده و تصور ا

فرش با مشکل مواجه می سازد.

2- نو پابودن اینترنت در ایران و محدودیت های متعدد در دسترسی مستمر و فراگیر به شبکه ی 
جهانی اینترنت هم به لحاظ ساختاری و هم سرعت و دامنه ی نفوذ و نیز دانش اندک کاربران 
در سال های گذشته، باعث مهجورماندن قابلیت های چنین پدیده ای در نظام طراحی، تولید و 

عرضه ی فرش تا سال های اخیر بوده است.

3- لازمه ی پیوستن به شبکه ی جهانی تجارت الکـترونیک از جمله در عرصه ی فرش دستباف 
برخورداری از زیرساخت های لازم در بخش تولید فرش و تکمیل بودن زنجیره های متعدد و پشتیبان 
چنین نظامی است. برخی از بخش های این زنجیره ی طولانی عبارتند از: کارگاه های فنی و متمرکزِ 
مین مواد اولیه تا طراحی، بافت و تکمیل. بدون برخورداری از چنین زنجیره ای عمل 

أ
استاندارد تا

سیب های زیادی از این محل به تجارت 
آ
به تعهدات ایجاد شده به سختی امکان پذیر خواهد شد و ا

سنتی فرش نیز وارد خواهد شد. زیرا وفای به عهد و تحویل به موقع سفارشات از اصول اولیه ی 
تجارت الکـترونیکی و از استانداردهای مورد نیاز چنین تجارتی است. نظام تولید فرش ایران در این 

سیب پذیر است. 
آ
زمینه بسیار ا

مین زیرساخت های اولیه ی راه اندازی تجارت الکـترونیک فرش دستبافت در حد 
أ
4- برای تا

تلیه ی عکاسی از فرش ها، دوربین های عکاسی 
آ
ا استاندارد تجهیز کارگاه به امکاناتی چون 

گاه و توانمند، سیستم های رایانه ای و... ضروری است. سرمایه ی اولیه ی 
آ
مناسب، نیروی انسانی ا

قابل توجه برای فراهم ساختن چنین مقدماتی در کنار موفقیت نسبی نظام سنتی عرضه و 
تقاضا تا سال های اخیر باعث شده است تجار سنتی فرش انگیزه ی لازم برای سرمایه گذاری در 

این زمینه را نداشته باشند.

ن ها از توانمندی های تکنولوژی های 
آ
در دوره ی کنونی وجود رقبای قدرتمند فرش ایران و بهره گیری ا

ورده سنتی و »تنها صنعت 
آ
وری قابل توجه این فرا

آ
نوین برای نفوذ در بازارهای سنتی فرش ایران و ارزا

مین نیروی 
أ
ـی کرمانی، 1392: 12( و تا ـ خلاق ایرانی مطرح در عرصه ی جهانی در سال های اخیر« )زکریای

شنا با مبانی تجارت الکـترونیک و ظرافت های عرضه ی محصولات فرهنگی 
آ
گاه و توانمند و ا

آ
انسانی ا

گاهانه را به عرصه ی تجارت الکـترونیک و بهره گیری تمام عیار از 
آ
مانند فرش، لزوم توجه جدی و ا

شکار ساخته است.
آ
ـی را ا ـ چنین قابلیت های

کید بر لزوم بهره گیری از 
أ
در چنین شرایطی کـتاب ها، پایان نامه ها و مقالات متعددی در جهت تا

مده اند. 
آ
مزیت های تجارت الکـترونیک و مبانی راه اندازی چنین کسب و کاری به رشته ی تحریر درا

بادی،1383(، )نهاوندیان،1383( و )وندشعاری،1391( اشاره کرد. 
آ
ن جمله می توان به )شم ا

آ
که از ا

ثار نشر شده در این حوزه می باشد 
آ
ید از جدیدترین ا

آ
ن در پـی می ا

آ
کـتاب حاضر نیز که معرفی و نقد ا

که با تمرکز بر تجارت و بازاریابی فرش دستبافت به عنوان محصولی فرهنگی و سنتی با ابزار دنیای 
مدرن چون اینترنت و رایانه سامان یافته است. 

