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  چكيده
علاوه بر معرفي كالا و خدمات پس از فروش، سعي در ترغيـب         كه است فرآيندي الكترونيكي تبليغات

 اين روش تبليغاتي بـه دليـل سـرعت بـالا و هزينـه             . خريد دارد  از طريق ابزار اينترنت براي     مشتريان
در اين مقالـه سـعي شـده بـا نظرسـنجي اينترنتـي              . انواع كالاها مورد توجه است     بازاريابي در كمتر،

بط با تبليغات اينترنتي فرش براي تاثيرگذاري بيشتر را بررسـي كنـيم و اعتبـار آن را بـر                ديدگاه مرت 
ضرورت و دقت توجـه بـه موضـوع از ايـن روسـت كـه                . اساس الگوي رفتار مصرف كننده بسنجيم     

جايگاه فرش به عنوان يك كف پوش و تنوع توليدات ونظر به ابزارهاي موجود و بـه روز تبليـغ ، بـا                       
اين مطالعه به صـورت اسـنادي   . ير بر رفتار مصرف كننده، بيشتر مورد توجه  قرار گيرد  رويكرد تأث 

جامعه آماري تحقيق   . اي و پرسشنامه انجام شده است       و ميداني با ابزار گردآوري اطلاعات كتابخانه      
 يـا  و فـرش  اينترنتـي  تبليغات درشهر تهران هستند كه بيشتر در معرض     اينترنت  نفر از كاربران   103

هـدف از ايـن     . ها لحاظ نموده انـد      بوده اند و اين موضوع را در پرسشنامه        فرش با مرتبط هاي  سايت
ي است كه بر اسـاس رفتـار        الگويپژوهش ضمن اعتبار سنجي الگوي تبليغات الكترونيكي فرش، ارائه          

دهـد   نتـايج تحقيـق نـشان مـي       . مصرف كنندگان بتوان كيفيت مناسبي از تبليغات اين كالا عرضه كرد          
 تـاثير بـر واكـنش       41/0و   كننـدگان  مـصرف  شـناختي   تاثير بر واكـنش    55/0هاي ارتباطي با      محرك

 واكـنش  بـر   تـاثير  33/0احساسي مصرف كنندگان بيشترين تاثير را داشته و محرك هاي محتـوايي             
كنندگان داشته و اولويـت دقـت        مصرف احساسي واكنش بر  تاثير 29/0و   كنندگان مصرف شناختي

از طرفـي محـرك هـاي محتـوايي و          .  هاي محتوايي بيشتر از محـرك هـاي ارتبـاطي اسـت            به محرك 
 الگـوي لـذا ، لازم اسـت مطـابق    . ارتباطي هيچ كدام بر نگرش مصرف كنندگان تاثيرگـذار نبـوده انـد      

تحقيق و براي اثربخشي مطلوب، به محتواي تبليغات اينترنتـي فـرش دقـت وتوجـه ويـژه اي داشـته                     
  .باشند

  
  .اعتبارسنجي تبليغات، بازار فرش تهران الكترونيكي ، تبليغات :ها هكليدواژ
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  مقدمه
 بــه محــصول يــا كــالا شناســاندن هــاي روش از يكــي«

 رونـق  موجب صحيح تبليغات. است تبليغات كننده مصرف
 بازاريـابي   در .شـود   مي كالا كيفيت سطح افزايش و تجارت

 ابزارهـاي  تـرين   تپرقـدر  از يكي بعنوان تبليغات الملل  بين
 بازاريــابي« از منظــر كــاتلر ].1[» ســت بازاريــابي مــديريت
بر اين اسـاس    . ]2[» است مشتري با سودمند رابطه مديريت

مشتري چه بـه صـورت بالفعـل و چـه بـالقوه در نگـرش                 
 جهـان  در«. مديريتي بازاريابي در اولويت قـرار مـي گيـرد         

 نـا شـده   ب مـداري  مـشتري  رابطـه  بر بازاريابي اصول امروز
 نگـاه  فروشـنده  ديد از بازاريابي به سنتي p4 مفهوم و است
 مـشتري،  با ارتباط عصر حاضر يعني   در خريدار، نه كند  مي
4p 4 به  سنتيcيافته كه در جدول شماره يك مشاهده        تغيير
  .  كنيد مي

  [2] مشتريC 4 بازاريابي و 4P: 1جدول شماره 
4p4     فروشندهc مشتري    

  customer solution  مشتري حل راه  product    محصول
  customer cost  مشتري هزينه  price  قيمت
  convenience  مشتري راحتي  place  محل

  communication  ارتباطات  promotion      فروش پيشبرد
  

در واقع تبليغات بر مبناي ارتباط بـا مـشتريان داراي دو      
 حوزه اول بازاريابي است كـه هـدفش       . حوزه مختلف است  

ايجاد، برقراري ارتباط و انتقال ارزش يـا پيـام شـركت بـه              
حوزه دوم، ارتباط وتعامل اسـت كـه فرآينـد          . مشتري است 

ايجاد يك عقيده و نظـر واحـد بـين يـك فرسـتنده و يـك          
  ]3[. گيرنده است

با توسعه فناوري اطلاعات در سطح جهان و گـسترش           
ي اينترنت، تجارت مبتني بر وب نيز جايگـاه مهـم و مـوثر            

اي خواهـد     لذا ايران نيز ناگزير به چنين عرصـه       . يافته است 
از همين رو بهره گيري از فناوري اطلاعـات يكـي      . پيوست
هاي لازم براي افزايش ارتباطات تعاملي با مشتريان          از حلقه 

  .و كارايي تجاري در اقتصاد ملي است
 هـاي تجـاري در اينترنـت تبليغـات          با شـروع فعاليـت    «

بر اساس آمار و . ]4[»عرصه ظهور گذاشت به اينترنتي نيز پا  
ارقام منتشر شده رشد تبليغ در اينترنت نسبت بـه تبليـغ در             

. هاي سنتي، از سرعت بيشتري برخوردار بـوده اسـت         رسانه
 سـال از    38يعني تعـداد مخاطبـان راديـو پـس از گذشـت             

 سـال   13 ميليون نفر رسـيدند، تلويزيـون        50پيدايش آن به    
ين حد نصاب را كسب كرد در حـالي كـه   پس از پيدايش، ا  

 سال توانسته اسـت بـه ايـن حـد           4اينترنت تنها با گذشت     
اين خود نشان دهنده فراگيـري      .  ]5[نصاب دست پيدا كند     

و سرعت فزاينده اين ابزار جديد اسـت و لازم اسـت از آن     
  .در راستاي اهداف خود به درستي بهره ببريم

 زايــي، شــتغالا«از  ناشــي فــرش در تبليغــات اهميــت
 توسـعه  يـا  غيرنفتـي  صادرات ارزي، كاهش  درآمد افزايش
 صـادرات  در همـواره  فـرش  زيرا. است نفتي غير صادرات
همچنين در  . ]6[» است داشته اي ويژه سهم كشور غيرنفتي

هـاي    مورد توليدات ماشيني نيز كـشور را از واردات نمونـه          
شـناخت  سازد و رونق توليد كه بر پايـه   خارجي بي نياز مي   

صحيح از رفتار مصرف كننده باشد، صادرات به كشورهاي         
   .دهد خارجي را نيز افزايش مي

در اين ميان دقت به تبليغات اينترنتي با توجه به فراگير           
بــودن اســتفاده از اينترنــت، ارزان بــودن، نامحــدود بــودن، 
سرعت بالاي آن، قدرت تعاملي بيشتر، شخـصي سـازي و           

