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ارزیابی تأثیر تبلیغات اینترنتی فرش با تأکید بر 
رفتار مصرف کننده 

چکیده
تبلیغات الکترونیکی فرایندی است که، علاوه بر معرفی 
کالا و خدمات پس از فروش، سعی در ترغیب مشتریان از 
طریق ابزار اینترنت برای خرید دارد. تبلیغات الکترونیکی 
به دلیل سرعت بالا و هزینۀ کمتر در بازاریابی انواع کالاها 
مورد توجه است. لذا، با توجه به گسترش نفوذ این شیوۀ 
تبلیغاتی جدید در جامعۀ کنونی، پژوهش حاضر با هدف 
بررسی دیدگاه ها و نظرات دربارۀ تبلیغات اینترنتی فرش 
به منظور افزایش تأثیر آن بر اساس رفتار مصرف کننده به 
انجام رسیده اســت. ضرورت و دقت توجه به موضوع 
از این روســت که جایگاه فــرش به عنوان یک کفپوش 
ایرانی، با توجه به تنوع تولیــدات مصرفی و با توجه به  
ابزارهای موجود و به روزِ تبلیغ و با رویکرد تأثیر بر رفتار 
مصرف کننده، بیشــتر مورد توجه  قرار گیرد. از این  رو، 
با در نظر داشــتن هدف این پژوهش و ضرورت جایگاه 
تبلیغــات الکترونیکی در حوزۀ فرش، ســؤالاتی در این 
پژوهش مطرح اســت که مهم ترین آن ها عبارت اســت 
از این که آیــا می توان مدل تبلیغات الکترونیکی فرش را 
بر اســاس رفتار مصرف کننده ارزیابی کرد؟ کدام  یک از 

محرک های ارتباطی و محتوایی بر واکنش های شناختی، 
احساســی و نگرشــی مصرف کنندگان تأثیر دارد؟ این 
مطالعه به صورت میدانی و اســنادی و با ابزار گردآوری 
اطلاعات کتابخانه ای و پرسش نامه انجام شده که جامعۀ 
آماری مذبور بر اساس جدول مورگان به تعداد 103 نفر 
انتخاب شد. این جامعۀ آماری را کاربران ایرانی اینترنت که 
تمامی آن ها به حوزۀ فرش دستباف اشراف کامل داشتند 
تشکیل می دهند که به نوعی در معرض تبلیغات اینترنتی 
فرش یا سایت های مرتبط با فرش قرار گرفته بودند و این 
امر را در پرسشنامه ها لحاظ کرده اند. هدف از این پژوهش، 
ضمن اعتبارسنجی تبلیغات اینترنتی مرتبط با فرش، ارائۀ 
مدلی اســت که بر اســاس رفتار مصرف کنندگان بتوان 
کیفیت مناسبی از تبلیغات این کالا ارائه نمود. نتایج تحقیق 
نشان می دهد محرک های ارتباطی با 0/51 تأثیر بر واکنش 
شناختی مصرف کنندگان و 0/42 تأثیر بر واکنش احساسی 
مصرف کنندگان بیشــترین تأثیر را داشته و محرک های 
محتوایی 0/32 تأثیر بر واکنش شناختی مصرف کنندگان 
و 0/28 تأثیر بر واکنش احساسی مصرف کنندگان داشته و 
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اولویت دقت به محرک های محتوایی بیشتر از محرک های 
ارتباطی است. از طرفی محرک های محتوایی و ارتباطی 
هیچ کدام بر نگرش مصرف کنندگان تأثیرگذار نبوده اند که 
لازم است مطابق مدل تحقیق و به منظور اثرگذاری بیشتر 
بر محتوای تبلیغات اینترنتی مرتبط با فرش تأکید بیشتری 

شود. 

)اینترنتی(،  الکترونیکی  تبلیغات  کلیدی:  واژه های 
فرش، رفتار مصرف کنندگان، اثربخشی تبلیغات، بازار 

فرش ایران.

 مقدمه
»یکــی از روش های شناســاندن کالا یــا محصول به 
مصرف کننده تبلیغات اســت. تبلیغات صحیح موجب 
رونق تجارت و افزایش ســطح کیفیت کالا می شود. 
در بازاریابی بین المللی تبلیغات یکی از پرقدرت ترین 
ابزارهای مدیریت بازاریابی اســت«  )حسینی، 1393: 
311(. از منظر کاتلر و آرمسترانگ »بازاریابی مدیریت 
رابطۀ ســودمند با مشتری است« )کاتلر و آرمسترانگ، 
1389: 8(. بر این اساس در نگرش مدیریت بازاریابی، 
مشــتری در دو صورت بالفعل و یا بالقوه در اولویت 
قرار می گیرد. در جهان امروز اصول بازاریابی بر رابطۀ 
 ،4P مشتری مداری بنا شده است. بدین ترتیب مفهوم
که به بازاریابی از دید فروشنده نگاه می کند، تغییر یافته 
و بر محور مشتری مداری و جلب رضایت وی تاکید 

دارد. )همان: 58(.   

در واقع تبلیغات بر مبنای ارتباط با مشــتریان دو 
حــوزه مختلف دارد. حوزۀ اول، بازاریابی اســت که 
هــدف آن ایجاد، برقراری ارتباط، انتقال ارزش یا پیام 
شرکت به مشــتری است. حوزۀ دوم، ارتباط است که 
فراینــد ایجاد عقیده و نظری واحد میان فرســتنده و 

.)Meidl, 2015: 38( گیرنده است
با توســعۀ فناوری اطلاعات در ســطح جهان و 
گســترش اینترنت، تجارت مبتنی بر وب نیز جایگاه 
مهم و مؤثری یافته است. لذا ایران نیز ناگزیر به چنین 
عرصه ای خواهد پیوســت. از همین رو، بهره گیری از 
فناوری اطلاعات یکی از حلقه های لازم برای افزایش 
ارتباطات تعاملی با مشــتریان و کارایــی تجاری در 

اقتصاد ملی است.
با شروع فعالیت های تجاری در اینترنت، تبلیغات 
اینترنتی شــکل گرفت )حیدرزاده و همکاران، 1391: 
19(. بر اســاس آمــار و ارقام منتشر شــده، تبلیغ در 
اینترنت نســبت به تبلیغ در رسانه های سنتی سرعت 
بیشــتری دارد، یعنــی تعداد مخاطبــان رادیو پس از 
گذشــت 38 ســال از پیدایش آن بــه 50 میلیون نفر 
رســیدند و تلویزیون 13 سال پس از پیدایش این حد 
نصاب را کســب کرد. در حالی کــه اینترنت فقط با 
گذشت 4 سال توانسته است به این حد نصاب دست 
پیــدا کند )Nahari & Krutz, 2011: 13( که این خود 
نشان دهندۀ فراگیری و سرعت فزایندۀ این ابزار جدید 
اســت. از این رو، لازم است از آن در راستای اهداف 

خود به درستی بهره ببریم.

