
 

 

 
 

 باف ایران شناسایی ابزارهاي مؤثر تبلیغات فرش دست
  از نگاه خریداران داخلی 

  
  عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق ،دکتراي علوم ارتباطات ،سمیه تاجیک اسماعیلی

  عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق ،علوم ارتباطاتدکتراي ، ماندانا صنیعی
  کارشناسی فرش و دانشجوي کارشناسی ارشد علوم ارتباطات اجتماعی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق ،محمد صادق اسدي رازي

  asadi.sadegh@gmail.com )و عهده دار مکاتبات نویسنده(
  

  چکیده 
مؤثرترین این مقاله به بررسی و شناسایی . ترین رکن در هر فرایند تبلیغاتی براي تأثیرگذاري بر مخاطب است تبلیغاتی مهم ٔابزار یا رسانه

روش ایـن   .پـردازد  مـی بـاف،   ـ صنعتی ایران، یعنی فرش دسـت  ترین کالاي هنري ابزارهاي تبلیغاتی از نگاه خریدران داخلی براي مهم
   .نامه بهره گرفته شد پژوهش توصیفی است و براي اجراي آن از روش پیمایشی با استفاده از پرسش

تبلیغات شـفاهی، یعنـی گفتگـو بـا خـانواده و دوسـتان و آشـنایان و        توان گفت که  هاي پژوهش می هاي حاصل از داده بر اساس نتیجه
. باف است و تلویزیون در جایگاه سوم قـرار دارد  ز مؤثرترین ابزارهاي تبلیغاتی فرش دستباف، ا همچنین نمایشگاه فروش فرش دست

ابزارهاي دیگر تبلیـغ  . ترین نوع ابزار تبلیغ فرش یعنی ارتباط رو در رو همچنان مؤثرترین آن است دهد که قدیمی این موضوع نشان می
دهد که میزان اعتماد  هاي پژوهش نشان می داده. گیرد هاي بعدي قرار می هتر از این سه مورد در رد باف نیز با درصدي پایین فرش دست

ر پاسخگویان به ابزارهاي تبلیغ با میزان تأثیر این ابزار بر مخاطب نسبتی مستقیم دارد، یعنی هر چه مخاطبان اعتمـاد بیشـتري بـه ایـن ابـزا     
مندنـد ولـی    باف ایران علاقـه  دهد که اکثر پاسخگویان به فرش دست میهاي پژوهش نشان  یافته. پذیرند دارند، بیشتر نیز از آن تأثیر می
کند که دو بعد از سه بعد اولویـت   این موضوع آشکار می. باف آگاهی دارند هاي فرش دست ها و مزیت تقریباً نیمی از ایشان از ویژگی

دهد که بسیاري از پاسخگویان به مقدار کم و  شان میبررسی اولویت رسانه نیز ن. دهندگان داراي اهمیت است عموم در میان اکثر پاسخ
باف در اولویت رسانه قرار  توان گفت که تبلیغ فرش دست اند، بنابراین می رو شده ها روبه باف در رسانه خیلی کم با تبلیغات فرش دست

ابزارهاي تبلیـغ بـا ترغیـب خریـدار بـراي       بین ٔهاي پژوهش نشان از معنادار بودن رابطه دست آمده ضمن تأیید فرضیه هاي به داده. ندارد
  . خرید فرش دارد، ولی قدرت این رابطه در میان ابزارهاي گوناگون متفاوت است

  
  1باف، تبلیغات، ابزارهاي تبلیغ، خریدار فرش، اعتماد فرش دست: واژگان کلیدي 

   

                                                        
  1391آبان   14: تاریخ دریافت مقاله
 1391بهمن 5: تاریخ پذیرش نهایی
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  مقدمه
ارتباط غیر شخصـی  «تبلیغات در واقع نوعی . امروز است ٔهاي ارتباط در جامعه ترین روش تبلیغات بازرگانی یکی از مهم

هاي عمومی با هـدف افـزایش    گیري از رسانه اي مشخص با بهره دهنده سفارش ٔوسیله اي است که به کالا یا عقیده ٔدرباره
هـدف  « ).4، ص 1995، 2بـائو و دیگـران  (» کنـد  مذکور و برآوردن نیازهاي مخاطبان عمل می ٔتقاضا براي کالا یا عقیده

  ).30، ص 1385کاتلر، (» حل یا یک رویاست یک کالا نیست بلکه فروش راه ٔتبلیغات تنها اظهار حقایق درباره
مهم در فرایند تبلیغات بازرگانی این است که پیام مورد نظر به بهترین شکل به مخاطب برسد و بتوانـد وي را بـه    ٔنکته

فراگرد جلب توجـه بـه در اختیـار گـرفتن     «این موضوع را همان . دشده ترغیب کن مصرف و خرید کالا یا خدمات تبلیغ
اندرکاران تبلیغات و صاحبان کـالا و خـدمات    اغلب دست ٔدغدغه. دانند می). 4، ص 1993، 3ویچمن(» کالاها یا خدمات

ار تبلیـغ  بدیهی است که هرچه مخاطـب بـه ابـز   . استفاده از ابزار مناسب تبلیغ براي تأثیرگذاري بیشتر بر مخاطب است
بنـابراین،  . توان به تأثیرگذاري پیام تبلیغ امیدوار شد اعتماد بیشتري داشته باشد و ارتباط بهتري برقرار کند، بیشتر می

  .رود شمار می ترین ارکان آن براي تبلیغ یک کالا یا خدمت به شناخت ابزارهاي مؤثر در هر فرایند تبلیغاتی از مهم
اي  بـاف ایـران هنـر ـ صـنعتی بـا پیشـینه         فرش دست. کلی مستثنا نیست ٔاز این قاعدهباف ایران نیز  تبلیغ فرش دست

هـاي   ها نفر از راه اشـتغال بـه یکـی از جنبـه     ترین کالاي صادراتی غیر نفتی کشور است که میلیون چندهزارساله و مهم
بـاف انجـام شـود هـم      دسـت  آشکار است که اگر تبلیغاتی مناسب براي فـرش . کنند گوناگون تولید آن امرار معاش می