هـاي سـنتي،      يـسه بـا سـاير رسـانه       هدفمند بودن آن در مقا    
بـراي ارتبـاط     مهمي جهان به عنصر   در اينترنتي را  تبليغات

هرچه بهتر با مصرف كننـده تبـديل نمـوده كـه امـروزه در               
از آن اسـتفاده     كـشورهاي صـاحب صـنعت      صنايع مختلف 

اين امر مستلزم شناخت عيني رفتـار مـشتريان، بـه           . كنند  مي
ر اجزاء مرتبط و مهـم در       ويژه رفتار مصرف كنندگان و ساي     

متاسـفانه  . اسـت ) كالا و خدمات، رقبا و محيط بازار      (بازار  
دهـد كـه صـنعت فـرش ايـران            شواهد مختلف نـشان مـي     

لذا  مساله اصلي  اين      . همچنان بر تجارت سنتي تأكيد دارد     
است كه در ايران استفاده از اين ابزار بـراي معرفـي هرچـه              

بــه مــصرف ) شــينيدســتباف و ما(بهتــر و مــوثرتر فــرش 
كنندگان آنچنان كه بايد و شايد مورد توجه نيست و مهمتر           
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كه عملاً برنامه ريـزي مشخـصي بـراي آن انجـام نـشده                آن
بنابراين لازم اسـت درخـصوص تبليغـات اينترنتـي          .  است

ــا     ــي ه ــا، ويزگ ــت ه ــتفاده از قابلي ــونگي اس ــرش وچگ ف
اري وتاثيرگذاري آن  بررسي شود وابعاد و فرآينـد تاثيرگـذ          

آن به منظور هدايت رفتار مصرف كنندگان مـورد توجـه و            
 كه است اين پژوهش اين اصلي پرسش. پژوهش قرار گيرد  

 توان مي چگونه افزايش يافته ارتباطات سرعت كه دنيايي در
 رفتـار  الگـوي  اسـاس  بر فرش الكترونيكي تبليغات الگوي
با لحاظ اين موضوع كـه       نمود؟ تعريف را كنندگان مصرف
 كالايي مصرفي و با ويژگي كالاهـاي بـادوام و كمتـر             فرش

اســت و ) از نظــر مراجعــه و خريــد مجــدد(تجديــد پــذير 
لـذا هـدف    . باشد  همچنين از مقدار قيمتي متوسط و بالا مي       

اصلي اين تحقيق  بررسي وضع موجـود تبليغـات اينترنـي            
وفرآينـــد و ) دســـتباف و ماشـــيني(مـــرتبط بـــا فـــرش 

 اينترنتي  فرش بـر رفتـار مـصرف          ابعادتأثيرگذاري تبليغات 
كنندگان درتهران  است  كه بر آن اساس با توجه بـه نتـايج             

  .حاصله الگوي تبليغات الكترونيكي فرش ارايه شود

  مباني نظري وپيشينه تحقيق)2
  مباني نظري)2-1

تبليغات جمـع   . تعاريف متعددي از تبليغات وجود دارد     
 در تعريفـي    .سـت تبليغ و به معناي ابلاغ و رسـاندن پيـام ا          

ديگر تبليغات اعمال نظريات يا اعلان اطلاعات خـاص بـه           
از . ]7[باشـد     منظور كسب آراء يـا تمـايلات مطلـوب مـي          

ارتباط و معرفي غير    «منظري ديگر تبليغات عبارت است از       
هاي مختلف در  شخصي محصول يا خدمات از طريق حامل  

تفـاعي،  مقابل دريافت وجه براي موسسات انتفاعي يا غير ان        
 يـا   ]8[» انـد   يا افرادي كه به نحوي در پيام مـشخص شـده          

عبارتست از ابلاغ يك پيام، كه معمـولاً بـه منظـور فـروش              
  . ]9[يك محصول يا خدمت است 

ــات ــي تبليغ ــر در اينترنت ــروه زي ــسب گ ــاي و ك  كاره
] بــراي تــلاش[الكترونيكــي تبليغــات". اســت الكترونيكــي

 در تبليغـات  بيـشتر  تـاثير  منظـور  به تبليغات سازي  شخصي
  ]اسـت [الكترونيكـي   تجارت و براينترنت مبتني هاي روش

 تبليغات ".دارد وجود متفاوتي اهداف تبليغات درانجام. ]6[
 و ترغيـب   اطلاع، :ميشود تقيسم دسته سه به آن هدف براثر

 كالاهـا  حركت تسريع وسيله بازرگاني تبليغات". "يادآوري

بـه  . ]1 ["اسـت  مـصرف  نقطـه  به توليد نقطه از خدمات و
عبارتي بـا توجـه بـه مفهـوم تبليغـات، چنانچـه از ابـزار و            
تكنولوژي مبتني بر شبكه و وب استفاده شود، به نـوعي بـه     

از جمله خصوصيات   . تبليغات الكترونيكي اشاره شده است    
توان بـه مـوارد زيـر         قابل توجه در تبليغات الكترونيكي مي     

  :اشاره كرد
   جديد در حال گسترشدستيابي به بازار  
  هدف گيري دقيق مخاطبان  
  اطلاع رساني كامل و سريع  
  هزينه كم  
   10[نظارت و ارزيابي دقيق و بدون واسطه[.  

هـاي    شود يكي از شاخـصه      از تعاريف فوق استنباط مي    
مهم، برنامه ريزي در فرآيند تبليغات است كـه ايـن برنامـه             

ريان، به ويـژه رفتـار      ريزي مستلزم شناخت عيني رفتار مشت     
كـالا  (مصرف كنندگان و ساير اجزاء مرتبط و مهم در بازار           

متاسـفانه شـواهد    . اسـت ) و خدمات، رقبا و محـيط بـازار       
دهد كه صنعت فرش ايـران همچنـان بـر            مختلف نشان مي  

هـاي مبتنـي بـر        از جملـه روش   . تجارت سنتي تأكيـد دارد    
وارد زيـر اشـاره     توان به م ـ    بازاريابي سنتي در اين زمينه، مي     

  :كرد
  هاي صادراتي در مطبوعات آگهي  
  آگهي مستقيم  
  هاي غير الكترونيكي كاتالوگ  
  استفاده از پوسترهاي تجاري غير ديجيتالي  
   ها هاي مختلف و مناسبت در زمان(كارت تبريك(  
  كارت دعوت به نمايشگاه از طريق پست معمولي  
    غـاتي معمـولي ماننـد راديـو،        هـاي تبلي    استفاده از رسانه

  .تلويزيون، روزنامه و مجلات
هـاي    با اين حـال هـر چنـد تبليغـات از طريـق رسـانه              

انجام ... مختلفي از قبيل روزنامه، مجله، تلويزيون، راديو و         
اما  همانطوري كه  پيش تـر اشـاره شـد چنـدي              . پذيرد  مي

هـاي    اي جديد، يعني اينترنت به جمع رسانه        است كه رسانه  
ورد استفاده تبليغات اضـافه شـده و مفهـوم جديـدي بـه              م

در ايـران نيـز     . تبليغات يعني تبليغات اينترنتي افزوده اسـت      
هـاي    تبليغات اينترنتـي بـا توجـه بـه گـسترش زيرسـاخت            

اي يافته است نكته در خـور توجـه           الكترونيك رشد فزاينده  
اين است كه بيشتر كاربران اينترنت در ايران از اقشار جوان           

هـاي    و ميانسال، تحصيلكرده يا متخصص و متعلق به دهك        
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ها بازار بـسيار      درآمدي متوسط به بالا هستند كه اين ويژگي       
مناسبي را براي كالاهايي با سطح قيمتي بالا مثـل فـرش را             

در سطح جهاني نيز ميزان اسـتقبال از تبليـغ     . آورد  فراهم مي 
ن در ايـن ميــا . در صـنايع مختلـف بــه يـك انـدازه نيــست    

محصولات مصرفي بيشترين سـهم را بـه خـود اختـصاص            
 درامكـان  تـوان   مـي  را اينترنتي تبليغات مهم ويژگي. اند  داده

 تعريف كرد  جهان سراسر در مشتريان روزي  شبانه دسترسي
]9[  .  