جدول 4P .1 بازاریابی و C 4مشتری )منبع: کاتلر و آرمسترانگ، 1389: 60(
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اهمیت تبلیغات در فرش ناشــی از »اشتغال زایی، 
افزایش درآمــد ارزی، کاهش صــادرات غیرنفتی و 
توسعۀ صادرات غیرنفتی است، زیرا فرش همواره در 
صادرات غیرنفتی کشور ســهم ویژه ای داشته است« 
)فتحیان بروجنــی و فردویی، 1383: 52(. با توجه به 
رونق تولید فرش دستباف، بر اساس شناخت صحیح 
از رفتار مصرف کننده، امکان صادرات آن به کشورهای 

خارجی نیز افزایش می یابد. 
در این میان توجه بــه تبلیغات اینترنتی و فراگیر 
بــودن اســتفاده از آن، ارزان بــودن، نامحدود بودن، 
سرعت بالای آن، قدرت تعاملی بیشتر، شخصی سازی 
و هدفمند بودن آن در مقایسه با سایر رسانه های سنتی 
افزایش یافته اســت. در نتیجه تبلیغــات اینترنتی در 
جهان به عنصر مهمی برای ارتباط هرچه بیشتر و بهتر 
با مصرف کننده تبدیل شــده که بسیاری از صنایع در 
کشورهای مختلف از آن برای ارتباط با مشتری استفاده 
می کننــد. این ابزار تبلیغاتــی جدید در معرفی برخی 
از صنایع مختلف ایرانی به طور چشــمگیری کاربرد 
دارد. اما در کشــور ما تولیدکنندگان و عرضه کنندگان 
فرش دســتباف چنان که باید از قابلیت های اینترنت 
بــرای معرفی محصولات خود در بــازار داخلی بهره 
نمی برند. فروشندگان فرش دستباف در زمان حاضر، 
که به عصر تکنولوژی و ســرعت شــهرت دارد، به 
ابزارهای تبلیغاتی ســنتی اکتفا می کنند و برنامه ریزی 
مشــخصی برای اســتفاده و ورود به عرصۀ تبلیغات 

اینترنتی ندارند.
اســتفاده نکردن از اینترنت در تبلیغات به اندازۀ 
کافــی زمینه را برای مطالعۀ تأثیر این شــیوۀ تبلیغاتی 
در حــوزۀ فــرش فراهم می کند. بدیــن دلیل در این 
پژوهــش، ضمن بررســی اجمالی وضعیــت کنونی 
تبلیغات اینترنتی در حوزۀ فرش دستباف، میزان تأثیر 
تبلیغات اینترنتی بر واکنش شناختی، واکنش احساسی 
و نگرش مصرف کنندگان ایرانی فرش دستباف بررسی 

و ارزیابی می شود.

بیان مسئله
شناسایی ابزار مناســب تبلیغ به گونه ای که بیشترین 
تأثیر را بــر مخاطب بگــذارد از مهم ترین عوامل در 
فرایند تبلیغ است. هرچه پیام تبلیغ کامل تر و آسان تر 
به مخاطب منتقل شــود، تبلیغ گر به هدفش نزدیک تر 
می شــود و ارتباط ژرف تری میان او و مشتری شکل 
می گیرد. فرایند تبلیغات با توجه به هزینۀ در دسترس، 
توسط رســانه های مختلفی مانند روزنامه ها، مجلات، 
رادیو، تلویزیون و اینترنت انجام می شود. برنامه ریزی 
بــرای انجام دادن تبلیغات اینترنتــی در مورد کالایی 
ماننــد فرش باید با توجه به ابعاد متعدد تبلیغ صورت 
گیرد با این تفاوت که فرش خود یک رســانه است و 
در کنــار کارکردهای متعــدد در محیط وب می تواند 
نقش بسزایی در افزایش شناخته شدن فرهنگ ایرانی 

داشته باشد. 
توأمــان شــدن  قابلیت های متفاوت دو رســانه 
با هزینۀ اندک نســبت به سایر رســانه ها با تمرکز و  
هدف گیری مناســب مشتریان راهی کارآمد و مناسب 
برای تبلیغات فرش است. امروزه تبلیغات الکترونیکی 
و کاربرد وب از شــیوه های جدید تبلیغات در سراسر 
جهان به شــمار می آید و روز بــه روز بر اهمیت آن 
افزوده می شــود. اما علی رغم اهمیت و جایگاه ویژۀ 
تبلیغات الکترونیکی، صاحبان و عرضه کنندگان فرش 
دســتباف کمتر توجهی به این شــیوۀ جدید تبلیغاتی 
دارنــد. در حال حاضر، فعالان و فروشــندگان فرش 
دستباف تمایل بیشتری به استفاده از ابزارهای تبلیغات 
ســنتی همانند بنر، روزنامه، رادیو و تلویزیون دارند. 
اســتفاده از ابزارهای تبلیغاتی مذکور افزون بر هزینۀ 
اقتصادی بالا، محدودیت های بســیاری همانند میزان 
انتشــار، اطلاع رســانی و انتقال پیام به مخاطب دارد. 
بدین دلیل در حال حاضر استفاده از ابزارهای تبلیغاتی 
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و بالاست. 
بر این اســاس متغیرهای مورد نظــر را در قالب 
پرسشــنامه در اختیار مصرف کنندگان فرش دستباف 
قرار دادیم تا فرضیات ذیل مورد آزمایش قرار گیرند. 

فرضیات تحقیق
با توجه به چارچوب مفهومي پژوهش و روابط میان 
متغیرهاي شناسایي شده، فرضیات زیر تدوین و ارائه 

شده است:
 فرضيۀ1: محرک هــاي محتوایي بر واکنش هاي 

شناختي مصرف کننده تأثیرگذار است.
 فرضيۀ 2: محرک هاي محتوایي بر واکنش هاي 

احساسي مصرف کننده تأثیرگذار است.
 فرضيــۀ 3: محرک هاي محتوایــي بر نگرش 

مصرف کننده تأثیرگذار است.
 فرضيۀ 4: محرک هــاي ارتباطي بر واکنش هاي 

شناختي مصرف کننده تأثیرگذار است.
 فرضيۀ 5: محرک هــاي ارتباطي بر واکنش هاي 

احساسي مصرف کننده تأثیرگذار است.
 فرضيــۀ 6: محرک هــاي ارتباطــي بر نگرش 

مصرف کننده تأثیرگذار است.