بازاریابی و تبلیغات فـرش دربـر   «. گیرد وکار داخلی رونق می یابد و هم تولید ملی و کسب صادرات غیر نفتی افزایش می
اطلاعات لازم به خریداران  و متقاعدکردن ایشان براي خریـد فـرش    ٔهایی همچون انتقال بالفعل و بالقوه فعالیت ٔگیرنده

  ).312، ص 1372تی رضوي، آذرپاد و حشم(» است
اي  مثابـه نمونـه   بـاف ایـران را بـه    این پژوهش با محوریت این مسئله در نظر دارد تا ابزارهاي مؤثر تبلیغ در فرش دست

  . مطالعاتی از دیدگاه خریداران فرش بررسی کند
  

  بیان مسئله
تواند از طریـق   عمل برقرارکردن ارتباط می«: در فرهنگ لغات وبستر آمده است .نامند دنیاي امروز را عصر ارتباطات می

بـارز در   ٔنکته). 13، ص1381فرهنگی و آذري، (» ها انجام گیرد ها، و دیگر راه ها، مکاتبه ها، همایش کلمات، حروف، پیام
م اندیشمندان علـو . شود اي است که منجر به برقراري ارتباط می این تعریف تفکیک میان مفهوم ارتباط با مجرا و وسیله

ارتباطات به معناي مطالعه پیرامون ابزار و لوازم «ایشان  ٔبه عقیده. شوند ارتباطات نیز میان این دو مفهوم تفاوت قائل می
» شـود  گیرنـده منتقـل مـی    دهنـده بـه پیـام    رود و ارتباط فرایندي است که در آن پیام از پیـام  کار می فنی این پدیده به

تـرین   گیرد که تبلیغات از مهـم  هاي گوناگونی را دربر می است که ارتباطات مقولهناگفته پید). 15، ص 1377دادگران، (
است که دقیقـاً  ) دهخدا، ذیل مدخل تبلیغ(» رسانیدن پیام و مانند آن«تبلیغات در معناي عام آن . هاي آن است مقوله

  . رود کند که از فرایند ارتباط انتظار می همان هدفی را دنبال می
داننـد   ها، کالاها یا خدمات از طرف یک واحد تبلیغاتی، فرد یا مؤسسه مـی  هرگونه ارائه و ترویج ایده«ت را اصولاً، تبلیغا

گیري از ابزار مناسب میسر  بدیهی است که این کار جز با بهره). 27، ص1379کاتلر، (» که مستلزم پرداخت هزینه باشد
اصلی  ٔمسئله. مخاطب و انتقال پیام تبلیغ به ایشان است ٔبا جامعهترین هدف تبلیغات نیز ارتباط  بنابراین، مهم. شود نمی

بـاف   ترین کالاي هنري ـ اقتصادي ایرانی یعنی فرش دست  این پژوهش شناسایی مؤثرترین ابزارهاي تبلیغاتی براي مهم
  . ایران است

  

                                                        
2L.C Bovee, J.V. Thill, G.P. Dovel & M.B. Wood  
3 Wiechmann 
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  پژوهش ضرورتاهمیت و 
فرش از طرفی، هنـري  . ی در تاریخ سرزمین ایران داردباف ایران هنر ـ صنعتی است که جایگاه ممتاز و والای  فرش دست

برآمده از فرهنگ و باور و اعتقادات مردم است و از طرفی دیگر، صنعتی است که منبعی اقتصادي بـراي تـأمین معـاش    
این کالاي هنري که هم ثروت است و هم سـرمایه، هـم صـنعت اسـت و هـم دانـش، آکنـده از        «. ها بوده است خانواده

هاي دیگـر   باف تواند در امر تبلیغات و در رویارویی با دیگر زیراندازها یا دست اي است که می هاي یگانه ویژگی ها و ارزش
امروزه این صـنعت نقشـی مهـم در    ). 120، ص 1389کارگر، (» مزیت تبلیغاتی مورد توجه قرار بگیرد ٔمنزله کشورها به

شمار  اندك از مشاغل خانگی به ٔجه به امکانات مورد نیاز و سرمایهباف با تو تولید فرش دست. اقتصاد کشور بر عهده دارد
  .زایی دارد ها و اشتغال رود که نقشی اساسی در تأمین نیاز اقتصادي خانواده می

طبـق آمـار سـال    «.  ترین کالاي صادراتی غیرنفتی نیز نقشی بسیار مهم در اقتصـاد کشـور دارد   عنوان مهم این کالا به 
درصد از کل صادرات فـرش   35این رقم در حدود . میلیون دلار است 556باف ایران  ، میزان صادرات فرش دست1389
  .در مبادلات این کالا در سطح جهان دارد  دهد که ایران سهمی عمده باف در دنیاست و نشان می دست

میلیون نفـر در مشـاغل جـانبی همچـون طراحـی، رنگـرزي،        2باف و حدود  عنوان قالی حدود یک و نیم میلیون نفر به
تـوان گفـت کـه     هاي ایشـان مـی   ریسندگی، و دامداري در این صنعت اشتغال دارند که با درنظرگرفتن جمعیت خانواده

میلیـون متـر مربـع     5سـالانه حـدود   . کنند باف امرارمعاش می از راه اشتغال در تولید فرش دستمیلیون نفر  10حدود 
پورتال (» شود سوم در بازارهاي داخلی مصرف می  شود که حدود دو سوم آن صادر و حدود یک فرش در کشور تولید می

بـاف ایـران بـا توجـه بـه       فرش دسـت اندرکاران، فروش  هاي دست براساس آمار و گفته«). رسمی مرکز ملی فرش ایران
کنندگان  هاي فرهنگی، و الگوي مصرف در میان مصرف تغییرات و تحولات اساسی در ابعاد اقتصادي، قدرت خرید، جنبه

  ).4صحت و فرجلو مطلق، ص (» باف بازار داخلی با رکود سنگین مواجه شده است داخلی فرش دست
اف و فروش بالاي آن نقشی اساسی در اقتصاد کشـور و وضـع اشـتغال در    ب توان گفت که تولید فرش دست بنابراین، می
توانـد باعـث دگرگـونی در وضـع اقتصـادي و اجتمـاعی و        باف می رونق بازار کالاهایی همچون فرش دست. جامعه دارد