شـامل مـوارد زيـر       اينترنتـي  تبليغـات  هاي  انواع تكنيك 
  ]11[ :است
  هنـري،   بنر پيامي است كه به شكلي      :تبليغات بنري 

شامل تـصاوير و متـون ثابـت يـا متحـرك روي صـفحات               
شـود و بيننـدگان را بـه اطلاعـات            ها ظـاهر مـي      سايت  وب

به عبـارت   . نمايند  تكميلي يا سايت آگهي دهنده هدايت مي      
 وب صفحه يك روي بر شكل مستطيل تصوير ساده تر يك  

 متحرك و ثابت دوشكل به. است تبليغاتي اهداف منظور به
 مـي  نظـر  مـورد  بنـر  روي بر كردن كليك با و ددارن وجود
  .آورد دست به بيشتري اطلاعات تبليع آن مورد در توان
    ايـن نـوع تبليغـات       :اي  تبليغات داراي غناي رسانه 

هم مانند بنرها هـستند بـا ايـن تفـاوت كـه هـدف اصـلي                 
اي جلـب توجـه مخاطبـان بـا           تبليغات داراي غناي رسـانه    

  .تتر اس هاي پيچيده تكنولوژي
 در اين نوع، تبليغ مورد نظر       :بازي بر مبتني تبليغات 

شود تا مخاطب     هاي اينترنتي قرار داده مي      به نحوي در بازي   
  .حين بازي با تبليغ و پيام تبليغ تعامل داشته باشد

     در اين نـوع از      :تبليغات از طريق پست الكترونيك 
ن تبليغ شركت با ارسال پيام بـه آدرس الكترونيكـي كـاربرا           

كند و به نوعي مخاطب را        ها را با محصول خود آشنا مي        آن
تواند از طريـق ايـن        همچنين مي . نمايد  ترغيب به خريد مي   

تكنيك مـشتريان احتمـالي و فعلـي خـود را تـشويق كنـد               
ها، پيشنهادات و حتي انتقـادات خـود را بـه آدرس              پرسش

هاي اسـتفاده از ايـن        شيوه. پست الكترونيك آن ارسال كنند    
هاي گفـت و گـو و         اي، گروه   هاي دوره   بزار ارسال خبرنامه  ا

ايجاد كانال بازاريابي است كه افراد در آن عضو شده و بـر             
هـا فرسـتاده      هاي تبليغاتي براي آن     اساس علايق اعضاء پيام   

  .شود مي
     در اين نوع از تبليـغ       :تبليغات مبتني بر حامي گري 

اليـت خـاص    اينترنتي شركت از يك رويـداد، واقعـه يـا فع          
كند و در مقابل، لوگو يا نام تجاري خـود را در              حمايت مي 

در اينجـا شـركت     . كند  آن رويداد يا فعاليت خاص درج مي      
حامي از توجه كاربران به يك سايت يا موضوع مطرح شده           

  .برد در اينترنت سود مي
          بـا   :تبليغات بـا اسـتفاده از موتورهـاي جـستجو 

ترنت امروزه نقطـه شـروع      افزايش تساعدي اطلاعات در اين    
هـا كـاربر موتورهـاي        استفاده از اين اطلاعات براي ميليون     

افزايش رتبـه در موتورهـاي جـستجو نيـز          . جستجو هستند 
براي دسترسي سريعتر كاربران اهميت بـسياري در فعاليـت          

بـراي ايجـاد    . تجاري و تعداد بازديد از سايت شركت دارد       
جو بايــد بــه جايگــاه مناســب ســايت در موتورهــاي جــست

عواملي چون محتواي ارزشمند، سـاده نگهداشـتن سـايت،          
انتخاب دقيق كلمـات كليـدي، قـرار دادن كلمـات كليـدي             

هاي مناسب و     درون متن، قرار دادن كلمات كليدي در محل       
موثر، گرفتن نام دامنه مخصوص به خود، در اختيار گـرفتن           

ر يك ميزبان وب با كيفيت، گرفتن پيوند به سـايت خـود د            
هاي مختلف، ثبت نمودن سايت بـه طـور دسـتي در              سايت

  .موتورهاي جست و جو توجه خاص داشت
  اين نوع از تبليغات بـه صـورت         :تبليغات ناخواسته 

شود و مخاطبـان را در معـرض يـك            ناخواسته دريافت مي  
هـاي منفـي      دهد كه گاهي با پاسـخ       نمايش اجباري قرار مي   

 .همراه هستند

اي فوق لازم است از ابعاد و قابليت        باتوجه به قابليت ه   
) اينترنتي( هاي ارتباطي ومحتوايي در يك تبليغ الكترونيك        

  .بهره جست
در مورد فرش و پس از بررسي وب سايت داخلي كـه            
در حوزه فرش و كف پوش فعاليت داشتند و همچنين وب           

هاي خبري، فروشـگاهي و پربازديـد، مـشاهده شـد             سايت
ر اسـتفاده از بنرهـاي ثابـت اسـت و           بيشتر تبليغات مبتني ب   

كمتر از ساير انواع تبليغات اينترنتي مـذكور اسـتفاده شـده            
 نـرخ  مجـازي  فـضاي  در گرفتـه  صـورت  تعـاملات . است

 بازاريـابي  كانـال  يـك  كه شيوه اين. دارد بالايي پاسخگويي
 گـسترش  موجـب   و اسـت  جهـاني  دسترسي داراي  است

 پيوند با اينترنتي يغاتتبل دوطرفه تعامل. شود  مي بازار فرش 
با اين حـال در يـك       . داده است  آن به پويا صورتي مستقيم

دسـتباف و   (توصيف از وضعيت تبليغـات اينترنتـي فـرش          
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درتهران فرش الكترونيك بررسي و اعتبارسنجي الگوي تبليغات

ريـزي شـده و       استفاده از تبليغات اينترنتـي برنامـه      ) ماشيني
در اين تحقيـق در نظـر داريـم تاثيرگـذاري           . منسجم نيست 

ارتباطي  محتوايي و  حركم ابعاد تبليغات اينترنتي  در قالب     
بــر اســاس ديــدگاه كــاربران اينترنــت در مقــام مــصرف  را

  تبليغـات الگـوي كنندگان فرش بررسي نموده تـا بـه ارائـه          
 كننـدگان  مـصرف  رفتار الگوي اساس بر الكترونيكي فرش 

 . در جامعه آماري شهر تهران دست يابيم

 يس بار لـو   ين اول يبرا. ينترنتي ا يغات تبل ي اثربخش يارمع
 روش مـشهور    1898 در سال    يغات كتاب تبل  يسنده نو يناول