روش تحقیق 
مقالــه پیش رو با هدف کاربردی و با روش و ماهیت 
توصیفی و با گردآوری اطلاعات میدانی به جمع بندی 
نهایی رســیده است. برای بیان موضوع و طرح مسئله 
نیز از شیوۀ اسنادی و گردآوری اطلاعات کتابخانه ای 
بهره برده است. گفتنی است این تحقیق از نظر ارتباط 
میان متغیرها بر نوعی رابطۀ علی اســتوار اســت و به 
منظور جمع آوری داده ها، پرسشــنامه ای با 46 پرسش 
طراحی شده است. این پرسشنامه با توجه به موضوع 
تحقیــق در بیــن مصرف کنندگان فــرش به صورت 
الکترونیکی توزیع شــد. جامعۀ آماری شــامل 103 

سنتی از نظر اقتصادی مقرون به صرفه نیست. در حالی 
که با گســترش اینترنــت در جامعۀ جهانی و افزایش 
سرانۀ کاربرد آن، فروشــندگان فرش دستباف از این 
شــیوۀ تبلیغاتی جدید کم یا بی بهره مانده اند. تبلیغات 
مبتنی بر وب افزون بر ســهولت، قابلیت اطلاع رسانی 
در کمترین زمان و هزینه با بیشــترین بازده را فراهم 
می کند. لذا در زمان کنونی کاربرد اینترنت و تبلیغات 
الکترونیکی در حوزۀ فرش دســتباف امری الزامی به 
نظر می رسد. از ســوی دیگر تبلیغات اینترنتی نوعی 
کســب و کار نوین به شمار می آید و افزون بر امکان 
اشــتغال زایی بــرای دانش آموختگان و دانشــجویان 
فرش، تنوع بالایی در اســتفاده از پست الکترونیک، 
پیام رســان ها، اتاق های گفتگو و شبکه های اجتماعی 
دارد. در صــورت انتخاب و کاربرد مناســب هر یک 
از امکانات مذکــور، افزون بر توانایــی اندازه گیری 
تأثیر تبلیغات، قابلیت عمق بخشــی تبلیغات در ذهن 

مخاطب را دارد. 
بدین ترتیب نیاز است تأثیر تبلیغات اینترنتی فرش 
دســتباف با تأکید بر مصرف کنندگان این کالا ارزیابی 
شــود. بدین دلیــل در پژوهش حاضــر تأثیرگذاری 
محرک هــای ارتباطــی و محتوایی بــر واکنش های 
شناختی، احساسی و نگرشی مصرف کنندگان بررسی 
می شود تا قابلیت ترغیب افراد به خرید فرش دستباف 

از طریق تبلیغات اینترنتی مشخص شود. 

سؤال اصلی تحقیق
پرســش اصلی پژوهش این اســت که در دنیایی که 
سرعت ارتباطات در آن افزایش یافته چگونه می توان 
مــدل تبلیغــات الکترونیکی فرش بر اســاس رفتار 
مصرف کننــدگان در ایران را تعریــف کرد؟ با لحاظ 
این موضوع که فرش کالایی مصرفی و جزو کالاهای 
بــادوام و کمترتجدیدپذیر )از نظــر مراجعه و خرید 
مجدد( اســت و همچنین دارای مقدار قیمتی متوسط 
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جدول 2. فراوانی پرسش های پرسشنامه تحقیق )منبع: یافته های تحقیق(

پاسخگو است که این تعداد بر اساس جدول مورگان 
انتخاب شد. شیوۀ نمونه گیری به صورت تصادفی از 
میان کاربران اینترنتی آشــنا به حوزۀ فرش دســتباف 
اســت. همچنین یافته های تحقیق به شیوۀ تحلیلی و 
با اســتفاده از نرم افزار spss و نرم افزار Amos تحلیل 

شده  است. 
در این تحقیق متغیرها به شرح زیر هستند: 

متغیر مســتقل: محرک های )محتوایی و ارتباطی( 
تبلیغات اینترنتی

متغیر وابســته: واکنش رفتــاری مصرف کننده به 
تبلیغات اینترنتی

متغیــر تعدیل کننــده: واکنش شــناختی، واکنش 
احساسی و نگرش مصرف کننده به تبلیغات اینترنتی

لــذا با توجه به متغیرهای مذکور 42 پرســش بر 
اســاس طیف لیکرت پنج گزینه ای مطابق جدول ذیل 

تهیه و توزیع شد.

بررسی روایی و پایایی
روایی و پایایی دو مؤلفۀ مهم در پژوهش های آماری 
به شــمار می آید. برای بررســی روایی این تحقیق از 
روش تعیین روایی محتوا اســتفاده شده است. بدین 

ترتیب پرسشــنامۀ طراحی شــده در اختیار پانزده نفر 
از خبرگان و کارشناســان صنعت فرش قرار گرفت. 
همچنین برای بررســی و تعیین پایایی، پرســش نامه 
در یــک نمونۀ اولیــۀ پانزده نفری مــورد آزمون قرار 
گرفت. با اســتفاده از روش آلفــای کرونباخ، پایایی 
تحقیق 0/7289 محاسبه شد. در نتیجه می توان اظهار 
داشت پرسش نامۀ پژوهش از روایی و پایایی مناسبی 

برخوردار است.  

پیشینۀ موضوع 
در تحقیقات گذشــته مدل های مختلفی در خصوص 
واکنش مصرف کننده و فراینــد تأثیرگذاری تبلیغات 
الکترونیک بــر عقاید و باورها، احساســات و رفتار 
مصرف کننــده وجود داشــت که ســیر زمانی تکامل 
آن ها از ســال 1898 )مدل AIDA( تاکنون ادامه دارد 
و بیش از ســی مدل را شامل می شــود. در این میان 
کامل ترین و تکامل یافته ترین مدل تبلیغات الکترونیک 
که بر پایۀ مدل های پیشــین است به شرح زیر است 
)یزدانی، 1390: 308( که در این تحقیق، بر پایۀ همین 
مدل، بر روی مــدل مفهومی تحقیق تعریف و تجزیه 
و تحلیل لازم انجام شده است. به دلیل آن که در مدل 
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فوق از رویکردی سیســتمی استفاده می شود، ورودی 
مدل با محرک های محتوایی و ارتباطی مطابقت دارد. 
محرک های مذکور بر اســاس فرایند هدایت منجر به 
واکنش های شــناختی، عاطفی و نگرش مصرف کننده 
می شــود. در نهایت بر اساس محرک های محتوایی و 
ارتباطی تبلیغات الکترونیک و فرایند هدایت، محرک 

رفتاری مصرف کننده شکل می گیرد. 
در خصوص فرش و مشــخصاً فرش دســتباف 
تحقیقات گذشــته تأکید دارند که استفاده و گسترش 
تجارت الکترونیک در فرش از عمده موارد گســترش 
فروش و صادرات فرش در بازارهای داخلی و جهانی 
اســت. در مقاله ای با عنوان »نقش و اهمیت تبلیغات 

الکترونیکــی در صنعت فرش ایران« )فتحیان بروجنی 
و رضائیان فردویی، 1383( به بررسی تبلیغات اینترنتی 
فرش پرداخته شــده اســت. ایــن پژوهش ضروری 
دانســتن بهره گیــری از فناوری اطلاعــات در فرش 
را یکــی از حلقه هــای لازم برای افزایــش ارتباطات 
تعاملی با مشــتریان و کارایی تجــاری در اقتصاد ملی 
دانسته اســت. همچنین این مطالعه محاسن استفاده از 
روش های جدید تبلیغات اینترنتی در فرش را شــامل 
شخصی ســازی تبلیغات، استفاده از روش های فرد به 
فرد، ارتباط با مشــتری به صــورت اینترنتی و بدون 
محدودیت زمانی و مکانی و افزایش رتبه وب سایت 

شرکت در موتورهای جستجو گر می داند. 