بـاف   توجهی به بازار کالاهایی همچون فرش دست محصولی مبتنی بر نفت از عوارض بی اقتصاد تک. سیاسی کشور شود
گیري از تبلیغات است، این پژوهش در نظـر دارد   هاي افزایش میزان فروش فرش بهره با توجه به اینکه یکی از راه. است

  . مخاطب در کشور، یعنی خریداران داخلی فرش، جستجو کند ٔباف را از دیدگاه جامعه تا ابزارهاي مؤثر تبلیغ فرش دست
  
  ارکان پژوهش  

بدین منظور،  .باف ایران از نگاه خریداران داخلی است تبلیغات فرش دست درابزارهاي مؤثر هدف این پژوهش شناسایی 
، تبلیغات پخشی )روزنامه، مجله، بروشور، اعلامیه و پوستر(چاپی بندي مشخص به تبلیغات  ابزارهاي تبلیغاتی در دسته

تابلوهاي شـهري، تلویزیـون شـهري،    (محیطی  ، تبلیغات)فضاي مجازي(، تبلیغات الکترونیکی )رادیو، تلویزیون، سینما(
هـاي   ها و هدیـه  جایزه(، و سایر تبلیغات )تبلیغات دهان به دهان(، تبلیغات شفاهی )هاي مترو و قطار و فرودگاه ایستگاه

در ایـن پـژوهش،   . باف شناسایی شود ها براي ترغیب خریداران داخلی فرش دست تقسیم شد تا مؤثرترین آن) تبلیغاتی
 .باف است مستقل همان ابزارهاي گوناگون تبلیغات و متغیر وابسته همان دیدگاه خریداران فرش دستمتغیر 

یک از ابزارهاي تبلیغـات   سؤال اصلی پژوهش این است که کدام. هاي پژوهش نیز تدوین شد بر این مبنا، سؤال و فرضیه
هاي پژوهش نیـز بـر    باف دارد؟ فرضیه تتأثیر بیشتري در جذب و تشویق مخاطب براي خرید فرش دسباف  فرش دست

چـاپی،  (میان ابزارهاي گوناگون تبلیغـات   ٔبندي ابزارهاي تبلیغات معناداري رابطه مبناي مبانی نظري پژوهش و تقسیم
  . سنجد باف ایران را می و جذب خریدار براي فرش دست..) .پخشی، و
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  ادبیات و چارچوب نظري پژوهش
بـدین  . باف ایران از نگـاه خریـداران داخلـی فـرش اسـت      ابزارهاي مؤثر تبلیغ فرش دستاین پژوهش در پی شناسایی 

چون شرح ادبیات پژوهش . هاي پژوهشی پیشین تدوین شد منظور، ادبیات و چارچوب نظري پژوهش با تأملی در طرح
هـا   خـش از پـژوهش بـه آن   مواردي کـه در ایـن ب  . شود هاي آن بسنده می در این مقاله لزومی ندارد، تنها به ذکر عنوان

تعریف تبلیغ، تاریخ تبلیغ در ایران با نگاهی به پیدایش ابزارهاي آن، تاریخ تبلیغات فـرش  : شد عبارت است از پرداخته 
تبلیغـات،   ٔبازاریابی، بـازیگران اصـلی عرصـه    ٔباف در ایران، فرایند ارتباطات، انواع تبلیغات، تبلیغات و فرایند آمیزه دست

هاي ارزیابی  ها، شیوه هاي رسانه هاي پیام تبلیغاتی، ویژگی بندي در تبلیغات، ویژگی ساسی در تبلیغ، بودجههاي ا تصمیم
هـا و   بـاف و مزیـت   هاي مخاطبان، فرش دسـت  ها، ویژگی هاي آن ها و عیب اثربخشی تبلیغات، ابزارهاي تبلیغات و مزیت

هـا   هاي مرتبط با تبلیغات که این پـژوهش بـر مبنـاي آن    یهگیري در تبلیغات، و همچنین نظر هاي آن براي بهره ویژگی
  . تدوین شده است

  
  روش پژوهش

اسناد و مدارك و همچنین مطالعات تحلیلی در خصوص ادبیات تحقیق، نوع پژوهش  ٔبا توجه به مسائل مطرح و مطالعه
  .نامه است حاضر توصیفی و روش اجراي آن پیمایشی با استفاده از پرسش

 
 آماري  ٔجامعه و نمونه 

بـاف دارنـد و در    افرادي است که تمایل به خرید فـرش دسـت   ٔآماري دربرگیرنده ٔجامعه. خریداران فرش در شهر تهران
 . کنند شهر تهران سکونت می

شود، بنابراین آمار دقیقی از تعداد خریـداران فـرش وجـود     عموماً میزان فروش فرش بر اساس ارزش ریالی محاسبه می
نفر در  384کوکران میزان نمونه  آماري و بر اساس فرمول ٔنبودن حجم جامعه به همین علت، با توجه به مشخص. داردن

زمـانی مشـخص بـه     ٔاین تعداد با مراجعه به خریداران فرش شهر تهران در یک بـازه . درصد درنظر گرفته شد 95سطح 
  . دست آمد

 
 ها  روش گردآوري داده
نامه استفاده شده  هاي پژوهش از پرسش اي و در بخش گردآوري داده انی نظري از روش کتابخانهدر تدوین ادبیات و مب

ها طراحـی شـده    پرسش براي سنجش فرضیه 28شناختی  بر متغیرهاي جمعیت این پژوهش علاوه ٔنامه در پرسش. است
 . است

  
  ها تجزیه و تحلیل داده

  :شود پژوهش به دو طریق تجزیه و تحلیل میها در این  هاي حاصل از گردآوري پرسشنامه داده
هـا،   ها، شـکل  شود که در این قسمت از طریق جدول آمار توصیفی تجزیه و تحلیل می ٔها به شیوه نخست داده ٔدر مرحله