نویسندگان کـتاب، کاهش سهم فروش فرش ایران و از دست دادن جایگاه برتر قبلی در سال های 
ـی بازار سنتی فرش با اصول و شیوه های جدید تجارت و ابزار فناوری اطلاعات را دو  ـ شنای

آ
اخیر، عدم ا

تابی بیان کرده اند. انگیزه مؤثر در نگارش چنین کـ

معرفی نویسندگان 

دکـتر علی وندشعاری در حال حاضر استادیار 
و رئیس دانشکده فرش دانشگاه هنر اسلامی 
موختگان 

آ
تبریز می باشد. وی یکی از دانش ا

موفق فرش دستبافت است که تحصیلات 
مستمر خود را از سال 1377 و از نخستین 
سیس رشته ی دانشگاهی فرش 

أ
سال های تا

غاز و در سال 1391 موفق به کسب مدرک 
آ
ا

دکـتری در رشته ی پژوهش هنر با تمرکز بر 
سیب شناسی حوزه ی تجارت الکـترونیکی 

آ
ا

فرش دستبافت ایران گردید. از وی مقالات 
متعددی در حوزه های طرح و نقش و تجارت 

الکـترونیک فرش منتشر شده است. 

دانشکده ی  دانشیار  اسدزاده  احمد  دکـتر 
اقتصاد، مدیریت و بازرگانی دانشگاه تبریز 
خود  دکـتری  و  کارشناسی ارشد  وی  است. 
را در سال های 1369 و 1377 به ترتیب از 
دانشگاه های امام صادق)ع( تهران و وِسترن 
سیدنی استرالیا دریافت نموده است. اقتصاد 
تخصصی  حوزه ی  الکـترونیک  تجارت  و 
مطالعات وی را تشکیل می دهد. وی صاحب 
لیفات و مقالات متعددی در زمینه ی تجارت 

أ
تا

مطالعات  حوزه های  سایر  و  الکـترونیک 
اقتصادی می باشد.

معرفی کـتاب

الکـترونیکی  تجارت  بر  »مقدمه ای  تابِ  کـ
صحیح تر  )دستبافت  دستباف«  فرش 
است(، در قطع وزیری و در 256 صفحه به 
صورت سیاه و سفید و در تیراژ 1000 نسخه 
رسیده  چاپ  به  سفید  و  سیاه  صورت  به 
است. این کـتاب شامل چهار فصل و یک 
است.  ای  صفحه  یک  کوتاه  فتار  پیشگـ
محتوای فصل های چهارگانه کـتاب به شرح 

زیر می باشند:

تجارت  بر  »مروری  عنوان  با  اول  -فصل 
الکـترونیکی« به ارائه ی تعاریف و مفاهیم 
معایب  و  مزایا  و  الکـترونیکی  تجارت 
متصور بر چنین تجارتی اختصاص یافته 
یند خرید، 

آ
است. تجارت الکـترونیک به فرا

و  خدمات  محصولات،  مبادله ی  یا  فروش 
کامپیوتری  شبکه های  طریق  از  اطلاعات 
شاملِ  که  می شود  اطلاق  اینترنت  مانند 
کار،  و  ارتباطات، کسب  شش وجه اصلی 
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نلاین بودن، مشارکت و در نهایت 
آ
خدمات، ا

جنبه ی اجتماعی می باشد. این نوع تجارت 
اولین بار از اوایل دهه ی 1970م و با انتقال 
الکـترونیکی وجوه مالی شرکت ها گسترش 
غاز کرد. تجارت الکـترونیکی بسته 

آ
خود را ا

به میزان دیجیتالی شدن، محصول فروخته 
یند و عامل تحویل می تواند اشکال 

آ
شده، فرا

گوناگون به خود بگیرد. 

و  الکـترونیک  تجارت  جهانی  ماهیت 
برای  متعددی  فواید  ن 

آ
ا زیرساخت های 

ورده است که 
آ
جامعه ی امروزی به ارمغان ا

ن ها می توان به امکان ارتباط 
آ
از جمله ی ا

میلیون ها نفر با یکدیگر از سراسر جهان، 
ماهیت کنش متقابل تجارت الکـترونیک، 
تنوع امکانات برای کاربران اشاره کرد. برخی 
اعتقاد دارند عمق تغییرات ایجاد شده با 
انقلاب تجارت الکـترونیکی به اندازه ی عمق 
تغییراتی است که انقلاب صنعتی ایجاد 
کرده است. اهمیت و جایگاه چنین تجارتی 
شرکت های  و  سازمان ها  می کند  ایجاب 
تجاری و خدماتی عوامل و زیرساخت های 
ماده کنند که قادر باشند 

آ
خود را به نحوی ا

با استفاده از این امکانات نوظهور، مزیت 
ورند.