جدول 3. مدل مفهومی تحقیق )منبع: حمیدی زاده و یزدانی، 1390: 19(
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 مقالــۀ دیگری  بــا عنوان »بررســی موانع و ارائۀ 
راهکارهــای به کارگیری تجارت الکترونیکی در زمینۀ 
توســعۀ صادرات فرش دســتباف ایران« )جعفرنژاد 
و همکاران، 1388( به انجام رســیده اســت. در این 
پژوهش، محققان به بررســی زیرســاخت های لازم 
برای بررســی موانع و مشــکلات موجود در تجارت 
الکترونیکی فرش پرداخته اند. نتایج این مطالعه نشــان 
می دهــد که وجود محدودیت ها در زیرســاخت های 
اطلاعاتی، فرهنگی، مالیاتی، حقوقی، امنیتی، نرم افزاری 
و ســخت افزاری مانع از رواج تجارت الکترونیکی در 
حوزۀ فرش دستباف می شــود. از این  رو ایجاد بستر 
ارتباطی مناســب، ارتقای ســطح دانش الکترونیکی 
کاربران، تصویب قوانین در حوزۀ تجارت الکترونیکی، 
ایجاد شبکه های پرداخت مناسب و تخصیص بودجۀ 
لازم برای ورود به حوزۀ تجــارت الکترونیکی امری 
الزامی برای تجارت الکترونیکی فرش دستباف معرفی 

شده است.
نتایــج حاصل از مقالۀ دیگری با عنوان »بررســی 
تأثیر تجــارت الکترونیک بر توســعۀ صادرات فرش 
دستباف ایران« )صنایعی، 1383( نشان می دهد تجارت 
الکترونیک در مقایسه با روش های سنتی برتری هایی 
دارد. همچنیــن تبلیغات و ارائــۀ اطلاعات از طریق 
اینترنت از نظر ارائۀ تسهیلات، استفاده از سیستم های 
پیشــرفتۀ الکترونیکی در حین فروش جلب رضایت 
خریداران را در پی دارد و نسبت به سیستم های سنتی 
مؤثرتر اســت. از همین رو تبلیغات مبتنی بر اینترنت 
و ارتبــاط با مصرف کننده از طریــق این ابزار اهمیت 

بسزایی دارد.
نتایــج پایان نامه ای با عنوان »شناســایی ابزارهای 
مناســب تبلیغ فرش دســتباف از دیــدگاه خریداران 
داخلــی« )اســدی رازی، 1390( نشــان می دهد که 
تأثیرگذارتریــن ابــزار تبلیغ برای فرش دســتباف در 
ایران کهن ترین گونۀ آن یعنی تبلیغات شــفاهی است. 

آمارهای این پژوهش نشان می دهد که فرایند تبلیغات 
در حوزۀ فرش آن گونه که باید عمل نکرده و نتوانسته 
اســت از ابزار جدید تبلیغ بهره بگیرد. فلذا لازم است 
مدل عملکرد تبلیغات اینترنتی، این رسانۀ رو به توسعه، 
روی رفتار مصرف کننده در صنعت فرش بیشتر مورد 

توجه و بررسی قرار گیرد.
مقالــۀ دیگری نیز با عنــوان »ارزیابی و رتبه بندی 
ابعاد بازاریابی اینترنتی صنعت فرش کشور« نیز انجام 
شده است )سعیدی و همکاران، 1390(. در این مطالعه 
نتیجه گرفته شــده اســت که آگاهی از وضعیت رقبا، 
اســتفاده از اطلاعات بازدیدکنندگان وب گاه، دریافت 
نظرها و پیشــنهادها از اهمیت بیشــتری نســبت به 
ســایر متغیرها در بازاریابی اینترنتی برخوردار هستند. 
همچنین در میان معیارهای اصلی، کاربرد اینترنت در 
فعالیت های مربوط به مشتریان مهم ترین معیار برگزیده 
شده و معیارهای استفاده از اینترنت در زمینۀ تحقیقات 
بازاریابی و اســتفاده از اینترنت در مــورد کانال های 
توزیع در رده های دوم و سوم قرار دارند. از همین رو 
گسترش کاربرد اینترنت در جوامع و صنایع مختلف در 

عرصۀ تبلیغات اینترنتی فرش بسیار محسوس است.
پایان نامــه ای با عنوان »بررســی تأثیــر بازاریابی 
الکترونیکــی )کاربرد اینترنت( بــر عملکرد بازاریابی 
صادر کنندگان فرش دســتباف در تهران« انجام گرفته 
اســت )بابایی، 1392(. نتایج این مطالعه نشان می دهد 
اســتفاده از اینترنــت در فعالیت هــای بازاریابی تأثیر 
بســیاری بر عملکرد بازاریابی فرش دستباف دارد. اما 
علی رغم جایگاه حائز اهمیت اینترنت، تعداد بسیار کمی 
از فروشــندگان فرش دستباف از اینترنت برای عرضۀ 
محصولات خود استفاده می کنند. همچنین میزان تأثیر 
هر یک از ابعاد سه گانۀ بازاریابی اینترنتی، یعنی استفاده 
از اینترنت در فعالیت های مرتبط با مشــتری، مرتبط با 
کانال های توزیع و مرتبط با تحقیقات بازاریابی با ابعاد 
بازاریابی اینترنتــی، مورد تأیید قرار گرفته و معادلات 
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پیش بین هر یک از آن ها استخراج شده است.
نتایج بررسی های مقاله ای با عنوان »کاهش انحراف 
از نیازهای بــازار جهانی فرش دســتباف با تأکید بر 
فناوری اطلاعات« )وندشــعاری و همکاران، 1389( 
نشــان می دهد که تولید ســنتی، تمرکز بر طرح ها و 
نقشه های سنتی و نشــناختن سلایق مشتریان موجب 
کاهش رونــق قالی ایرانی در بازارهای جهانی شــده 
اســت. طبق نتایج این مطالعه، عمده ترین دلیل رکود 
فروش فرش دســتباف عبارت اند از نشناختن سلایق 
مصرف کنندگان این کالا، تمایل نداشتن عرضه کنندگان 
فرش دستباف به اســتفاده از اینترنت که همین نکات 
موجب نداشــتن اطلاعات کافی از مشتریان بالقوه و 
همچنین ناتوانی در انتقال پیام و تبلیغات مناسب است.