ش میان ابزارهاي تبلیغاتی و جذب خریدار براي فر ٔدیگر، رابطه ٔدر مرحله. شود به توصیف آنها پرداخته می... نمودارها، و
  . گیرد هاي آن به روش تحقیق همبستگی مورد بررسی قرار می دو و شاخص آماري خی  باف ایران از طریق آزمون دست

 
  گیري ابزار اندازه

بر تعدادي سئوال براي تعیین هویـت   نامه علاوه این پرسش. ساخته است محقق ٔنامه  گیري این پژوهش پرسش ابزار اندازه
دو سئوال . هاي پژوهش تشکیل شده است سئوال براي بررسی مؤلفه 28ن و تحصیلات از پاسخگویان ازقبیل جنس و س
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ده سئوال میزان اعتماد مخاطبان به هر . سنجد باف را می نامه میزان علاقه و آشنایی مخاطبان با فرش دست این پرسش
مخاطبـان بـا    ٔسئوال میزان مواجهدوازده . دهد تفکیک مورد سنجش قرار می باف را به یک از ابزارهاي تبلیغ فرش دست

ها تـا   کند که هر یک از این تبلیغ سنجد و در ضمن بررسی می باف را در هر یک از ابزارهاي تبلیغ می تبلیغ فرش دست
مخاطبان با تبلیغ  ٔیک سئوال میزان مواجهه. شوند باف ترغیب  شود تا مخاطبان به خرید فرش دست چه میزان باعث می

دهد و یک سئوال تشریحی نیز علت گـرایش مخاطبـان    ها را به طور کلی مورد بررسی قرار می رسانهباف در  فرش دست
 . سنجد باف را می به خرید فرش دست

  
 هاي پژوهش تجزیه و تحلیل یافته

 باف مندي به فرش دست توزیع فراوانی و درصدي پاسخگویان بر حسب میزان علاقه*

  
  
  
  
  

دهد کـه تقریبـاً    می  نشان هاي جدول ه داد. باف سنجیده شد مندي پاسخگویان به فرش دست در یک سؤال میزان علاقه
  .مندند باف علاقه دستدرصد از پاسخگویان به میزان زیاد و خیلی زیاد به فرش  98
  

  باف هاي فرش دست ها و ویژگی توزیع فراوانی و درصدي پاسخگویان بر حسب میزان آشنایی با مزیت*
  
  
  
  
  
  
  

بیـانگر   جـدول هاي  داده. باف سنجیده شد هاي فرش دست ها و ویژگی در یک سؤال میزان آشنایی پاسخگویان با مزیت
هاي آن آشـنایی   ها و ویژگی میزان کم و خیلی کم با مزیت باف به خریداران فرش دستاز درصد  60تقریباً  آن است که

بـاف   هاي فرش دسـت  ها و ویژگی آنان اظهار داشتند که زیاد و خیلی زیاد با مزیت از درصد 39 تقریباً دارند و در مقابل
   .آشنا هستند

 
  ها باف در رسانه با تبلیغ فرش دست ٔٔتوزیع فراوانی و درصدي پاسخگویان بر حسب میزان مواجهه*

  
  
  
  
  
  
  

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

 56.5 56.5 217 خیلی زیاد
 97.9 41.4 159 زیاد
 99.7 1.8 7 کم
 100.0 3. 1 اصلا
  100.0 384 جمع

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

 6.8 6.8 26 خیلی زیاد
 39.3 32.6 125 زیاد

 86.5 47.1 181 کم

 99.0 12.5 48 خیلی کم
 100.0 1.0 4 اصلا
  100.0 384 جمع

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی فراوانی 

 1.1 1.1 1.0 4 خیلی زیاد
 17.4 16.4 16.1 62 زیاد
 62.3 44.9 44.3 170 کم

 94.5 32.2 31.8 122 خیلی کم
 100.0 5.5 5.5 21 اصلا
  100.0 98.7 379 جمع

   1.3 5 بدون پاسخ
   100.0 384 جمع
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هاي جـدول بیـانگر    داده. ها سنجیده شد باف در رسانه پاسخگویان با تبلیغات فرش دست ٔدر سؤالی دیگر میزان مواجهه
بـا   زیاد میزان آنان بهاز درصد  18تقریباً میزان کم و خیلی کم، و در مقابل   درصد از پاسخگویان به 77تقریبا آن است 

هـا   بـاف در رسـانه   صلاً با تبلیغات فـرش دسـت  درصد نیز ا 5 تقریباً. اند ها مواجه شده باف در رسانه تبلیغات فرش دست
  .اند رو نشده روبه

  
   باف میزان اعتماد پاسخگویان به ابزارهاي تبلیغات فرش دست*

آمـده از   دسـت  هاي به داده. هاي جداگانه میزان اعتماد پاسخگویان به هر یک از ابزارهاي تبلیغات سنجیده شد در سؤال
درصد بـه   67تقریباً  هاي خانواده، دوستان، و آشنایان؛ درصد به گفته 75: ار استهاي فراوانی و درصدي بدین قر جدول

 32تقریباً  ؛ درصد به تبلیغات در بروشور 38تقریباً  درصد به تبلیغات در تلویزیون؛ 39تقریباً  هاي فروش فرش؛ نمایشگاه
  درصد به تبلیغات در مجله؛ 29تقریباً  ؛ درصد به تبلیغات در ابزارهاي محیطی 31بیش از  ؛ درصد به تبلیغات در رادیو

درصد بـه   24تقریباً ؛ و  درصد به تبلیغات در اعلامیه و پوستر 26تقریباً  درصد به تبلیغات در فضاي مجازي؛ 27تقریباً 
   .تبلیغات در روزنامه اعتماد دارند

  
  اثر تبلیغات فرش در هر یک از ابزارهاي تبلیغ باف بر میزان ترغیب به خرید فرش دست*
باف بـر اثـر تبلیغـات فـرش در هـر یـک از ابزارهـاي تبلیـغ          هاي جداگانه میزان ترغیب به خرید فرش دست در سؤال  