 ي اقدام خود را بـرا      و ؛ توجه، علاقه، خواست   يا  چهار واژه 
 يدر ابتـدا پژوهـش     . مطـرح نمـود    يغاتاثربخش نمودن تبل  

 كـه  يرفت صورت پذ  1961در سال    لاويدج و استينر     توسط
در . شـد  CAB2 يـا  1 سلسله مراتب عوامـل    يمنجر به معرف  

نردبـان صـورت    - روش پلـه   يـك  مراتب كه به      سلسله ينا
، يـده ، توجه منجر به علاقـه، علاقـه منجـر بـه عق            گرفت  يم
 خواست منجر به عمل     يت منجر به خواست و در نها      يدهعق
 عناصـر در درون سـه دسـته         يـن سـپس ا  . شـد   ي اقدام م ـ  يا

 ييـر تر شناخت عاطفه و كوشش كه بعدها به رفتار تغ           بزرگ
عنوان  كننده به   بنابراين رفتار مصرف   . شدند يبند  نام داد، دسته  

  ]12[. استيهاي اصلي سنجش اثربخش يكي از شاخص
  
  
  
  
  
  
      

 شناخت، گانه سهير گذاري عوامل تأثچرخه  :1شكل شماره
 ]14] [13 [احساس و رفتار
طـرز  (عواطف و نگـرش      عقايد و باورها، احساسات و    

 ، احساسي دروني است كه رفتار     ،نگرش. كننده مصرف) فكر
 عوامل زيـادي  ،گيري نگرش  در شكل  .نماد بيروني آن است   

شـوند    زاده مي  ي خاص يها ها با ويژگي   انسان .دخيل هستند 
 .دخيـل هـستند   ها  آنگيري نگرش    ها در شكل   و آن ويژگي  

گيـري نگـرش      انـسان و شـكل     يثر بـر زنـدگ    مؤاما عوامل   
هـا هـستند    تر از آن ويژگي  تر و بزرگ   هركس به مراتب مهم   

چنين تلقـي   . انسان هميشگي است   ر اين عوامل بر   گرچه اث 
                                                 
1 . Hierarchy of Effects 
2 . Cognitive, Affective & Behavior 

  : شامل سه جزء اصلي است)طرز فكر(نگرش كه شود يم
 يـا   يء عقايد فرد راجع به ش ـ     يافكري   - شناختي  واكنش .1

   ؛پديده مورد نظر مانند سرعت يا دوام آن
 عاطفي يا احساسات فـرد نـسبت بـه          -احساسي واكنش   .2

  ؛ن يا پديده مانند خوب يا بد بوديءش
رفتاري يا آمادگي فرد در دادن پاسخ رفتاري بـه    واكنش.3

  ]12[ شيء يا پديده

  تحقيق پيشينه) 2-2
هاي مختلفـي در خـصوص        الگويدر تحقيقات گذشته    

ــات    ــذاري تبليغ ــد تأثيرگ ــده و فرآين ــصرف كنن ــنش م واك
الكترونيك بر عقايد و باورها، احساسات و رفتـار مـصرف           

هـا از سـال       اني تكامـل آن   كننده وجود داشتند كه سـير زم ـ      
تا كنون ادامـه داشـته و بـيش از سـي      ) AID الگوي (1898
تـرين و تكامـل    در اين بـين كامـل  . شود  را شامل مي الگوي

 تبليغـات الكترونيـك برمبنـاي تحقيـق         الگـوي يافته تـرين    
هـاي   الگـوي كه بر پايـه     1390حميدي زاده و يزداني درسال    

اين تحقيـق نيـز بـر       در  .  باشد به شرح زير است      پيشين مي 
 مفهومي تحقيق تعريف و تجزيـه       الگوي،  الگويپايه همين   

  ]13[ .و تحليل لازم انجام شده است
در خصوص فرش و مشخصاً فرش دستباف تحقيقـات         
گذشته تأكيد دارند استفاده و گسترش تجـارت الكترونيـك          
در فرش از عمده موارد گسترش فروش و صادرات فـرش           

اوسـط حـضرتي    . ]15 [هاني است در بازارهاي داخلي و ج    
 در يك پژوهش ميداني كـه نقـش بازاريـابي           2008در سال   

اينترنتي بر عملكرد صادراتي صنعت فرش را بررسي كـرده          
نتايج حاصل بيانگر تأثير مثبت و معنادار بازاريابي اينترنتـي          
و ابعــاد آن از جملــه تبليغــات مبتنــي بــر وب بــر افــزايش 

 در تحقيق ديگري اشاره     .]16 [صادرات صنعت فرش است   
هـاي بازاريـابي و      شده بين اسـتفاده از اينترنـت در فعاليـت         

هاي فرش رابطه مثبـت و معنـادار         عملكرد صادراتي شركت  
ايــن ارتبــاط در هــر يــك از ابعــاد ســه گانــه . وجــود دارد

بازاريـــابي الكترونيكـــي يعنـــي اســـتفاده از اينترنـــت در 
هـاي توزيـع و       كانالهاي مرتبط با مشتري، مرتبط با         فعاليت

تحقيقــات بازاريــابي بــا عملكــرد صــادراتي يعنــي رشــد و 
ــود   ــد، بهب ــه بازارهــاي جدي ســودآوري صــادرات، ورود ب
وضعيت سهم بازار و ايجاد ذهنيت مثبـت بـه محـصولات،            
خدمات و نام و نشان تجاري شركت مورد تأييد قرار گرفته    

شناخت رفتار

عاطفه
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 صــنايعي 1383در تحقيــق ديگــري  درســال . ]17[اســت 
بررسي تأثير تجارت الكترونيكـي بـر       «وي شاد با عنوان     وعل

 نتيجـه گرفتتنـد     ]18[» توسعه صادرات فرش دستباف ايران    
هـاي    كه استفاده از تجارت الكترونيكي در مقايسه بـا روش         

سنتي برتري دارد و نيز تبليغات و ارائه اطلاعات از طريـق            
اينترنت از نظر جلب توجه خريداران و ارائـه تـسهيلات و            

هاي پيشرفته الكترونيكي در حين فـروش         استفاده از سيستم  
هاي سنتي    از نظر جلب رضايت خريداران نسبت به سيستم       

از همـين رو انجـام تبليغـات مبتنـي بـر            . باشـد   موثرتر مـي  
اينترنت و ارتباط با مصرف كننده از طريق اين ابزار اهميت           

تباطي لذا تاكيدي بر قابليت هاي محتوايي و ار. بسزايي دارد
  .تبليغات الكترونيكي است

        
  ]14] [13 [هاي آن  تبليغات الكترونيك بر پايه نگرش سيستمي وشاخصالگوي: 2جدول شماره 

  ورودي    فرآيند    خروجي
  هاي تبليغات محرك    فرآيند تاثيرگذاري    رفتار مصرف كننده

        
  

تصوير و (واكنش رفتاري 
 امتحان ، قصد و تمايل،ذهنيت
  )مصرف كردن ،خريدنكردن، 

  

 ،ارائه و نمايش(شناختي  كنش وا-1
 ) شناختي دريافت و مشاهده، واكنش فكري

  واكنش عاطفي -2
  )، واكنش احساسي عاطفيادراك(
  نگرش -3
 )، طرز تلقي و طرز فكرقوه تفكر و تحليل(

  
 هاي محتوايي محرك-1

  
  هاي ارتباطي محرك-2

              
دي رازي با عنـوان      اس 1390در پژوهشي ديگر در سال      

شناسايي ابزارهاي مناسب تبليغ فرش دسـتباف از ديـدگاه          «
 تأثيرگـذارترين ابـزار تبليـغ بـراي         ]19[» خريداران داخلـي  