 تبلیغات و انواع تبلیغات اینترنتی
تاکنون تعاریف متعددی از تبلیغات ارائه شــده است. 
واژۀ تبلیغات جمع تبلیغ و به معنای ابلاغ پیام اســت 
)صفاری، 1392: 43(. در تعریفی دیگر تبلیغات اعمال 
نظرها یا اعلان اطلاعات خاص به منظور کسب آراء 
یا تمایلات مطلوب است )همان: 98(. از منظری دیگر 
تبلیغات عبارت است از »ارتباط و معرفی غیرشخصی 
محصــول یا خدمــات از طریق حامل هــای مختلف 
در مقابــل دریافت وجه برای مؤسســات انتفاعی یا 
غیرانتفاعی یا افرادی که به نحوی در پیام مشــخص 
شده اند« )روستا، 1390: 371( یا عبارت است از ابلاغ 
یــک پیام که معمولاً به منظور فروش یک محصول یا 

 .)Hamidzadeh et al, 2012: 131( خدمت است
تبلیغــات اینترنتی در زیرگروه کســب و کارهای 
الکترونیکی  »تبلیغات  الکترونیکی طبقه بندی می شود. 
]تلاش بــرای[ شخصی ســازی تبلیغات بــه منظور 
تأثیر بیشــتر تبلیغات در روش های مبتنی بر اینترنت 
و تجــارت الکترونیکی ]اســت[« )فتحیان بروجنی و 
فردویــی، 1381: 52(. در تبلیغات اهداف متفاوتی مد 

نظر است. »تبلیغات بر اثر هدف آن به سه دسته تقسیم 
می شود: اطلاع، ترغیب و یادآوری« )حسینی، 1393: 
316(. »تبلیغات بازرگانی وسیلۀ تسریع حرکت کالاها 
و خدمات از نقطۀ تولید به نقطۀ مصرف است« )همان: 

 .)309
با توجه بــه مفهوم تبلیغــات، در صورتی که در 
آن از ابزار و تکنولوژی مبتنی بر وب اســتفاده شــود، 
تبلیغات الکترونیکی نامیده می شود. خصوصیات ویژه 

در تبلیغات الکترونیکی شامل موارد ذیل است: 
 دستیابی به بازار جدید در حال گسترش

 هدف گیری دقیق مخاطبان
 اطلاع رسانی کامل و سریع

 هزینۀ کم
 نظارت و ارزیابی دقیق و بدون واسطه )حیدری، 

1392: 173 و 174(.
بر اســاس تعاریف فوق، یکی از شــاخصه های 
مهم در تبلیغات برنامه ریزی در فرایند تبلیغات است. 
برنامه ریزی مستلزم شناخت عینی رفتار مشتریان، رفتار 
مصرف کنندگان و ســایر اجزاء مرتبط و مهم در بازار 
)کالا و خدمات، رقبا و محیط بازار( اســت. متأسفانه 
شواهد مختلف نشــان می دهد که صنعت فرش ایران 
همچنــان بر تجارت و تبلیغات ســنتی تأکید دارد. از 
جمله روش های مبتنی بر بازاریابی سنتی در این زمینه 

شامل موارد زیر است: 
 آگهی های صادراتی در مطبوعات

 آگهی مستقیم
 کاتالوگ های غیرالکترونیکی

 استفاده از پوسترهای تجاری غیردیجیتالی
 کارت تبریک )در زمان های مختلف و مناسبت ها(
 کارت دعوت به نمایشگاه از طریق پست معمولی
 اســتفاده از رســانه های تبلیغاتی معمولی مانند 

رادیو، تلویزیون، روزنامه و مجلات.
با این حال، تبلیغات از طریق رســانه های مختلفی 
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از قبیــل روزنامه، مجله، تلویزیــون، رادیو و ... انجام 
می پذیرد اما مدتی اســت که رســانه ای جدید یعنی 
اینترنت به جمع رســانه های تبلیغاتی افزوده شــده و 
مفهوم جدیدی به تبلیغات یعنی تبلیغات اینترنتی داده 
است. در ایران نیز تبلیغات اینترنتی با توجه به گسترش 
الکترونیک رشــد فزاینده ای داشته  زیرســاخت های 
اســت. نکتۀ درخور توجه این است که بیشتر کاربران 
اینترنت در ایران اقشار جوان و میانسال، تحصیلکرده 
یا متخصص و متعلق به دهک های درآمدی متوسط به 
بالا هستند که این ویژگی ها بازار بسیار مناسبی را برای 
کالاهایی با سطح قیمتی بالا مثل فرش فراهم می آورد. 
در سطح جهانی نیز میزان استقبال از تبلیغات در صنایع 
مختلف به یک اندازه نیست. در این میان محصولات 
مصرفی بیشترین ســهم را به خود اختصاص داده اند. 
مهم تریــن ویژگی تبلیغات اینترنتی امکان دسترســی 
شــبانه روزی مشتریان در سراســر جهان به محصول 

  .)Radovilsky, 2015: 42( مورد نظر است

انواع تکنيک های تبليغات اینترنتی شامل موارد 
زیر است: 

 تبليغات بنری: بنر پیامی اســت که به شــکل 
هنــری و با تصاویر و متــون ثابت یا متحرک بر روی 
صفحات وب ســایت ظاهر می شــود و بینندگان را به 
اطلاعات تکمیلی یا سایت آگهی دهنده هدایت می کند. 
به عبارت ساده تر، تصویری مستطیلی بر روی صفحۀ 
وب به منظور اهداف تبلیغاتی است. بنرها به دو شکل 
ثابت و متحرک هســتند و با کلیک بر روی بنر مورد 
نظر آن تبلیغ می توان اطلاعات بیشتری در مورد آن به 

.)Pardun, 2013: 175( دست آورد
 تبليغات با غنای رســانه ای: این نوع تبلیغات 
نیز همانند بنرها هستند با این تفاوت که هدف اصلی 
تبلیغات با غنای رســانه ای جلب توجــه مخاطبان با 

تکنولوژی های پیچیده تر است.

 تبليغات مبتنی بر بــازی: در این نوع تبلیغات، 
تبلیغ مورد نظر به نحــوی در بازی های اینترنتی قرار 
داده می شود تا مخاطب حین بازی با تبلیغ و پیام تبلیغ 

تعامل داشته باشد.
 تبليغات از طریق پســت الکترونيک: شرکت 
مذبور با ارســال پیام بــه آدرس الکترونیکی کاربران، 
آن هــا را با محصول خود آشــنا و آنــان را به خرید 
محصول خود ترغیب می کند. همچنین با این شــیوه 
مشــتریان احتمالی و فعلی خود را تشــویق می کند تا 
پرســش ها، پیشــنهادات و انتقادات خود را به آدرس 
پســت الکترونیک شــرکت ارســال کنند. شیوه های 
استفاده از این ابزار ارسال خبرنامه های دوره ای، ایجاد 
گروه های گفتگو و کانال بازاریابی اســت که افراد در 
آن عضو می شــوند و بر اساس علایق اعضاء پیام های 

تبلیغاتی برای آن ها ارسال می شود.
 تبليغات مبتنی بر حامی گــری: در این نوع از 
تبلیغــات، شــرکت از یک رویداد، واقعــه یا فعالیت 
خاص حمایت می کند و در مقابل لوگو یا نام تجاری 
خود را در آن رویــداد یا فعالیت خاص درج می کند. 
در ای نجا شــرکت حامی از توجه کاربران در اینترنت 

سود می برد.
 تبليغات با اســتفاده از موتورهای جستجوگر: 
امروزه با افزایش تساعدی اطلاعات در اینترنت نقطۀ 
شروع اســتفاده از این اطلاعات برای میلیون ها کاربر 
موتورهای جستجوگر هســتند. فلذا افزایش رتبه در 
موتورهای جستجوگر برای دسترسی سریع تر کاربران 
اهمیت بســیاری در فعالیت تجاری و تعداد بازدید از 
سایت شرکت دارد. برای ایجاد جایگاه مناسب سایت 
در موتورهای جســتجوگر باید عواملی چون محتوای 
ارزشــمند، ســاده نگهداشتن ســایت، انتخاب دقیق 
کلمات کلیــدی، قرار دادن کلمات کلیدی درون متن، 
قرار دادن کلمات کلیدی در محل های مناسب و مؤثر، 
گرفتن نام دامنۀ مخصوص به خود، در اختیار داشــتن 
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یک میزبان وبِ باکیفیت، گرفتن پیوند به سایت خود 
در سایت های مختلف، ثبت کردن سایت به طور دستی 