درصد بر اثر گفتگـو بـا    83تقریباً  :هاي فراوانی و درصدي به قرار زیر است آمده از جدول دست هاي به داده. سنجیده شد
درصد بـر اثـر تبلیغـات در     45تقریباً  ؛هاي فروش فرش سبب نمایشگاه درصد به 76نواده، دوستان، و آشنایان؛ تقریباً خا

 32درصد بر اثر تبلیغات در بروشورهاي تبلیغاتی؛ تقریباً  36درصد بر اثر تبلیغات در سینما؛ تقریباً  40تقریباً  ؛تلویزیون
درصد بر اثر تبلیغات در پوسـترها و   28درصد بر اثر تبلیغات محیطی؛ تقریباً  31اً تقریب ؛درصد بر اثر تبلیغات در مجله

 درصد بر اثر تبلیغات در رادیو؛ 23هاي تبلیغاتی؛ تقریباً  ها و هدیه سبب جایزه درصد به 27هاي تبلیغاتی؛ تقریباً  اعلامیه
   .درصد بر اثر تبلیغات در روزنامه 21بیش از 

 
  باف پاسخگویان به خرید فرش دستهاي گرایش  علت*

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی علت گرایش به خرید فرش دست باف

 25.6 25.6 167 دوام و کیفیت

 43.7 18.1 118 زیبایی و ظرافت

 53.2 9.5 62 ارزش هنري
 62.6 9.4 61 تنوع در رنگ و نقش

 71.5 8.9 58 هویت و اصالت

 76.8 5.4 35 بودن و هنر دستی باف دست

 82.1 5.2 34 مرغوب و طبیعی ٔمواد اولیه

 87.1 5.1 33 حمایت از تولید داخلی و اشتغال

 91.7 4.6 30 اعتبار فرش ایرانی

 95.7 4.0 26 بودن سنتی

 99.1 3.4 22 مالی ٔسرمایه و پشتوانه

 100.0 9. 6 خانواده و دوستان ٔتوصیه

  100.0 652 جمع
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هـا بـر    تـرین ایـن علـت    مهم. باف پرسیده شد هاي گرایش پاسخگویان به خرید فرش دست یک سؤال تشریحی علتدر 
  .رو آمده است ها در جدول روبه بندي داده اساس کدبندي و دسته

  
  گیري نتیجه

این پژوهش بر . باف ایران از نگاه خریداران داخلی است شناسایی ابزارهاي مؤثر تبلیغات فرش دست این پژوهش در پی
ها براي نیل  ها به تجزیه و تحلیل داده سازي و الگوي آیدا تدوین شده است، بنابراین با توجه به آن برجسته ٔاساس نظریه

  .شود به هدف پژوهش پرداخته می
همچـون سـن، جـنس، وضـع     ) 1383ولز و دیگران، (شناختی  متغیرهاي جمعیت اساسهاي پژوهش بر  نخستین سؤال

این پژوهش ندارد، بنـابراین از تجزیـه و    ٔاین متغیرها تأثیري در نتیجه. تأهل، محل سکونت، و درآمد تدوین شده است
زي یـک فراینـد تبلیغـاتی    ری ـ مهم این است که ایـن متغیرهـا در برنامـه    ٔشود، اما نکته ها خودداري می تحلیل این داده

تـر باشـد،    ریـزي تبلیغـاتی مشـخص    هـدف در یـک برنامـه    ٔهاي جامعـه  گمان هر چه ویژگی بی. یابد اهمیتی فراوان می
  . تر خواهد بود تأثیرگذاري بر آن جامعه بیشتر و آسان

ست کـه از طریـق آن   هایی ا سازي یکی از شیوه برجسته«. سازي تدوین شده است برجسته ٔاین پژوهش بر مبناي نظریه
سـازي بـر ایـن     فراگرد برجسته). 326، ص 1390سورین و تانکارد، (» توانند بر عامه تأثیر بگذارند هاي جمعی می رسانه

ها اهمیت بیشتري به رویدادها بدهند، مخاطبان نیز اهمیت بیشتري براي آن قائل  هر چه رسانه«کند که  نکته تأکید می
  .)24، ص 1387دهقان، (» شوند می

ها، اولویت همگان، و اولویـت   گیرد که عبارت است از اولویت رسانه سازي سه اولویت متفاوت را دربر می فراگرد برجسته
باف از نگاه خریداران است، بنابراین سـنجش   هدف از این پژوهش شناسایی ابزارهاي مؤثر تبلیغات فرش دست. سیاسی

  . رسد نظر می نگاه مخاطب بسیار مهم و ضروري به ها از اولویت همگان و در پی آن اولویت رسانه
 4آشـنابودن «: انـد از  براي اولویت عموم این سه بعد عبـارت . گیرد مانهایم ابعاد گوناگونی براي این دو اولویت درنظر می

، و )علاقه یا تناسـب متصـور بـا خـود شـخص     (، موضوع برجسته از نظر شخص )آگاهی عموم از موضوعی معین ٔدرجه(
هـاي عمـوم در مـورد فـرش      اولویـت ). 27، ص 1387دهقـان،  (» )موضـوع  ٔقضاوت مثبت یا منفی درباره(بودن  وبمطل

مندي و نظر ایشان نسبت  هاي این کالا و همچنین علاقه مردم با ویژگی ٔتوان از میزان آشنایی عامه باف ایران را می دست
  . نامه طراحی شد و سئوال در پرسشبه همین سبب، براي سنجش اولویت عموم د. به آن مشخص کرد

دهـد کـه    هاي پـژوهش نشـان مـی    یافته. باف ایران سنجیده شد پاسخگویان به فرش دست ٔدر یک سئوال میزان علاقه
درواقع، این سئوال قصد . مندند میزان زیاد و بسیار زیاد علاقه باف ایران به درصد از پاسخگویان به فرش دست 98تقریباً 

بـاف از نظـر    تـوان گفـت کـه فـرش دسـت      بودن موضوع را از نظر مخاطب بسنجد، بنابراین مـی  مطلوبدارد برجسته و 
هـاي فـرش    هـا و ویژگـی   در سئوالی دیگر، میزان آشنایی مخاطب بـا مزیـت  . مخاطبان هم برجسته و هم مطلوب است