آ
رقابتی به دست ا

بازار  »مکانیزم های  عنوان  با  دوم  -فصل 
تجارت الکـترونیکی« به معرفی انواع بازار 
تجارت الکـترونیکی از فروشگاه های مجازی 
تا پورتال های اطلاعاتی، تجاری، موبایل و... 
مین« که به 

أ
پرداخته است. »زنجیره های تا

از  خدمات  و  پول  اطلاعات،  مواد،  جریان 
مین کننده مواد خام تا کارخانه و مصرف 

أ
تا

ـی گـفته می شود و »زنجیره ارزش« که  ـ نهای
مجموعه فعالیت های یک سازمان جهت 
از جمله ارزش  رسیدن به اهداف مختلف 
یند تولید از دریافت منابع تا 

آ
افزوده در فرا

تحویل کالا گـفته می شود، عناوین اصلی 
که  داده اند  تشکیل  را  فصل  این  دیگر 
شرکت های  از  متعدد  مثال های  همراه  به 
موفق جهانی )ولی کمتر شناخته شده برای 
مخاطبین کـتاب( ارائه شده اند. عوامل مؤثر 
مانند  الکـترونیکی  بازارهای  موفقیت  در 
ویژگی های محصول، فروشنده و مشتری و 
ن از عناوین دیگر ارائه 

آ
نیز حراجی ها و انواع ا

شده در این فصل می باشند.

-فصل سوم کـتاب عنوان »کاربرد فناوری اطلاعات در حوزه ی تجارت فرش دستباف« را به خود 
گرفته است. در این فصل جهت گیری محتوای کـتاب به سمت تجارت الکـترونیکی فرش 
دستبافت با ارائه ی مثال های مرتبط به وضوح نمایان است. در بخش ابزار و رسانه های جدید در 
ینده و حتی هم اکنون در بازار رقابتی 

آ
این فصل می خوانیم »باید توجه داشت اگر بخواهیم در ا

تجارت جهانی فرش دستبافت پابه پای بقیه ی کشورها قدم برداریم قاعده ی بازی بر این است که 
به روز و مجهز باشیم و از ابزار فناوری اطلاعات به شکل کاربردی و به منظور تکمیل روش های 
سنتی و در کنار تجارت سنتی استفاده نماییم... از روش های نوین بازاریابی و ابزار جدید می توان به 
بهره گیری از فناوری اطلاعات اشاره کرد که دنیای گسترده ای را در اختیار حوزه ی تجارت گذاشته 
است. ورود به صحنه ی تجارت الکـترونیک برای تجارت، بازاریابی و فروش فرش دستباف ایران 
ید و ما ناگزیر به استفاده از این فناوری در هنر-صنعت فرش 

آ
یک ضرورت انکارناپذیر به نظر می ا

دستباف هستیم« )93-94(. برخی از مزایای به کارگیری تجارت الکـترونیک در زمینه ی فرش 
دستبافت در قالب شکل3-1 در این فصل نشان داده شده است. )تصویرشماره ی2(

از عوامل مهم و راهبردی در عرصه ی تولید و عرضه ی فرش دستبافت می توان به محصول، 
قیمت گذاری، توزیع، امنیت، طراحی سایت، جامعه، مشتری و خدمات اشاره کرد. با توجه به 

این موارد می توان تحلیل اساسی و کاربردی در زمینه ی بازاریابی فرش به دست داد.

مباحثی چون »هنر صنعت فرش و بازاریابی الکـترونیکی«، »اصول کلی و اساسی بازاریابی 
الکـترونیکی«، »اهداف راهبردی بازاریابی فرش دستباف«، »ترفندها، تکنیک ها و روش های 
ـی در بازاریابی الکـترونیکی«، »شیوه ها و ابزارهای مناسب موقعیت یابی در بازار جهانی  ـ اجرای
لمان در سال 2012« عناوین مهم ترین مباحث 

آ
فرش« و »گزارشی از نمایشگاه دموتکس هانوفر ا

طرح شده در این فصل را به خود اختصاص داده است. به طور کلی تمرکز اصلی این فصل بر 
بازاریابی الکـترونیکی فرش دستباف می باشد که یکی از بخش های اصلی تجارت الکـترونیک را 

شامل می شود.

-فصل چهارم با عنوان »اصول طراحی وبسایت برای فروش فرش« به مانند راهنمای عمومی 
برای بازاریابی تجارت الکـترونیکی فرش، ویژگی ها و ملاحظات مربوط به طراحی وبسایت فرش 
را به دست می دهد. اصول اولیه و در عین حال پایه و اساس موفقیت یک وبسایت فرش 
عبارتند از: الف(اهداف مورد نظر شرکت فروش فرش ب(نیازها، خواست ها و انتظارات بازارهای 
هدف فرش دستبافت و ج(فرش ها و خدماتی که عرضه خواهند شد. در بازاریابی اینترنتی همه 

چیز حول محور سه اصل یاد شده شکل گرفته است.