در موتورهای جستجوگر را در نظر داشت. 
 تبليغات ناخواســته: این نــوع از تبلیغات به 
صورت ناخواســته دریافت می شود و مخاطبان را در 
معرض نمایشــی اجباری قرار می دهــد که گاهی با 

پاسخ های منفی همراه است.
در مورد فرش، و پس از بررســی وب سایت های 
داخلــی ای که در حــوزۀ فرش و کفپــوش فعالیت 
داشتند و همچنین وب سایت های خبری، فروشگاهی 
و پربازدید، مشاهده شــد که بیشتر تبلیغات مبتنی بر 
استفاده از بنرهای ثابت است و از سایر انواع تبلیغات 

اینترنتی مذکور کمتر استفاده شده است.
تعامــلات صورت گرفته در فضــای مجازی نرخ 
پاســخگویی بالایی دارد. این شــیوه کــه یک کانال 
بازاریابی اســت که دسترســی جهانی دارد و موجب 
گسترش بازار فرش می شود و تعامل دوطرفۀ تبلیغات 
اینترنتی با پیوند مســتقیم صورتی پویا به آن می دهد. 
بــا این حــال، در توصیفی که از وضعیــت تبلیغات 
اینترنتی فرش شــده است استفاده از تبلیغات اینترنتی 
برنامه ریزی شده و منســجم نیست. در این تحقیق در 
نظر داریــم تأثیرپذیری متغیرهای محتوایی، میانجی و 
ارتباطی را بر اســاس دیدگاه کاربران اینترنتی در مقام 
مصرف کنندگان فرش بررســی کنیم تا تأثیر تبلیغات 
اینترنتی فرش بر اساس مدل مفهومی تحقیق )جدول 
3( و تأکیــد بر رفتار مصرف کنندگان در ایران ارزیابی 

شود.  

تبلیغات اینترنتی فرش و مصرف کنندگان 
بســیاری از فعالان صنعت فرش بر ایــن باورند که 
فرش را نمی توان به صــورت الکترونیکی و اینترنتی 
به مخاطب معرفی کرد. دلیل ایــن ادعا، ویژگی های 
بصــری و فیزیکی فرش اســت که نمی تــوان آن را 

به درســتی به مخاطب منتقل کرد. ایــن تفکر عمدتاً 
باعث شــده تا برنامه ریزی کمتری در حوزۀ تجارت 
الکترونیک و تبلیغات مبتنی بر وب انجام شود. بدین 
دلیل تعداد بســیار کمی از صاحبــان و ارائه دهندگان 
فرش دستباف ایرانی از وب سایت شخصی و همچنین 
ســایر ترفندهای تبلیغات الکترونیکــی برای عرضۀ 
محصولات خود اســتفاده می کنند. استفاده نکردن از 
وب سایت ها و تبلیغات الکترونیکی سبب قطع ارتباط 
مخاطب و فروشــندگان این کالای ایرانی شده است. 
یکی از عواقب آن عدم ارتباط با مشتری، عدم اطلاع 
از ســلایق آنان، اکتفاء به طرح های قدیمی و تجارت 

به شیوه سنتی است. 
تکیه بر شیوه های ســنتی از سوی فعالان صنعت 
فرش موجب اســتفاده از شــیوه های تبلیغاتی سنتی 
همانند تلویزیون، روزنامه و بنر شــده است. از طرفی 
این تبلیغات در سایر رسانه ها عمدتاً گرانبها و هزینه بر 
اســت. بدین دلیل برای بنگاه هــای کوچک در حوزۀ 
فرش دســتباف کمتر امکان ارائه تبلیغات وجود دارد. 
بدین دلیل ارتباط با مخاطب و اطلاع از سلایق آن ها از 
طریق صفحات وب می تواند راهگشای وضعیت فعلی 
باشد. برای این منظور ابتدایی ترین فعالیت داشتن یک 
وب سایت با طراحی جذاب و منحصر به فرد است که 
بتواند تا حد امکان مشخصات یک فرش را به صورت 
تصویری، اطلاعات فنی و تخصصی به مخاطب منتقل 
کنــد و مخاطب در بین محصــولات مختلف قدرت 

مقایسه، انتخاب دقیق و آگاهانه داشته باشد.
متأسفانه در بررسی پایگاه های مرتبط با فرش کمتر 
جذابیتی در طراحی، مخصوصاً گرافیک و مشخصه های 
ظاهری این ســایت ها مشاهده می شــود. دلیل عمدۀ 
این مســئله در باور نداشــتن صاحبان این صنعت به 
تبلیغات اینترنتی اســت که باعث می شود توجه کمی 
به این بخش نشان دهند. بدین سبب تبلیغات اینترنتی 
انجام شده نیز جذاب و مناسب نیست و اطلاعات کافی 
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و لازم را به مصرف کنندۀ فرش نمی دهد. 
بــه طور کلی در خصوص فرش دســتباف امکان 
دارد تبلیغــات اینترنتــی منجر به خریــد اینترنتی و 
آنلاین نشــود، اما یک وب سایت سرمایه ای مهم برای 
متقاعدکــردن بازدیدکنندگان به نیازشــان یعنی خرید 
محصولات جدید اســت. بنابراین مشتریان علاوه بر 
کسب اطلاعات کافی از فرش مورد نظرشان، به خرید 
محصــول و برند خاصی از فرش ترغیب می شــوند 

)حیدری، 1392: 176(.
به طور کلی و بــا توصیف وضع موجود تبلیغات 
اینترنتی، فرش در ایران بیشــتر به محصولات خاص 
همانند تابلوفرش یــا فرش هایی جز مصرف کفپوش 
محدود می شود. تبلیغات بیشتر به شکل بنر های ثابت، 
بدون اســتراتژی ویژه ای در پیــام یا جذابیت منحصر 
به فرد بصری ارائه می شــود. از این  رو لازم اســت با 
توجیه مناســب صاحبان صنایع نسبت به این ابزار و 
رســانه تعاملی بیشتر در این بخش کار شود و از سایر 
ابزارهای تبلیغات اینترنتی مانند پســت الکترونیک و 

اتاق های گفتگو و ... نیز بهره برده شود.