ترين گونـه آن يعنـي تبليغـات          فرش دستباف در ايران كهن    
دهد كـه فرآينـد تبليغـات در          آمارها نشان مي  . شفاهي است 

كـرده و نتوانـسته از      اين كالا آنگونه كه بايسته است عمل ن       
 عملكـرد  الگويلذا لازم است    . ابزار جديد تبليغ بهره بگيرد    

 بر روي رفتار    – اين رسانه رو به توسعه       –تبليغات اينترنتي   
  .مصرف كننده در صنعت فرش بيشتر مورد توجه قرار گيرد

 سعيدي و همكـاران تحقيـق مـرتبط ديگـري در سـال          
 ابعاد بازاريابي اينترنتي    ارزيابي و رتبه بندي   « با عنوان    1390

انجامدادنـد كـه در آن نتيجـه گرفتـه          »  صنعت فرش كشور  
ــات      ــتفاده از اطلاع ــا، اس ــعيت رقب ــاهي از وض ــده آگ ش

گـاه و دريافـت نظرهـا و پيـشنهادها از             بازديدكنندگان وب 
اهميت بيشتري نسبت به ساير متغيرها در بازاريابي اينترنتي         

فتـه شـده در ميـان       همچنـين نتيجـه گر    . برخوردار هـستند  
هـاي مربـوط      معيارهاي اصلي استفاده از اينترنت در فعاليت      

به مـشتريان بـه عنـوان مهمتـرين معيـار برگزيـده شـده و                
معيارهاي استفاده از اينترنت در رابطه با تحقيقات بازاريابي         

هــاي توزيــع در  و اســتفاده از اينترنــت در رابطــه بــا كانــال

ــد   رده ــرار دارن ــا . ]20[هــاي دوم و ســوم ق از همــين رو ب
گسترش استفاده از اينترنت در جوامـع مختلـف و اسـتفاده            
صنايع مختلف از اين ابزار ورود به عرصه تبليغات اينترنتي          

  .فرش بسيار محسوس است
در تحقيـق   1383 فتحيان و رضاييان فردويي  در سـال         

نقش و اهميـت تبليغـات الكترونيكـي در         «ديگري با عنوان    
 كـه اشـاره مـستقيم بـه تبليغـات           ]6[» صنعت فرش ايـران   

اينترنتي فرش دارد  ضمن ضروري دانستن بهـره گيـري از            
هـاي لازم بـراي       فناوري اطلاعات در فرش، يكي از حلقـه       

افزايش ارتباطات تعاملي با مـشتريان و كـارايي تجـاري در          
هـاي نـوين    اقتصاد ملـي دانـسته و منـافع اسـتفاده از روش        

 را بـه شـرح زيـر نتيجـه گرفتـه      تبليغات اينترنتي در فـرش  
هـاي فـرد بـه فـرد،          شخصي سازي تبليغات و روش    : است

ارتباط با مشتري به صـورت اينترنتـي و بـدون محـدوديت       
زمــاني و مكــاني و افــزايش رتبــه وب ســايت شــركت در 

  .موتورهاي جست و جو
در صنعت فرش بسياري بر ايـن باورنـد كـه فـرش را              

اينترنتـي بـه مخاطـب      توان به صـورت الكترونيكـي و          نمي
هــاي بــصري و فيزيكــي آن را  معرفــي كــرد زيــرا ويژگــي

اين مـسئله در    . توان به مخاطب و به درستي منتقل كرد         نمي
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خصوص فرش دستباف كه همـواره در زيبـايي و طـرح و             
ايـن نظـر و تفكـر       . نقش زبانزد بوده شـدت بيـشتري دارد       

شود تـا بـه عرصـه تجـارت الكترونيـك و             عمدتا باعث مي  
  .بليغات مبتني بر وب كمتر برنامه ريزي شودت

ها عمدتاً گران و هزينه       از طرفي تبليغات در ساير رسانه     
هاي كوچك و در حوزه فـرش         بر هستند و مخصوصاً بنگاه    

در ايـن شـرايط     . دستباف كمتر امكان تبليغات وجـود دارد      
تواند راهگـشا     ارتباط با مخاطب از طريق صفحات وب مي       

منظور ابتدايي ترين فعاليت داشتن يك وب       براي اين   . باشد
سايت با طراحي جذاب و منحصر به فرد است كه به تواند            
تا حد ممكن مشخصات يك فرش را چه از نظر تـصويري            
و چه از نظر اطلاعات فني و تخصصي به مخاطـب منتقـل             
كند و مخاطب در بين محصولات مختلف قدرت مقايسه و          

به عبارتي استفاده از    . ه باشد انتخاب دقيق و آگاهانه را داشت     
قابليت هاي ارتباطي و محتوايي از رسانه نوين اينترنـت در           

متاسـفانه در   . زمينه تبليغات الكترونيك فرش مد نظر است        
هاي مرتبط با فرش كمتر جذابيتي در طراحي          بررسي پايگاه 

هـا   هاي ظاهري اين سـايت    و مخصوصاً گرافيك و مشخصه    
ين مسئله در عدم بـاور صـاحبان ايـن     دليل عمده ا  . يابيم  مي

صنعت به تبليغات اينترنتي است و كمتر به اين بخش توجه      
از همين رو تبليغات اينترنتي انجام شده نيـز         . دهند  نشان مي 

شود و مـصرف كننـده        به مرجع جذاب و مناسبي ختم نمي      
  .آورد آن اطلاعات كافي و لازم را در مورد فرش به دست نمي

اني نظــري و پيــشينه فــوق شــايد در  بــا توجــه بــه مبــ
خصوص فرش دستباف تبليغـات اينترنتـي منجـر بـه يـك             
ــا يــك وب ســايت،    ــشود، ام ــن ن ــي و آنلاي ــد اينترنت خري

اي مهـــم و يـــك شـــروع بـــراي متقاعـــدكردن  ســـرمايه
بازديدكنندگان در نيازشـان بـه خريـد محـصولات جديـد            

ي بنابراين مشتريان علاوه بر اين كه اطلاعـات مناسـب         . است
كنند به خريـد محـصول و         از فرش مورد نظرشان كسب مي     
  .]10[شوند  برند خاصي از فرش تحريك مي

به طـور كلـي و بـا توصـيف وضـع موجـود تبليغـات                
اينترنتي فرش در ايـران، بيـشترين تبليغـات متوجـه فـرش             
ماشيني است و در فرش دستباف نيز بيـشترين تبليغـات در            

هايي اسـت كـه       رشمورد محصول خاص تابلو فرش و يا ف       
تبليغـات بيـشتر بـه شـكل        . براي مصرف كف پوش اسـت     

هاي ثابت و بدون استراتژي خاصي در ارائـه پيـام و يـا                بنر
جذابيت منحصر به فرد بـصري هـستند كـه لازم اسـت بـا               

توجيه مناسب صاحبان صنايع نسبت به اين ابـزار و رسـانه            
اي تعاملي بيشتر در اين بخش كار شـود و از سـاير ابزاره ـ            

هاي گفت و     تبليغات اينترنتي مانند پست الكترونيك و اتاق      
 .نيز بهره برداي شود... گو و 