درصد از ایشان ایـن میـزان    60د و درصد از پاسخگویان این میزان آشنایی را زیا 40تقریباً . باف ایران پرسیده شد دست
  . آشنایی را کم بیان کردند

بودن موضوع از نگاه مخاطبان داراي اولویت  در بررسی این سه بعد از اولویت همگان دو بعد آن یعنی برجسته و مطلوب
. چنـدانی نـدارد  دهنـدگان اولویـت    است ولی بعد دیگر آن یعنی آشنابودن عموم با موضوعی معین در میان اکثر پاسـخ 

سلسـله مراتـب موضـوعی    «سازي باید گفت کـه   برجسته ٔنظریه ٔشده درباره براساس نتایج مهم مطالعات گوناگون انجام
، 1385دییرینـگ و راجـرز،   (» شود شدن سلسله مراتب موضوعی اولویت عموم می مطرح در اولویت رسانه موجب مطرح

هاي فرش  ها و ویژگی هاي آموزشی براي آشنایی مخاطبان با مزیت برنامهتوان نتیجه گرفت که اگر  ، بنابراین می)96ص 

                                                        
4Familiarity 
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مطالعـات مربـوط بـه پیکارهـاي     «. شـود  ها قرار بگیرد باعث افزایش اولویت همگان نیـز مـی   باف در اولویت رسانه دست
ضـوع مـورد بررسـی را    توانـد ایـن باشـد کـه مو     ریز ارتباطی می کنند که اولین گام براي برنامه ارتباطی عموماً اشاره می

تر خواهد بود، زیرا مخاطبان از موضوع و اهمیت  گذاشتن پیام آسان وقتی این عمل صورت گرفت در میان. برجسته کند
  ).365، ص 1387ویندال و دیگران، (» اند آن آگاه
یـک   ٔ ها از طریـق ارائـه   هچینی یعنی بالابردن تأثیر رسان زمینه«. چینی نیز بهره گرفت توان از مفهوم زمینه جا می در این
بدین معنا آشنابودن ). 28، ص 1387دهقان، (» کار خواهد رفت اي که براي تفسیر آتی به قبلی به مخاطب؛ زمینه ٔزمینه

 ٔکمتري نسبت به یـک حـوزه   ٔهر چه عامه تجربه«ها را بیشتر کند، بنابراین  تواند تأثیر پیام رسانه مخاطب با موضوع می
سورین ( » هاي خبري متکی باشند آن حوزه به رسانه ٔباشند بیشتر مجبورند براي اطلاعات درباره موضوعی خاص داشته

  ).  344، ص 1390و تانکارد، 
دهـد، در ایـن صـورت     سازي بیشتر در مورد موضوعات ناآشنا روي  اگر برجسته«باره معتقد است که  هارولد زوکر دراین

» اند ها بوده ها یا از راه صحبت با دیگر کسانی است که در معرض رسانه طریق رسانه ها از یافتن مردم از آن تنها راه اطلاع
اي ارتباط بـراي اثرگـذاري بـاهم ترکیـب      سازي و جریان دو مرحله یعنی ممکن است برجسته). 26، ص 1387دهقان، (

  . شوند
، موضـوع  )ایـانی پوشـش یـک موضـوع    میـزان نم ( 5مشهودبودن«: است از  ها عبارت ابعاد گوناگون بررسی اولویت رسانه

» )پوشش مثبت یا منفی یـک موضـوع  (، و ارزش )تناسب محتواي خبري با نیازهاي مخاطب( 6برجسته از نظر مخاطب
ها که متناسب با  رسانی رسانه توان سطح پوشش تبلیغاتی و اطلاع باف می در مورد فرش دست). 28، ص 1387دهقان، (

  .ها دانست هاي رسانه تنیاز مخاطبان باشد را از اولوی
بـاف ایـران بـا     خریداران فرش دست ٔبراي بررسی مشهودبودن، یعنی میزان نمایانی پوشش یک موضوع، میزان مواجهه 

 و تقریباً اند رو نشده ها روبه باف در رسانه درصد اصلاً با تبلیغات فرش دست 5.5. ها سنجیده شد تبلیغات فرش در رسانه
انـد و در مقابـل    رو شده ها روبه باف در رسانه ن به مقدار کم و خیلی کم با تبلیغات فرش دستدرصد از پاسخگویا 76/1
  .اند ها مواجه شده باف در رسانه درصد آنان به مقدار زیاد با تبلیغات فرش دست 1/17تنها 

داننـد، بنـابراین    یهـا را کـم م ـ   بـاف در رسـانه   دهد که اکثر پاسخگویان میزان تبلیغات فرش دست این آمارها نشان می
باف ایران در  ها کم است؛ یعنی موضوع تبلیغات فرش دست توان نتیجه گرفت که سطح پوشش این موضوع در رسانه می

اي که برحسب آن موضوعی که در اولویـت قـرار دارد    اهمیت یعنی درجه«. ها اهمیت ندارد و داراي اولویت نیست رسانه
دهد که اهمیـت نسـبی یـک     سازي نشان می تحقیق بر روي فرایند برجسته. شود میموضوعی نسبتاً مهم تلقی  ٔمنزله به

گیرد و این مسئله آن موضوعاتی را کـه   کند که چگونه اولویت عموم شکل می موضوع مطرح در اولویت رسانه تعیین می
بنـابراین، اگـر   ). 18و  17، صـص  1385دییرینـگ و راجـرز،   (» دهـد  گذاران است تحت تأثیر قـرار مـی   مد نظر سیاست

تواند بر اولویـت عمـوم و حتـی اولویـت سیاسـت تـأثیر        باف ایران از نظر رسانه مهم تلقی شود، می تبلیغات فرش دست
   .بگذارد

باورداشـتن   اعتمـاد را « .هاي پذیرش پیام و تأثیرپذیري از آن از سوي مخاطب میزان اعتماد به رسانه است یکی از شرط
بدیهی است هر چه مخاطـب بـه    ).166، ص 1385انوري، (» اند کسی یا چیزي معنا کردهکاري  گویی و درست به راست