دستورالعمل ها، ملاحظات، ظرایف و کارکردهای متنوع هر یک از بخش های وبسایت های 
بازاریابی گرچه از منابع متعددی مانند اینترنت به راحتی قابل دسترس است ولی تطبیق این 
ن ها در این 

آ
محورها با ارائه ی مثال های متنوع از هنر صنعت فرش جهت نشان دادن کارکرد ا

سیب شناسی و تسلط نگارندگان از مباحث تخصصی فرش و عمق مطالعات 
آ
زمینه نشان از ا

میدانی ایشان دارد. هر چند مثال های ارائه شده در فصل های یک و دو نیز به درک قابلیت های 
متنوع و گسترده ی تجارت الکـترونیکی کمک کرده است.

ن« عنوان بحث پایانی کـتاب را تشکیل داده 
آ
»تحلیل ترافیک وب سایت و اطلاعات حاصل از ا

ن مباحث کـتاب بدون جمع بندی و نتیجه گیری به ناگاه تمام شده و صفحه ی فهرست 
آ
و پس از ا

منابع کـتاب شروع شده است. 

نقد و بررسی کـتاب

ن ها اشاره 
آ
کـتاب پیش  رو علیرغم برخورداری از ویژگی های مثبت متعدد که پیشتر به برخی از ا

ـی و ساختاری زیر  ـ شد جهت غنای علمی بیشتر، نیازمند توجه کافی به برخی نکات محتوای
است که نگارندگان محترم می توانند در صورت صلاحدید در چاپ های بعدی کـتاب مورد توجه 

قرار دهند. 
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چيدمان نقد هنری

ـی ـ الف: نقد محتوای

1- با توجه به اذعان کـتاب در صفحه ی 39 »اولین گام در تجارت الکـترونیکی، قرار دادن سازمان 
در شبکه های ارتباطی صحیح است و بخش عمده ای از تجارت الکـترونیکی در کامپیوترهای 
)رایانه های( متصل به اینترنت و اینترانت انجام می گیرد«. از این رو به نظر می رسد نگارندگان 
گاهی و یا عدم اعتقاد تجار فرش ایران به 

آ
کید بر مواردی چون فقدان ا

أ
محترم بهتر بود در کنار تا

ن )ص95 و 164(، به محدودیت های ساختاری 
آ
مبانی تجارت الکـترونیکی و عدم بهره گیری از ا

موجود برای راه اندازی چنین تجارتی در داخل کشور نیز اشاره می کردند. از جمله:

- گسترش و توزیع نامناسب شبکه ی اینترنت در جغرافیای داخل کشور تا دهه ی اخیر.

نی و استاندارد 
آ
- سرعت نامناسب اینترنت در داخل کشور و قطعی های مکرر که تبادلات ا

شبکه های گسترده ی تجاری از تولیدکننده تا مصرف کننده را دچار مشکل کرده و نارضایتی هر 
دو را به همراه دارد.

- عدم ثبات در سیاست های داخلی و خارجی که مانع اصلی هر نوع سرمایه گذاری به ویژه با 
هدف گذاری بازار بین المللی می باشد، سیاست های متغیر سفارش پذیری و ارسال به موقع کالا را 
که از استانداردهای اولیه ی تجارت الکـترونیکی است با مشکل مواجه می سازد. از جمله این موانع 
سیاسی می توان به، الف( تحریم های گسترده ی بین المللی که باعث محدودیت شدید در صادرات 
فرش به ویژه به مهم ترین و بزرگـترین بازار سنتی فرش ایران یعنی امریکا در دهه ی اخیرگردیده است. 
توجه به این نکـته که کشور امریکا توسعه یافته ترین و گسترده ترین شبکه ی تجارت الکـترونیک 
شکارتر می شود. ب( رویدادهای سیاسی باعث ایجاد 

آ
را دارد نقش تحریم این بازار به روی فرش ایران ا

زادانه ی مبادله ی ارز بین خریدار و فروشنده و یا شبکه های بانکی بین المللی 
آ
موانع جدی در جریان ا

ن بانک های ایرانی هستند، گشته و ماهیت تجارت الکـترونیک را حداقل در دوره ی 
آ
که یک طرف ا

کنونی و برای کالای حجیمی چون فرش دستبافت ایران زیر سؤال برده است. ج(عدم وجود دفاتر 

و  حمل ونقل  مد 
آ
کارا و  مدرن  شبکه های 

ارسال مرسولات تجاری در سرتاسر ایران که 
بتوان فرش های فروخته شده را از این طریق 

سریع و ارزان به دست خریدار رساند.