تجزیه و تحلیل یافته ها
محرک های محتوایی و ارتباطی دو متغیر مســتقل این 
مقاله است. متغیر محرک محتوایی با ابعاد آگاه کنندگی، 
به روز رســانی،  اعتبار دهندگــی،  ترغیب کنندگــی، 
ســرگرم کنندگی و متغیرهای محرک ارتباطی شــامل 
دســترس بودن، تســهیل خرید و به صرفــه بودن، 

شخصی سازی، ســنجش و بازخوردند. متغیر میانجی 
)تعدیل کننده( شامل واکنش شناختی )فکری(، واکنش 

احساسی )عاطفی( و  نگرش )طرز فکر( است.   
»متغیرهای شناختی به متغیرهای فکری بازمی گردد 
که متغیرهایی از قبیل توجه یا آگاهی را شامل می شود 
که یادآوری و تشخیص معمول ترین شاخص های مورد 
اســتفاده در توجه و آگاهی ها هستند. متغیر احساسی 
به هیجانات مربوط اســت. طیف وسیعی از متغیرهای 
هیجانی از مثبت تا منفی و از شخصی تا نیمه شخصی 
وجود دارد. گاهی این متغیر را جزو متغیر شــناختی و 
کرداری یا رفتاری به حساب می آورند. متغیر رفتاری 
متغیرهایی همانند رفتار از جمله ترغیب و قصد خرید 

هستند« )حمیدی زاده و یزدانی، 1390: 154( 

تجزیه و تحلیل توصیفي داده ها
در این پژوهش بر اســاس جدول مورگان تعداد 103 
پرسش نامه بررســی و ارزیابي شــد. پاسخ دهندگان 
همگــی کاربــران اینترنــت آشــنا به حــوزه فرش 
دســتباف اند و، همان گونه که در جدول )4( مشاهده 
می شود، 48/5% از پاســخ دهندگانِ جامعۀ آماری را 
زنان و 51/5% را مردان تشــکیل مي دادند. همچنین 
محدودۀ ســني این افراد 20 تا60 سال است و از نظر 
سطح تحصیلات، اکثر پاسخگویان مدرک کارشناسي 
و کارشناسي ارشد دارند. به علاوه از نظر میزان استفادۀ 
روزانه از اینترنت، اکثر پاسخگویان بیش از 10 ساعت 

در روز از اینترنت استفاده مي کنند. 
جدول 4. ویژگي هاي فردي پاسخ دهندگان )منبع: یافته های تحقیق(
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تجزیه و تحلیل استنباطي داده ها
در ابتــدا بــه منظور بررســي وضعیت هــر کدام از 
متغیرهاي پژوهش، از آزمون t تک نمونه اي استفاده و 
نتایج آن در جدول )5( درج شــد. با توجه به استفاده 
از طیف 5 تایي لیکــرت، در این آزمون نمرۀ 3 )حد 

متوســط( به عنوان میانگین نظري در نظر گرفته شده 
اســت. مطابق جدول )5(، میانگین تمامي متغیرها با 
میانگین نظري تفاوت معناداري را نشــان مي دهد و 

وضعیت آن ها کمتر از حد متوسط است.

جدول 5. تعیین وضعیت متغیرهاي پژوهش با استفاده از آزمون t تك نمونه اي )منبع: یافته های تحقیق(
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جدول 6. شاخص هاي برازش براي هر یك از مدل هاي اندازه گیري تحقیق )منبع: یافته های تحقیق(

در پژوهــش حاضــر، از مدل یابــي معــادلات 
ساختاري، که روش همبستگي چندمتغیره است، براي 
تحلیل داده هاي مبتني بر چارچوب تحقیق )شکل 1( 
استفاده شده است. مدل معادلۀ ساختاري به پژوهشگر 
یاري مي رساند تا رفتار مصرف کننده را، که از اجزاي 
مختلف و متنوع تشــکیل شده، هم به طور کلي و هم 
به گونــه اي جزئي مورد آزمون و وارســي قرار دهد 
)قاسمي، 1389: 4(. براي بررسي مدل، ابتدا از تحلیل 
عاملي تأییدي براي ســنجش روابط متغیرهاي پنهان 
با گویه هاي ســنجش آن ها اســتفاده شده است. مدل 
اندازه گیــري )تحلیل عاملي تأییدي( ارتباط گویه ها یا 
همان سؤالات پرسشنامه را با ســازه ها مورد بررسي 
قرار مي دهد. سپس با استفاده از مدل ساختاري ارتباط 
عامل ها با یکدیگر برای آزمون فرضیات مورد بررسي 
قرار خواهند گرفت. در واقع تا ثابت نشــود نشانگرها 
متغیرهــاي پنهــان را به خوبي اندازه گیــري کرده اند، 
نمي توان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا در ابتدا از 

تحلیل عاملي تأییدي استفاده مي شود.
در پژوهش حاضر نیز اعتبار عاملي پرسشــنامه با 
کمک تحلیل عاملي تأییدي و با اســتفاده از نرم افزار 
Amos انجــام گرفت. ذکر این نکته ضروری اســت 
که براي آن که مدل اندازه گیري تأیید شــود، اولاً باید 
شاخص هاي آن برازش مناســبي را نشان دهد و ثانیاً 
مقادیر ضرایب استاندارد بارهای عاملی باید معني دار 

 )df( باشــند. اگر نســبت کاي دو به درجــۀ آزادي
 GFI کوچک تر از 0/05 و RMSEA ،3 کوچک تــر از
AGFI , و NFI بزرگ تر از 0/9 باشند، مي توان نتیجه 

گرفت که مدل برازش بسیار مناسبي دارد.
در مدل هاي اندازه گیــري متغیرهاي پژوهش، از 
زیرمقیاس هــا به عنوان نشــانگرهاي جداگانۀ معرف 
سازه هاي نهفتۀ محرک محتوایي و ارتباطي استفاده شده 
است و در خصوص متغیرهاي واکنش شناختي، واکنش 
احساسي و نگرش، که شامل زیرمقیاس هاي چندگانۀ 
معرف این سازه ها نیستند، از گویه هاي این متغیرها در 
مدل استفاده شده است. نتایج حاصل از تحلیل عاملي 
تأییدي نشــان داد که مدل هاي اندازه گیري متغیرهاي 
تحقیق مدل هاي مناسبي هستند. چرا که مقدار χ2 )کاي 
دو( و مقــدار RMSEA و نســبت کاي دو به درجۀ 
 NFI و AGFI و GFI آزادي کم اســت و نیز مقادیــر
بزرگ تر از 0/9، سطح معناداری بارهای عاملی کمتر از 
5 درصد اســت که بیانگر معناداری رابطۀ تعریف شده 
در مدل هاي اندازه گیري اســت. شاخص هاي برازش 
مدل هاي اندازه گیري بــه طور خلاصه در جدول )6( 
ارائه شــده اســت. پس از تأیید اثر عاملي متغیرها به 
بررسي اعتبار کلي مدل پرداخته شده است. شکل )1( 
نماي کلي مدل ساختاری پژوهش را به همراه ضرایب 

براوردشده نشان مي دهد.
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شکل1. مدل ساختاری پژوهش به ضرایب استانداردشده  )منبع: یزدانی، 1390: 254(
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در آزمون فرضیه هاي پژوهش از مدل ســاختاري 
با اســتفاده از نرم افزار Amos اســتفاده شد. از طریق 
مدل ساختاري مي توان روابط بین متغیرهاي پژوهش 
را همزمان نشــان داد. هدف از انجام مدل ساختاري، 
شناســایي تأثیر بین متغیرهاي مدل مفهومي پژوهش 
اســت. مدل ســاختاري زیر رابطۀ میان محرک هاي 
محتوایــي و ارتباطــي را بــا واکنش هاي شــناختي، 