دار شـود،   اگر اعتماد میان رسـانه و مخاطـب خدشـه   . پذیرد رسانه اعتماد بیشتري داشته باشد، تأثیر بیشتري از آن می
 ٔایـن مسـئله در نظریـه   . کنـد  بـا آن پرهیـز مـی    ٔراحتـی از مواجهـه   یابد و مخاطب به میزان پذیرش پیام نیز کاهش می

بینـی اولویـت    منبع از نظر مخاطب از متغیرهاي مزاحم در پـیش  ٔمقبولیت شبکه«. سزایی دارد سازي اهمیت به برجسته
  ). 99، ص 1385دییرینگ و راجرز، (» عموم و حتی ارتباط میان الویت رسانه و الویت عموم است

                                                        
5 Visibility 
6 Audience salience 
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بر اساس ایـن  . اد مخاطبان به هر یک از ابزارهاي تبلیغ سنجیده شدپژوهش میزان اعتم ٔنامه به همین سبب، در پرسش
درصد  54باف؛ و  درصد به نمایشگاه فروش فرش دست 66هاي خانواده، دوستان، و آشنایان؛  درصد به گفته 75ها،  داده

  .به تلویزیون اعتماد دارند
ر از سایر ابزارهاي تبلیغاتی اعتماد دارنـد، چـرا   دهد که پاسخگویان به تبلیغات شفاهی بسیار بیشت ها نشان می این داده

اند تبلیغـات شـفاهی یـا همـان      ها را به خود اختصاص داده اول و دوم این داده ٔهایی که رده که عنصر مشترك در گزینه
و بقیه  گیرد سوم این ابزارها قرار می ٔتبلیغات تلویزیونی نیز پس از تبلیغات شفاهی در رده. تبلیغات چهره به چهره است

  .اند هاي پایین قرار گرفته ابزارهاي تبلیغاتی نیز با اندکی اختلاف در رده
. سـازي را تأییـد کـرد    برجسـته  ٔتوان وجود متغیـر مـزاحم در نظریـه    دست آمده از پاسخگویان می بر اساس اطلاعات به

. کنـد  تأثیرگذاري بر مخاطب عمـل مـی  مثابه متغیري مزاحم در فرایند  منبع یا همان اعتماد به رسانه به ٔمقبولیت شبکه
ها نظر هارولد  این داده. شود منبع افزایش یابد، فرایند تأثیرگذاري نیز بیشتر می ٔبدیهی است که هر چه اعتماد به شبکه

سورین و تانکـارد،  (» اي ارتباط براي تأثیرگذاري بیشتر سازي با جریان دو مرحله برجسته ٔترکیب نظریه«زوکر مبنی بر 
  . کند را تأیید می) 344، ص 1390

یابی به هدف پژوهش مورد بررسی قرار گرفت میـزان تأثیرگـذاري تبلیغـات فـرش      یکی دیگر از مواردي که براي دست
هاي  بندي هاي پژوهش نیز بر همین اساس و در دسته فرضیه. باف بر مخاطبان و ترغیب ایشان به خرید فرش است دست
بر «. سنجد باف را می بین ابزارهاي تبلیغات و جذب خریدار براي فرش دست ٔاري رابطهتر تدوین شده است و معناد کلی

دادن ایشـان بـه    مخاطب، سـوق  ٔپیام تبلیغاتی پس از جلب توجه و برانگیختن علاقه ٔترین وظیفه اساس الگوي آیدا مهم
اصل استوار اسـت کـه بـه مخاطـب      سازي نیز بر این برجسته ٔنظریه ٔ مایه بن). 128، ص 1385محمدیان، (» خرید است

. دادن افراد به خرید کالا نیست چه بیندیشد و ناگفته پیداست که هدف تبلیغات بازرگانی چیزي جز سوق ٔبگوید درباره
وي را برانگیزد، و راه را براي خرید کالا یا استفاده از خدمت  ٔپیام تبلیغاتی باید بتواند براي مخاطب جالب باشد، علاقه«

بنابراین، در این پژوهش از مخاطبان خواسته شد تا مشـخص کننـد کـه تـا چـه      ). 73، ص1386فروزفر، (» کندهموار 
با توجه به آنچه در بخش . باف باعث ترغیب ایشان به خرید فرش شده است میزان هر یک از ابزارهاي تبلیغ فرش دست

هـاي   درصـد بـر اثـر نمایشـگاه     76ستان و آشنایان؛ درصد بر اثر گفتگو با خانواده و دو 83هاي پژوهش گفته شد،  یافته
دیگـر ابزارهـاي   . شوند باف ترغیب می درصد بر اثر تبلیغات تلویزیونی به خرید فرش دست 45باف؛ و  فروش فرش دست

  . اند هاي پایین این فهرست را به خود اختصاص داده باف نیز رده تبلیغات فرش دست
ها  بر اساس این داده. اند اول و دوم این فهرست را تشکیل داده ٔایی است که ردهتبلیغات شفاهی عنصر مشترك در ابزاره

توان نتیجه گرفت که تبلیغات شفاهی، یعنی گفتگو با خانواده و دوستان و آشـنایان و همچنـین نمایشـگاه فـروش      می
 ٔنکتـه . گیـرد  بعدي قرار مـی باف است و تلویزیون در جایگاه  باف، از مؤثرترین ابزارهاي تبلیغاتی فرش دست فرش دست

 ٔمهم در این بررسی این است که میان مؤثرترین ابزارها از نگاه پاسخگویان و میزان اعتماد ایشان به ایـن ابزارهـا رابطـه   
ها بیشـتر اعتمـاد دارنـد کـه ایـن       اند که به آن مستقیمی برقرار است؛ یعنی پاسخگویان همان ابزارهایی را مؤثر دانسته

شـود   هایی دیده می هاي پایینی این دو فهرست با درصدي اندك اختلاف البته در رده. هارولد زوکر است تأییدي بر نظر
  . پژوهش تأثیر ندارد ٔکه در نتیجه