- عدم وجود کارگاه های متمرکز و استاندارد 
ایران که مشکلات حوزه ی  تولید فرش در 
سفارش پذیری و بازارسنجی را به لحاظ عدم 
یند تولید و مدیریت زمان 

آ
امکان کنترل بر فرا

دوچندان کرده است. 

- همان طور که نگارندگان خود نیز اذعان 
یک  راه اندازی  ثابت  »هزینه های  کرده اند 
زیاد  بسیار  الکـترونیک  تجارت  شرکت 
است«]1])ص66(. در حوزه ی فرش دستبافت 
علاوه بر لزوم صرف هزینه های سنگین برای 
تبلیغات مستمر و فراگیر و نیز ایجاد دفاتر 
متعدد در کشورهای هدف و ارائه ی خدمات 
پس از فروش، شرط اولیه ی چنین تجارتی 
برخورداری از نیروی انسانی ماهر و سالن های 
مد که بتواند تصاویر 

آ
عکاسی مجهز و کارا

مناسب با حفظ ویژگی های حداکـثری یک 
فرش دستبافت تهیه کند، می باشد. 

- و بالاخره اینکه نویسندگان اذعان دارند که 
»هر چه قیمت یک محصول، گران تر باشد 
احتمال به هم خوردن معامله بین خریدار و 
ـی زیادی  ـ فروشنده ای که فاصله ی جغرافیای
این رو  از  شد.  خواهد  بیشتر  دارند  باهم 
ـی که در حال حاضر از طریق  ـ عمده کالاهای
می رسند  فروش  به  الکـترونیکی  بازارهای 
کـتاب  و  نظیر سی دی  قیمت  ارزان  اقلام 
این  گرفتن  نظر  در  با  )ص69(.  هستند« 
نکـته که، این گزاره در مورد جوامعی بیان 
شده که ده ها سال است تجربه ی استفاده 
از تجارت الکـترونیکی را از سر گذرانده اند، 
ن را که 

آ
له ا

أ
رسالت اصلی کـتاب و طرح مسا

کید بر لزوم به کارگیری تجارت الکـترونیکی 
أ
تا

ـی چون فرش و توسط تجار ایرانی و در  ـ کالای
داخل کشور دارد، زیر سؤال برده و نشان از 
دو دستگی در مواضع کـتاب دارد. زیرا فرش 
ـی گران قیمت و با  ـ دستبافت ایران هم کالای
جنبه های فرهنگی و استانداردهای متغیر 

 متناقض 
ً
1- هر چند در صفحه ی 97 در اظهار نظری کاملا

ترونیکی  چنین می خوانیم: »راهبردهای تجارت و بازاریابی الکـ
مد و کم هزینه ای برای ورود به بازارهای جدید 

آ
ابزار بسیار کارا

سان، کم هزینه و در عین حال با 
آ
هستند و زمینه های ورود ا

ریسک پایین به بازارهای خارجی را فراهم می نمایند«.
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می باشد و هم اینکه با بهره گیری از تجارت 
الکـترونیکی سعی داریم مشتریانی از نقاط 

وریم.
آ
دوردست به دست ا

مؤلفان  دغدغه ی  کـتاب  مقدمه ی  در   -2
شنا نبودن بازار سنتی فرش ایران 

آ
محترم ا

الکـترونیکی  تجارت  اهمیت  و  مبانی  با 
شده  عنوان  جهانی  بازار  در  ن 

آ
ا جایگاه  و 

است ولی در سرتاسر فصل های اول و دوم 
شبکه ی  قابلیت های  و  گستردگی  به  که 
است،  پرداخته  الکـترونیکی  تجارت 
برای  شنا 

آ
ناا ـی  ـ حوزه های از  مثال ها  تمامی 

مخاطبان کـتاب و خارج از حوزه های مرتبط 
از  و  مشابه  ورده های 

آ
فرا و  صنایع دستی  با 

کشورهای توسعه یافته که ده ها سال است 
از زیرساخت های نرم افزاری و سخت افزاری 
ورده شده است. اشاره 

آ
لازم بهره مند هستند، ا

به شرکت های موفق و حداقل از حوزه های 
از  نیز  و  فرش  و  صنایع دستی  به  نزدیک 
کشورهای هم تراز ایران به لحاظ ساختاری 
به  اعتماد  می توانست  توسعه یافتگی،  و 
نفس بیشتری در بین مخاطبان در جهت 
ـی از شبکه های  ـ پذیرش چنین قابلیت های

الکـترونیکی ایجاد کند.