كننده يك كالا يا خدمت پس مصرف رفتار :گيرينتيجه
نگرش هرچـه   .زند مي رها سگيري باورها و نگرشاز شكل
تر باشد احتمال وقوع رفتـار در آينـده بيـشتر خواهـد             مثبت
ايجـاد نگـرش مثبـت در مـشتريان و          هـاي    يكي از راه  . بود

توان شـناخت، احـساس و رفتـار         كننده كه با آن مي     مصرف
هـاي تبليـغ اينترنتـي       استفاده از قابليـت    مثبت را شكل داد،   

  و يهاي تبليغـات الكترونيك ـ    بنابراين شناخت قابليت  . است
 آن به منظور شـناخت و هـدايت رفتـار           يرگذاريفرآيند تأث 
دهندگان  جايگاه بالايي براي تبليغ   كننده از اهميت و      مصرف
هاي  محرك است؛ لذا از عوامل و كنندگان برخوردار و تبليغ

ها به طور كامـل       مختلف اشاره شده در هر كدام از پژوهش       
شـامل عوامـل    ،   جديـد  الگوياستفاده شده و در قالب يك       

، بـه تبيـين فرآينـد تبليغـات         ي تبليغات الكترونيك  يرگذارتأث
     : پرداخته شده كه به اين شرح استيالكترونيك

 از رويكـرد سيـستمي      الگـوي  با توجه به اينكه در ايـن         -1
 بـه عنـوان     الگـوي هـاي    شـود، لـذا ورودي     استفاده مي 

هاي محتـوايي و      در قالب محرك   يرگذار تأث 1هاي محرك
  .ارتباطي است

 و شناختي–هاي فكري  هاي فوق منجر به واكنش      محرك -2
 عقايـد  در اين فرآيند باورها،   . دشو عاطفي مي -احساسي

كننـده   مـصرف   نگـرش  نهايتـاً  و )عاطفـه (احساسات   و
  . گيرد شكل مي

هاي محتوايي و ارتباطي تبليغات      اساس محرك   بر يتاً نها -3
رسيم كـه   كننده مي الكترونيك به واكنش رفتاري مصرف   

 يا به عبارت ديگـر      الگوي يرگذاريسنجش تأث  حاكي از 
  ]21[. گيرد  مي آن صورتياعتبارسنج

    مفهومي و بيان فرضيه هاالگوي) 2-3
اي كه بيشترين تأثير      شناسايي ابزار مناسب تبليغ به گونه     

را بر مخاطب بگذارد از مهمترين عناصـر در فرآينـد تبليـغ             
تر به مخاطب منتقـل       تر و آسان    هرچه پيام تبليغ كامل   . است

 شـود و ارتبـاط   تـر مـي   گر بـه هـدفش نزديـك    شود، تبليغ
فرآيند تبليغـات   . گيرد  تري ميان او و مشتري شكل مي        ژرف

                                                 
1 . Motives 
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 مختلفـي  هـاي   رسـانه  توسط دسترس، در هزينه به توجه با
 انجام اينترنت و تلويزيون راديو، مجلات، ها،  روزنامه  مانند
 مـورد  در اينترنتي تبليغات انجام براي ريزي   برنامه .پذيرد  مي

 تبليـغ  متعـدد  ابعاد داشتن نظر در به نياز فرش مانند كالايي
 در و اسـت  رسانه يك خود فرش كه تفاوت اين با باشد  مي

 نقــش توانــد مــي وب محــيط در متعــدد كاركردهــاي كنــار
  . باشد داشته ايراني فرهنگ شدن شناخته افزايش در بسزايي
 هزينـه  بـا   رسـانه  دو متفـاوت  هـاي   قابليت  شدن توأم
 گيـري   فهـد   و تمركـز   بـا  هـا   رسانه ساير به نسبت اندك

 تبليغـات  بـراي  مناسـب  و كارآمـد  مشتريان، راهـي   مناسب
 كـه  جهـت  ايـن  از اينترنتـي  تبليغات طرفي از. است فرش
 بـا  ارتباط در تواند  مي شود  مي محسوب كار و كسب نوعي

 ارائــه بــراي اي زمينــه فــرش آموختگــان دانــش از بــسياري
 ايـن كـالا    كنندگان  مصرف بين و بازار در فرش از ارزشمند

 بـا  فـرش  شـدن  تجاري ايده درآمد بركسب علاوه تا دباش

 هـاي   اتـاق  و هـا   رسان  پيغام الكترونيك، پست مانند خدماتي
  مناسـب،  ارائه صورت در كه باشند متنوعي خدمات گفتگو
ويژگي هاي  (سنجيد بخوبي بتوان  را تبليغات اثر  گيري  اندازه

   )محتوايي وارتباطي
 ايـن  وهشپـژ  ايـن  اصـلي  پرسش: سوال اصلي تحقيق  

 افـزايش يافتـه    ارتباطـات  سـرعت  كـه  دنيـايي  در كه است
 اسـاس  بر فرش الكترونيكي تبليغات الگوي توان  مي چگونه
بـا   نمـود؟  تعريف را ايران در كنندگان مصرف رفتار الگوي

لحاظ اين موضوع كه فرش كـالايي مـصرفي و بـا ويژگـي              
يد از نظر مراجعه و خر(كالاهاي بادوام و كمتر تجديد پذير     

است و همچنـين از مقـدار قيمتـي متوسـط و بـالا              ) مجدد
 ]21[. باشد مي

 ميـان  روابـط  و پـژوهش  مفهومي چارچوب به توجه با
   مفهـومي وفرضـيه هـاي      الگـوي  شـده،  شناسايي متغيرهاي

  :است شده ارائه تحقيق به قرار زير
  

  
  
  

 
 
 
 
 
 
 
                  

  بر نگرشيأثير گذاري عوامل محتوايي وارتباطي تبليغات الكترونيكفرآيند ت:  مفهومي تحقيقالگوي :2شكل شماره 
      

  فرضيه اصلي
  الگوي تبليغات الكترونيكي فرش بـر اسـاس  فرآينـد   

هاي  تاثير گذاري محرك هاي محتوايي و ارتباطي بر واكنش        
شــناختي، احــساسي و نگــرش مــصرف كننــده، داراي     

 .اعتباراست

  رضيه هاي فرعيف
     واكـنش  بـر  محتوايي هاي محرك :1فرضيه فرعي 

  .است تأثيرگذار كننده مصرف شناختي
  واكـنش  بـر  محتوايي هاي محرك :2 فرعي فرضيه 

  .است تأثيرگذار كننده مصرف) عاطفي( احساسي

   نگـرش  بـر  محتوايي هاي محرك :3 فرضيه فرعي 
  .است تأثيرگذار كننده مصرف
     واكـنش  بـر  ارتبـاطي  هاي محرك :4فرضيه فرعي 

  .است تأثيرگذار كننده مصرف ناختيش
   واكـنش  بـر  ارتبـاطي  هاي محرك :5 فرضيه فرعي 

  .است تأثيرگذار كننده مصرف )عاطفي(احساسي
     نگـرش  بـر  ارتبـاطي  هـاي  محرك: 6فرضيه فرعي 
  .است تأثيرگذار كننده مصرف

  روش شناسي تحقيق) 3
اين تحقيق  بـا هـدف كـاربردي و بـا روش و ماهيـت                

 كننده   رفتار مصرف               يهاي تبليغات الكترونيكمحرك     

      
1. Content 
2. Communicate  

  
  هاي محتوايي محرك. 1
  اطيهاي ارتب محرك. 2

      
1. Congnitive  
2. Affective 
3. Attitude  

  
  واكنش شناختي. 1
  واكنش احساسي. 2
  نگرش. 3
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 كه با گردآوري اطلاعات  وداده هاي ميداني         توصيفي است 
بـراي بيـان موضـوع و       . به جمع بندي نهايي رسـيده اسـت       