بـاف ایـران همـان     ترین ابزار تبلیغاتی براي فرش دسـت  دست آمده از تحقیق باید گفت که هنوز مهم بر اساس نتایج به
دهد که میزان اعتماد خریداران فرش بـه ابزارهـاي    این نتایج نشان می. یغات شفاهی استترین نوع آن یعنی تبل قدیمی

تواند  این نکته می. ترین نوع این ابزار یعنی تبلیغات شفاهی است جدید نیز بسیار کمتر از میزان اعتماد ایشان به قدیمی
  . مل قرار گیردهاي تبلیغاتی براي تأثیرگذاري بیشتر بر مخاطب ملاك ع ریزي در برنامه

. باف را بیان کنند هاي گرایش به خرید فرش دست در این پژوهش در یک سئوال باز از پاسخگویان خواسته شد تا علت
هـاي گـرایش پاسـخگویان بـه خریـد       تـرین علـت   ترتیب از مهـم  دست آمد به ها به نتایج زیر که پس از کدگذاري پاسخ
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بـودن و   باف فت، ارزش هنري، تنوع در رنگ و نقش، هویت و اصالت، دستدوام و کیفیت، زیبایی و ظرا: باف است دست
بودن، سـرمایه و   بودن، استفاده از مواد اولیه مرغوب، حمایت از تولید داخلی، اعتبار فرش ایرانی، سنتی هنر دست انسان

  .خانواده و اطرافیان ٔمالی براي خانواده، توصیه ٔپشتوانه
تبلیغـاتی   ٔهـا در یـک برنامـه    مناسب از ایـن مقولـه   ٔپژوهش تأثیري ندارد، اما استفاده ٔنتیجهدست آمده در  هاي به داده
  . تواند باعث تأثیرگذاري بیشتر پیام تبلیغ شود می
  

  هاي پژوهش بررسی فرضیه
روزنامه، (چاپی هاي پژوهش بر مبناي معناداري رابطه بین انواع گوناگون ابزارهاي تبلیغات همچون ابزار تبلیغات  فرضیه

، )فضـاي مجـازي  (، تبلیغـات الکترونیکـی   )رادیو، تلویزیـون، سـینما  (، تبلیغات پخشی )مجله، بروشور، اعلامیه و پوستر
تبلیغـات  (، تبلیغـات شـفاهی   )هاي مترو و قطار و فرودگاه تابلوهاي شهري، تلویزیون شهري، ایستگاه(تبلیغات محیطی 

باف ایران تدوین شده  و جذب خریدار براي فرش دست )هاي تبلیغاتی ا و هدیهه جایزه(، و سایر تبلیغات )دهان به دهان
  . است

دو و آزمـون   بـین متغیرهـا از آزمـون خـی     ٔها ضمن رسم جدول دوبعدي جهـت بررسـی رابطـه    براي آزمون این فرضیه
مـون همبسـتگی   هـا برحسـب تعـداد پاسـخگویان از آز     در برخی از این فرضیه. معناداري همبستگی استفاده شده است

دو و سطح معنـاداري   خی ٔمیزان آماره .کندال تائو بی و در برخی دیگر از آزمون همبستگی اسپیرمن استفاده شده است
بـاف   معناداري میان ابزارهاي گوناگون تبلیغات و جذب خریدار براي فرش دسـت  ٔدهد که رابطه ها نشان می این فرضیه

  . درصد خطا تأیید شد 1درصد اطمینان و  99هاي پژوهش با  هفرضی ٔایران وجود دارد، بنابراین همه
سبب تبلیغات چاپی از میان پاسخگویانی  باف به بررسی جدول دوبعدي میان میزان اعتماد و ترغیب به خرید فرش دست

مستقیم برقرار است؛ یعنـی هنگـامی    ٔدهد که میان این دو مفهوم رابطه ند نیز نشان می که به این دو سئوال پاسخ داداه
که پاسخگویان به هر یک از این ابزارهاي تبلیغاتی اعتماد بیشـتري دارنـد، بیشـتر نیـز تحـت تـأثیر تبلیغـات آن قـرار         

  . خلاف این قاعده نیز در میان این دو مفهوم صادق است. گیرند می
  

  مشکلات پژوهش    
یابی به خریداران فرش و امکان برقراري ارتبـاط   دست. آماري آن بود ٔعهترین مشکل پژوهش برقراري ارتباط با جام مهم

آشکار است کسی که براي خرید فرش به فروشگاهی مراجعه . نامه بسیار دشوار بود با ایشان براي پاسخگویی به پرسش
 ـ  . هایی پاسخ بدهـد  نامه شود که وقت بگذارد و به چنین پرسش کند کمتر حاضر می می  ٔه نبـود روحیـه  ایـن از طرفـی ب

. هایی نداشتن مردم به پیامدهاي چنین پژوهش شود و از طرفی دیگر به اطمینان ایرانی مربوط می ٔپژوهشگري در جامعه
  .هاي فراوان این مهم را به انجام رساند ها و هزینه نفره با دشواري 11به هر حال پژوهشگر با همکاري یک گروه 

  
  ها پیشنهاد

  :شود یابی بهتر به هدف مورد نظر پیشنهاد می پژوهش و دست ٔموارد زیر براي ادامه
اندرکاران فرش، یعنی تولیدکننـدگان و صـادرکنندگان، بررسـی     باف از نگاه دست ابزارهاي مؤثر تبلیغات فرش دست. 1

  .شود
ایـن منظـر    ها بررسـی شـود تـا از    باف از نگاه خبرنگاران سرویس اقتصادي رسانه ابزارهاي مؤثر تبلیغات فرش دست. 2

  .دست آید ها به اولویت رسانه
اندرکاران دولتی فرش بررسی  باف ایران است، موضوع پژوهش از نظر مسئولان و دست چون دولت متولی فرش دست. 3

  . دست آید شود تا از این منظر اولویت سیاست به
اي ارتباط بـراي تأثیرگـذاري بیشـتر     سازي با جریان دو مرحله برجسته ٔگیري از ترکیب نظریه موضوع پژوهش با بهره. 4

    .   مورد بررسی قرار گیرد
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