3- مطالب فصل های یک و دو کـتاب به ایجاز 
بیان شده اند و انسجام و پیوستگی لازم را 
ندارند. به طور مثال به دو مورد اشاره می شود: 
تاریخچه ی  از  »خلاصه ای  الف(عنوان 
به  بدون  )ص10(  الکـترونیک«  تجارت 
دست دادن داده های تاریخی مشخص تنها 
در چند سطر خلاصه شده است. محتوای 
این بخش می توانست اطلاعات دقیق تری 
تجارت  توسعه ی  و  شکل گیری  روند  از 
بیان  مختلف  دوره های  در  الکـترونیکی 
ن را نشان دهد. ب(

آ
کرده و مسیر توسعه ی ا

عنوان »محدودیت های تجارت الکـترونیکی« 
گسترده  زمینه سازی های  از  پس  )ص26( 
برای لزوم بهره گیری از تجارت الکـترونیکی 
ن در تجارت جهانی، انتظار 

آ
و جایگاه رفیع ا

محدودیت های  از  گاهی 
آ
ا برای  را  مخاطب 

حالی که  در  می برد.  بالا  پدیده ای  چنین 
محتوای مطلب به بیان قابلیت های رو به 
با عنوان یاد  رشد این تجارت پرداخته که 
شده در تناقض است. تنها مطلب مرتبط 
ذیل عنوانِ یاد شده و در متن یک صفحه ای 

عبارتِ »تجارت الکـترونیک هم محدودیت های تکنولوژیک و هم غیرتکنولوژیک دارد که در جدول 
1-1 منعکس هستند«. در عین حال جدول ارجاع شده در متن کـتاب وجود ندارد!

4- به طور کلی مطالب فصل های اول و دوم اطلاعات عمومی و پایه در زمینه ی تجارت الکـترونیک 
فارغ از بحث فرش دستبافت را ارائه می دهد که به طور مبسوط و کامل تر از منابع تخصصی دیگر 
قابل دسترس هستند. کـتاب حاضر می توانست مباحث تخصصی فرش را با مقدمه ای کوتاه و 
غاز و به تشریح زیرساخت های لازم و شیوه های متنوع 

آ
کاربری از مبانی و تاریخچه ی چنین تجارتی ا

کید بر اهمیت تجارت 
أ
مده و با تا

آ
نچه در مقدمه ی فصل سوم ا

آ
انجام چنین کاری بپردازد. مانند ا

 
ً
له برای مباحث کـتاب کرده است. در دو فصل اول مباحث کاملا

أ
الکـترونیک به نوعی طرح مسا

تخصصی مربوط به دنیای مدرن برخوردار از تکنولوژی های نرم افزاری مانند اینترنت با تمرکز بر 
 فناورانه بیان شده است، در حالی که در فصل سوم بدون 

ً
مفاهیم و اصطلاحات و مثال های کاملا

ن در حفظ و 
آ
توجه به مباحث قبلی، در مورد اهمیت کامپیوتر )رایانه( و قابلیت های نخستین ا

رشیوی از عکس 
آ
ن ها به وقت لزوم و تهیه ی ا

آ
نگهداری اطلاعات و تصاویر دیجیتالی فرش و نمایش ا

مده است.
آ
فرش ها سخن به میان ا

ب: نقد ساختاری

1- نخستین موضوعی که در نگاه اول به فهرست مطالب و فصل بندی کـتاب جلب توجه می کند 
عدم انسجام در توزیع مناسب مطالب کـتاب در قالب فصل ها، بخش ها و عناوین فرعی هر بخش 
است. به طوری که تعداد عناوین موضوعی کـتاب در فهرست ها بدون مشخص کردن اصلی و فرعی 
به نحو مقتضی و معمول )بر حسب عدد یا فونت و یا تورفتگی و...( به بیش از 200 مورد می رسد. 
غاز و پایان هر کدام از مباحث طرح شده و 

آ
له مخاطب را در تداوم روند مطالعه و تشخیص ا

أ
این مسا

زیر بخش های کـتاب دچار مشکل می سازد. به طور مثال:

- در صفحه ی 4، عنوان »قلمرو و چارچوب تجارت الکـترونیکی« شامل این عبارت کلی است 
»حوزه ی تجارت الکـترونیکی بسیار متنوع و شامل فعالیت های گوناگون، بخش های سازمانی و 
 
ً
ن مفید خواهد بود«. بلافاصله عنوان کاملا

آ
تکنولوژیکی است. بنابراین تعریف یک چارچوب برای ا

مشابه دیگری با این گزاره »چارچوب تجارت الکـترونیکی« شروع می شود. اضافه کردن عناوین 
مباحث به این شکل مشکلات یاد شده را موجب شده است. 