واکنش هاي احساسي و نگرش نشان مي دهد. 
همان گونه که شکل )1( نشان می دهد، محرک هاي 
محتوایي و ارتباطي بــر واکنش هاي مصرف کننده اثر 
مثبت و معنــادار دارند، در حالي که تأثیر معناداري را 
بر نگرش مصرف کنندگان نشــان نمي دهند. به علاوه، 
مقدار ضرایب رگرســیوني نشــان مي دهــد که تأثیر 
واکنش هــاي مصرف کننده  بر  ارتباطــي  محرک هاي 
)شناختي و احساسي( نسبت به محرک هاي محتوایي 
بیشتر است و نشان دهندۀ این نکته است که استفاده از 
محرک هاي ارتباطي در فرایند تبلیغات اینترنتي نسبت 
به محرک هــاي محتوایي به میزان بیشــتري مي تواند 
واکنش هاي شناختي و احساسي مصرف کنندگان را در 
خصوص کالاي مورد نظر )فرش( به دنبال داشته باشد.

 نتیجه گیری
اهمیــت تبلیغات اینترنتی در فــرش به عنوان عاملی 
تأثیرگذار در قیمــت، فروش، ارائۀ کیفیت برتر فرش 
فرصتی برای ترغیب مشــتریان فــرش به خرید این 
کالاست. با توجه به محرک های محتوایی و ارتباطی، 
خرید فرش دســتباف نیاز به شــناخت دارد. فرایند 
خرید فرش در سه مرحله انجام می گیرد. ابتدا مشتری 
نیاز دارد کــه در مورد کالای مذبور شــناخت کافی 
داشته باشــد. ســپس در مواجهه با خرید کالا آن را 
لمس می کند و احساســی که نســبت به رنگ، طرح 
و بافت فرش می یابــد مرحلۀ نهایی را که خرید کالا 

است شکل می دهد.  

بر اساس مدل ساختاري نتایج ذیل حاصل می شود: 
بــر واکنش شــناختي  محرک هــاي محتوایــي 
مصرف کننده تأثیر مثبــت )0/32( و معنادار )0/03 = 

p-value( دارد.
محرک هــاي محتوایــي بــر واکنش احساســي 
مصرف کننــده تأثیر مثبت )0/28( و معنادار )0/024 = 

p-value( دارد.
محرک هاي محتوایي بر نگرش مصرف کننده تأثیر 

مثبت )0/08( و معنادار )p-value = 0/12( ندارد.
محرک هــاي ارتباطــي بــر واکنــش شــناختي 
مصرف کننــده تأثیر مثبت )0/42( و معنادار )0/015 = 

p-value( دارد.
محرک هــاي ارتباطــي بــر واکنش احساســي 
مصرف کننــده تأثیر مثبت )0/51( و معنادار )0/012 = 

p-value( دارد.
محرک هاي ارتباطي بر نگرش مصرف کننده تأثیر 

مثبت )0/11( و معنادار )p-value = 0/094( ندارد.
خروجي نرم افزار نشــان دهندۀ مناسب بودن مدل 
ساختاري برازش یافته براي آزمون فرضیه هاست. نتایج 
برازش مدل ساختاری پژوهش نشان می دهد که مقدار 
χ2 بهdf   )328 / 856,3( کمتر از 3 و مقدار مناسب و 
پاییني است. میزان RMSEA= 0/047  نیز نشان دهندۀ 
 GFI , مناسب بودن برازش مدل ساختاري است. مقدار
AGFI و NF نیز به ترتیب برابر با 0/92، 0/91 و 0/98 
است که نشان دهندۀ برازش نسبتاً بالاي مدل است. با 
توجه به ضرایب مســیر بین متغیرهاي تحقیق و سطح 
معني داري آن هــا، در مجموع از 6 فرضیۀ پژوهش، 4 

فرضیه پذیرفته شده و 2 فرضیه رد شده است.
تأثیرگذاری محرک های ارتباطی بر واکنش شناختی 
و احساســی مصرف کنندگان و پس از آن تأثیرگذاری 
محرک های محتوایی بر واکنش شــناختی و احساسی 
کاربران در این پژوهش بیشترین ضریب نفوذ را دارد. 
هر چند محرک های محتوایی و ارتباطی هیچ کدام بر 
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نگــرش مصرف کنندگان تأثیرگــذار نبوده اند، به دلیل 
محیط رقابتی فرش با انــواع کفپوش ها لزوم دقت به 
این مورد ضروری به نظر می رسد به گونه ای که سمت 

و سوی تبلیغات افراد را به خرید کالا تشویق کند. 

پیشنهادات 
در پایان با توجه به یافته های تحقیق پیشنهاد می شود 
که صاحبان صنعــت فرش برای ارتباط هرچه بهتر با 
مصرف کنندگان فرش و اثرگذاری بر رفتار نهایی آنان 

در تبلیغات اینترنتی به موارد زیر توجه کنند:
 توجه به طراحی گرافیکی ســایت های سازمانی 
و دقــت در جذابیت و منحصر به فــرد بودن آن ها به 

لحاظ بصری
 دقت در محتوای ارزشــمند وب سایت که شامل 
آموزش ها، مقالات و نکات آموزشی و آگاهی دهنده در 

مورد فرش باشد
 ارسال خبرنامه به صورت متناوب برای کاربران 
و تشویق و ترغیب آن ها به دنبال کردن اخبار شرکت

 ارائــه و نمایش پیام های کوتــاه و جذاب برای 
معرفی هرچه بهتر خدمات شرکت در سایت 

 اســتفاده از تبلیغات بنر به صــورت متحرک و 
جــذاب با پیام کوتاه و صریح در ســایت های خبری 

و پربازدید
 حامی گــری از رویدادهای فــرش با درج نام و 

نشانی سایت در اقلام اطلاع رسانی آن رویداد خاص
 راه اندازی پشتیبانی آنلاین از خدمات شرکت در 

قالب پرسش و پاسخ با کارشناس شرکت
 انجــام نظرســنجی های آنلایــن از مشــتریان 
در خصــوص خدمــات و محصولات شــرکت مثلًا 

نظرسنجی از رنگ فرش، اندازه و ...
 اطمینان بخشــی بــه مخاطبــان از خدمــات و 
محصولات شرکت با انعکاس نظرات سایر کاربران از 

مصرف محصولات مشابه در سایت
 تلاش برای رفع نواقص فنی سایت و ارتقاء رتبه 

در موتورهای جستجوگر
 به روز رسانی مداوم سایت و ارتباط و پاسخگویی 

مناسب به مشتریان در کمترین زمان مناسب
 ایجــاد اتاق های گفتگــوی تخصصی با جذب 

کاربران و کارشناسان خبرۀ فرش
 استفاده از تصاویر متنوع و باکیفیت از فرش ها در 
زمینه های مختلف )چوب، موکت، سنگ، و ...( برای 

تشخیص بهتر
 امکان مقایســۀ دو یا چند فرش از شــرکت به 

صورت آنلاین برای تصمیم گیری بهتر مصرف کننده
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