طرح مسئله نيز به شـيوه اسـنادي وازگـردآوري اطلاعـات            
گفتني است اين تحقيق از نظـر       . اي بهره برده است     كتابخانه

بـه  . ارتباط ميان متغيرها بر نوعي رابطه علي اسـتوار اسـت          
ها از ابزار پرسشنامه محقـق سـاخته          ي داده منظور جمع آور  

 پرسـش   46بر مبناي شاخص هاي پيشينه تحقيـق وشـامل          
روايي محتوا با استفاده از نظر خبرگان و . استفاده شده است

 82/0پايايي آن با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ بـيش از          
اين پرسـشنامه بـا توجـه بـه موضـوع           .است   به دست آمده  

 صـورت  بـه  كنندگان فرش درتهران   رفمص بين در تحقيق
 103تحقيــق شــامل  هــاي يافتــه. شــد توزيــع الكترونيكــي

  وSpss افزار نرم از استفاده با و تحليلي ي شيوه به پاسخگو
اگر حجم جامعه آماري      . است  شده  تحليل Amosنرم افزار   

در تهران را نامحدود فرض كنيم، براي تعيين حجـم نمونـه        
حجـم نمونـه بـر      . ن استفاده مي شود   از فرمول كيفي كوكرا   

  :اساس فرمول مزبور به شرح زير محاسبه مي شود
       

2
2

2
2 2

Z .p.q
1.96 0.5 0 / 5n 96

d 0 /1


     

 نفـر   96بنابراين حجم نمونه بـر اسـاس فرمـول فـوق،            
روش نمونه گيري پژوهش حاضـر، روش نمونـه         . باشد مي

پس از توزيـع و رفـت و        . گيري تصادفي در دسترس است    
 پرسـشنامه جمـع آوري      103د سـرانجام    هاي مجد   برگشت

  . شد
باشند كه فراواني     در اين تحقيق متغيرها به شرح زير مي       

  : اند  توضيح داده شده3ها در جدول شماره  پرسش
تبليغات ) محتوايي و ارتباطي  (هاي    محرك: متغير مستقل 

  الكترونيكي
شـناختي ، احـساسي و      (واكنش رفتـاري    : متغير وابسته 

  ه به تبليغات الكترونيكيمصرف كنند)نگرش 
 پرسـش بـر اسـاس       46لذا بر اساس متغيرهاي مـذكور       

 تهيـه و    3اي مطابق جدول شـماره        طيف ليكرت پنج گزينه   
  .توزيع شد

    
  هاي پرسشنامه تحقيق شاخص ها وفراواني پرسش: 3جدول شماره 

تعداد   متغيرها
  پرسش ها

  4  هاي عمومي پرسش
  14  ) پرسش4 پرسش، به روز رساني 3 پرسش، اعتبار دهندگي 4ش، ترغيب كنندگي  پرس3آگاه كنندگي (محرك محتوايي 
 پرسش، 3 پرسش، شخصي سازي 5 پرسش، تسهيل خريد و در دسترس بودن 3در دسترس بودن (محرك ارتباطي 

  ) پرسش3سنجش و بازخورد 
14  

  5  )فكري(واكنش شناختي 
  4  )عاطفي(واكنش احساسي 

  5  )طرز فكر(نگرش 
  46  جمع

            
. محتوايي و ارتباطي دو متغير مستقل هستند       هاي  محرك

 ترغيـب  كننـدگي،  آگـاه  با ابعـاد   متغيرهاي محرك محتوايي  
 متغيرهــاي رســاني و روز بــه و دهنــدگي اعتبــار كننــدگي،
 به و خريد تسهيل بودن، دسترس در شامل ارتباطي محرك
 متغيـر . بازخوردانـد  و سنجش سازي، شخصي بودن، صرفه

 ،)فكـري  (شـناختي  واكـنش   شـامل  )كننده تعديل (انجيمي
    . مي باشند) فكر طرز (نگرش   و)عاطفي (احساسي واكنش
گـردد و     متغيرهاي شناختي به متغيرهاي فكـري برمـي       "

يادآوري و  . شامل متغيرهايي از قبيل توجه يا آگاهي هستند       

تشخيص، معمول تـرين شـاخص هـاي مـورد اسـتفاده در             
متغير احـساسي بـه هيجانـات       . مي باشند ها    توجه و آگاهي  

طيف وسيعي از متغيرهاي هيجـاني، از مثبـت      . مربوط است 
گـاهي  . تا منفي و از شخصي تا نيمه شخـصي وجـود دارد           

اين متغير را جز متغير شـناختي و كـرداري يـا رفتـاري بـه                
متغير رفتاري به متغيرهايي برمـي گـردد        . حساب مي آورند  

  ]21[ ."ند ترغيب و قصد خريدكه نزديك رفتار هستند مان

لذا در اين تحقيق نگرش به عنوان شاخص تعيين كننده          
  . واكنش رفتاري در نظر گرفته شده است
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  ويژگي هاي پاسخگويان: 4جدول شماره 
  ميزان استفاده روزانه از اينترنت  تحصيلات  سن  جنسيت  
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 49 33 15 3 3 12 40 48 2 1 1 9 43 24 26 53  50فراواني

14,632,047,6 2,9 46,638,811,72,9 1,9 1,0 1,0 25,223,341,78,7 51,5 48,5درصد
 103=مجموع 103=مجموع 103=مجموع    

            
  داده ها وآزمون فرضيه ها تحليل و تجزيه) 4
 ها تجزيه و تحليل توصيفي داده) 4-1

 پرســشنامه مــورد ارزيــابي قــرار 103در ايــن پــژوهش
 قابـل مـشاهده     4همانگونه كـه در جـدول شـماره         . گرفت
 درصد از آنان 51,5 درصد از پاسخگويان زن و 48,5. است

 افـراد در محـدوده      همچنين ايـن  . دادند  را مردان تشكيل مي   
 سال قرار داشتند و از نظر سطح تحـصيلات،          60 تا 20سني  

اكثــر پاســخگويان داراي مــدرك كارشناســي و كارشناســي 
بـه عـلاوه از نظـر ميـزان اسـتفاده روزانـه از              . ارشد بودنـد  

 سـاعت از    10اينترنت، اكثـر پاسـخگويان روزانـه بـيش از           
  .كنند اينترنت استفاده مي

 ها واستنباط آماري ل دادهتجزيه و تحلي) 4-2
در ابتدا به منظور بررسي وضعيت هر كدام از متغيرهاي          

اي استفاده گرديد كه نتايج آن   تك نمونهtپژوهش، از آزمون 
با توجه به اسـتفاده از      .   ارائه شده است    5در جدول شماره    

به ) حد متوسط  (3 تايي ليكرت، در اين آزمون نمره      5طيف  
مطـابق  .  نظـر گرفتـه شـده اسـت        عنوان ميانگين نظـري در    

، ميانگين تمامي متغيرها با ميـانگين نظـري         5جدول شماره   
دهد، و وضعيت آنهـا كمتـر از          تفاوت معناداري را نشان مي    