- از بین چهار فصل کـتاب تنها فصل اول بخشی با عنوان جمع بندی دارد و در سه فصل بعدی 
غاز شده است. مخاطب دانشگاهی در مواجه با نوشتارهای 

آ
مطالب به ناگاه تمام شده و فصل بعدی ا

له، بدنه ی پژوهشی و نتیجه گیری و جمعبندی را دارد. این 
أ
علمی انتظار مقدمه چینی و طرح مسا

ـی و نتیجه گیری کلی بحث فاقد چنین ویژگی مرسومی است.  ـ کـتاب به ویژه در جمع بندی نهای

- اغلب جداول و اشکال فصل سوم برخلاف فصل های 1 و 2 ارجاع درون متنی ندارند و بدون 
ورده شده اند. )جداول3-1 و 3-2 و شکل 3-1 و...(

آ
مقدمه ا

 در صفحه ی 39 عبارت 
ً
- عدم ارجاع درون متنی مناسب در بدنه ی کـتاب به چشم می خورد. مثلا

بدیهی و عمومی »تجارت الکـترونیکی عنصر مهمی در اقتصاد جهانی به شمار می رود« ارجاع درون 
ن هم در فهرست منابع نیامده است! ولی تعاریف و اصطلاحات 

آ
متنی به یک منبع لاتین دارد که ا

تخصصی و داده های تاریخی در جای جای کـتاب فاقد ارجاع درون متنی هستند.

2- بدنه ی اصلی کـتاب شامل 230 صفحه در قطع وزیری )16 در24 سانتی متر( می باشد که بیش 
از 80 شکل و جدول را نیز در خود جای داده است. با این حال در بخش فهرست منابع کـتاب 
ورده شده است. با 

آ
193 منبع شامل 32 کـتاب فارسی، 141 کـتاب لاتین و 20 سایت اینترنتی ا

لیفی بودن کـتاب و لزوم تخصیص بخش عمده ای از حجم کـتاب به بیان دیدگاه های 
أ
عنایت به تا

ـی و نیز محتوای مطالب کـتاب در فصل های سوم و چهارم )که  ـ نویسندگان در چنین کـتاب های
وردن این تعداد منبع )141 

آ
 کار میدانی و گزارشی مبتنی بر منابع فارسی و سایت ها می باشد( ا

ً
عمدتا

عنوان( به ویژه در بخش لاتین انتظار مخاطب را از محتوای کـتاب بالا برده است. هر چند به لحاظ 
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چيدمان نقد هنری

تابشناسی تجارت الکـترونیکی این منابع می تواند مورد استفاده مخاطبان خاص قرار گیرد. با این  کـ
حال برخی از منابع استفاده شده در متن نیز در فهرست منابع نیامده اند )ص 39(.   

3- چندین مورد نگارشی و ویرایشی در بدنه ی کـتاب مشاهده شد که بهتر است در چاپ های بعدی 
مورد توجه قرار گیرد. از جمله:

ن ها وجود دارد مانند »کامپیوتر« )سراسرکـتاب(، »نُرم« 
آ
- جایگزینی واژگان لاتین که معادل فارسی ا

)ص39(

- اصلاح عبارات و کلماتی چون »توجه لازم بذل شود« )ص94(، »بذل توجه به این موارد« 
)ص105(، »ذکر این نکـته خالی از لطف نیست« )ص107(، »بخشی از دیتایل پازل« )ص186(، 

»عالیت« )ص215(

- سطر اول از صفحه ی 3 فعل »می گیرد« به جای »بگیرد« و صفحه ی 55 »مواردی« به جای 
»مورادی« صحیح است.

- تجارت الکـترونیک در بعضی بخش ها با علامت اختصاریElectronic Commerce(  EC( و در 
مده است )ص22 و23(.

آ
ن »تجارت الکـترونیکی« ا

آ
همان صفحه با ترجمه ی فارسی ا

- در صفحه ی 197 زیر عنوان »نبایدهای فایل امضا« می خوانیم: »باید توجه داشت که در این 
فایل نباید پیشنهاد قیمت و نوسانات فروش فرش ذکر نشود و از نشانه های زیاد استفاده نگردد...«. 
ن ها داده و 

آ
ـی مثبت به ا ـ افعال منفی متوالی و نهی این افعال با قید نباید ابتدای جمله بار معنای

کلیت دستورالعمل قید شده را زیر سؤال برده است.

- در صفحه ی 4 ارجاع به اشکال درون متنی از شکل 2-3 شروع شده و اشکال 2-1 و 2-2 از قلم 
افتاده است.

ـی« در صفحه ی 31 نیازمند اصلاح است. ـ - زیرنویس لاتین کلمات »کمیت«، »کیفیت« و »دارای

- جدول 1-1 که در صفحه ی 26 بدان ارجاع شده در کـتاب وجود ندارد.

- در صفحه ی 60 ارجاع به دو منبع لاتین با الفبای فارسی )ورباخ،2000( و )کار،2000( صورت گرفته 
است.

- در صفحه ی 95 گزاره ی اول شخص »مشخص تر می نمایم« علاوه بر اینکه از نظر نگارش کـتاب 
علمی صحیح نیست با توجه به تعداد نگارندگان کـتاب نیز باید حالت جمع به خود می گرفت. 

- در عنوان »تفاوت بازار سنتی موجود فعلی فرش با بازار برخوردار از اینترنت« )ص100( یکی از دو 
کلمه »موجود« یا »فعلی« اضافه است.

شکال صفحات )98 با 145(، )109 با 155(، )111 با 156( باهم برابر و به ترتیب 1-3، 
َ
- شماره ا

ورده شده اند.
آ
3-2، 3-3 ا

نتیجه گیری

با توجه به اینکه توسعه ی الکـترونیکی فرش دستبافت ایران به ویژه برای تجار داخلی نیازمند 
موزش مبانی نظری و عملی چنین تجارتی در کنار اصلاح 

آ
وردن زیرساخت های لازم از جمله ا

آ
فراهم ا

ـی که به طور  ـ قوانین داخلی برای تطبیق با استانداردهای جهانی است انتشار چنین کـتاب های
کید دارند می تواند در شکل گیری پایه های چنین تجارتی در داخل 

أ
تخصصی بر موضوع فرش تا

کشور مؤثر واقع شود. در دوره ی کنونی و با سیاست های دولت »تدبیر و امید« و امید به رفع موانع 
و مشکلات پیش روی چنین تجارتی از جمله تحریم های گسترده ی مالی و بانکی، بهره برداری از 
قابلیت های شبکه های الکـترونیکی ضروری می نماید. در این بین متخصصین دانشگاهی در 
حوزه های تجارت الکـترونیک و فرش رسالت اصلی را بر عهده دارند. کـتاب حاضر علی رغم برخی 
ـی و ساختاری به اجمال  ـ ن در دو حوزه محتوای

آ
کاستی ها )از نگاه نگارندگان این سطور( که شرح ا

غازی بر این راه طولانی و دشوار باشد. همان طور که در متن کـتاب نیز اشاره شده 
آ
بیان شد، می تواند ا

است »تجارت الکـترونیکی، نه تنها خرید و 
فروش کالا و خدمات بلکه خدمات دهی به 
مشتریان و همکاری با شرکای کسب و کار 
و مبادلات الکـترونیکی درون سازمان را نیز 
شامل می شود« )ص2(. از این رو هنوز جای 
قوانین  بازارسنجی،  چون  مهمی  مباحث 
حوزه ی تجارت الکـترونیک، انواع ضمانت ها 
و بیمه ها، خدمات فروش و پس از فروش و 
بالاخره استانداردهای جهانی چنین تجارتی 
ن ها نبود، 

آ
که در کـتاب حاضر مجال طرح ا

برای  ویزی 
آ
دست ا می تواند  و  است  خالی 

لیف کـتب و مقالات تخصصی دیگر در این 
أ
تا

زمینه برای پژوهشگران باشد. 

در خاتمه امید می رود، نکات و اصلاحات 
پیشنهادی بتواند در جهت غنی تر ساختن 
محتوای علمی کـتاب حاضر مفید بوده و 
سهم اندکی از رسالت نگارندگان این نوشتار 
موختگان فرش در جهت 

آ
را به عنوان دانش ا

کمک به مصداق بارز میراث فرهنگی ایران 
ورده کرده باشد. 

آ
یعنی »فرش دستبافت« برا
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