  .باشد حد متوسط مي
يابي معادلات ساختاري كه  الگويدر پژوهش حاضر، از   

باشـد، بـراي تحليـل        يك روش همبستگي چند متغيره مـي      
استفاده شده    ) 2شكل( بر چارچوب تحقيق     هاي مبتني   داده
يـابي معادلـه سـاختاري بـه پژوهـشگر يـاري              الگوي. است
رساند تا الگويي نظري را كه از اجزاي مختلف و متنـوع              مي

اي جزيي مورد     تشكيل يافته، هم به طور كلي و هم به گونه         
، ابتـدا   الگويبراي بررسي   . ]22[آزمون و وارسي قرار دهد      

لي تاييـدي بـراي سـنجش روابـط متغيرهـاي           از تحليل عام  
 الگـوي . هاي سنجش آنها استفاده شده اسـت        پنهان با گويه  
ها يا همان     ارتباط گويه ) تحليل عاملي تاييدي  (اندازه گيري   

. دهـد   ها مورد بررسي قرار مي      سوالات پرسشنامه را با سازه    
هـا بـا       سـاختاري ارتبـاط عامـل      الگـوي سپس با استفاده از     

 آزمون فرضيات مورد بررسي قـرار خواهنـد         يكديگر جهت 
در واقع تا ثابت نشود نشانگرها متغيرهاي پنهـان را          . گرفت

تـوان روابـط را مـورد         به خوبي اندازه گيري كرده اند، نمي      
لذا در ابتدا از تحليل عاملي تاييدي استفاده        . آزمون قرار داد  

  . ]24] [23 [گردد مي
سشنامه با كمـك    در پژوهش حاضر نيز اعتبار عاملي پر      

 انجـام   Amosتحليل عاملي تاييدي و با استفاده از نرم افزار        
 اندازه گيري   الگويلازم به ذكر است كه براي اينكه        . گرفت

تاييد شود، اولاً بايد شـاخص هـاي آن بـرازش مناسـبي را              
نشان دهد و ثانياً مقادير ضرايب اسـتاندارد بارهـاي عـاملي          

ــي دار باشــند ــد معن ــسبت. باي ــه درجــه اگــر ن  كــاي دو ب
 و 05/0 كــوچكتر از RMSEA، 3كــوچكتر از ) df(آزادي

GFI , AGFI و NFI تـوان نتيجـه     باشند، مي9/0 بزرگتر از
  . برازش بسيار مناسبي داردالگويگرفت كه 

هــاي انــدازه گيــري متغيرهــاي پــژوهش، از  الگــويدر 
هاي   ها به عنوان نشانگرهاي جداگانه معرف سازه        زيرمقياس

محرك محتوايي و ارتباطي استفاده شـده اسـت و در           نهفته  
خصوص متغيرهاي واكنش شـناختي، واكـنش احـساسي و          

ها  هاي چندگانه معرف اين سازه      نگرش كه شامل زيرمقياس   
 استفاده شده   الگويباشند، از گويه هاي اين متغيرها در          نمي
نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييـدي نـشان داد كـه            . است
 ـ   الگوي هـاي    الگـوي دازه گيـري متغيرهـاي تحقيـق،        هاي ان

و مقــدار ) كــاي دو  (χ2چــرا كــه مقــدار . مناســبي هــستند
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RMSEA              و نسبت كاي دو به درجه آزادي كم بـوده و نيـز 
، سطح معناداري 9/0 بزرگتر از NFIو AGFI و GFI مقادير 

باشد كه بيانگر معناداري       درصد مي  5بارهاي عاملي كمتر از     
. باشـد    هاي اندازه گيـري مـي      الگوير  رابطه تعريف شده د   

هـاي انـدازه گيـري بـه طـور            الگـوي هاي بـرازش      شاخص
پـس از تاييـد     .  ارائه شده است   6خلاصه در جدول شماره     

 پرداختـه   الگـوي اثر عاملي متغيرها به بررسي اعتبـار كلـي          
 سـاختاري پـژوهش     الگوينماي كلي   ) 3(شكل. شده است 

  .دهد  ميرا به همراه ضرايب براورد شده نشان
 سـاختاري بـا   الگويدر آزمون فرضيه هاي پژوهش، از     

 الگـوي از طريـق  .  استفاده شـد Amos استفاده از نرم افزار 
توان روابط بين متغيرهاي پژوهش را به طـور           ساختاري مي 

ــشان داد ــان ن ــام . همزم ــدف از انج ــاختاري، الگــويه  س
.  مفهومي پژوهش است   الگويشناسايي تاثير بين متغيرهاي     

هـاي محتـوايي و        ساختاري زير رابطه ميـان محـرك       لگويا

هاي احـساسي و      هاي شناختي، واكنش    ارتباطي را با واكنش   
  .دهد نگرش را نشان مي

هـاي   مشخص اسـت محـرك  ) 3(همانگونه كه در شكل  
هاي مصرف كننده داراي اثـر        محتوايي و ارتباطي بر واكنش    

مثبــت و معنــادار بــوده در حــالي كــه بــر نگــرش مــصرف 
به علاوه، مقـدار    . دهند  نندگان تاثير معناداري را نشان نمي     ك

هـاي    دهـد كـه تـاثير محـرك         ضرايب رگرسيوني نشان مـي    
) شناختي و احـساسي   (هاي مصرف كننده    ارتباطي بر واكنش  

هاي محتوايي بيشتر است و نـشان دهنـده           نسبت به محرك  
هـاي ارتبـاطي در فراينـد       اين است كـه اسـتفاده از محـرك        

هاي محتـوايي بـه ميـزان         ينترنتي، نسبت به محرك   تبليغات ا 
هاي شناختي و احـساسي مـصرف         تواند واكنش   بيشتري مي 

بـه دنبـال   ) فـرش (كنندگان را در خصوص كالاي مورد نظر   
  .داشته باشد

    
   تك نمونه ايtتعيين وضعيت متغيرهاي پژوهش با استفاده از آزمون : 5جدول شماره 

  نتيجه آزمون ميانگين يسطح معنادار  tمقدار  نام متغير

 كمتر از حد متوسط 46/1  001/0 -629/8 كنندگي آگاه

 كمتر از حد متوسط 69/2 001/0 -955/7 كنندگي ترغيب

 كمتر از حد متوسط 51/2 001/0  -565/9  اعتباردهندگي

ك محتوايي
محر

  

 كمتر از حد متوسط 29/2 001/0 -142/14  به روز رساني

 كمتر از حد متوسط 57/2 001/0 -972/8   بودندر دسترس

 كمتر از حد متوسط  82/2 001/0 -769/3  تسهيل خريد 

 كمتر از حد متوسط 69/1 001/0 -967/23  شخصي سازي

ك ارتباطي
محر

  

 كمتر از حد متوسط 96/1 001/0 -941/19  سنجش و بازخورد

 كمتر از حد متوسط 66/2 001/0 -977/7  واكنش شناختي

 كمتر از حد متوسط 77/2 001/0 -511/4  واكنش احساسي

 كمتر از حد متوسط 77/2 001/0 -281/4  نگرش

  3=متوسط مورد مطالعه
    

  هاي اندازه گيري تحقيق الگويشاخص هاي برازش براي هر يك از : 6جدول شماره 
 χ2  df RMSEA GFI  AGFI NFI  هاي اندازه گيريالگو

  0,96  94/0  0,92  0,06  148  387,32  محرك محتوايي
  0,99  91/0  0,095  0,03  169  324,69  محرك ارتباطي
  0,97  92/0  0,93  0,05  119  285,23  واكنش شناختي
  0,98  96/0  0,97  0,04  124  287,62  واكنش احساسي

  0,96  93/0  0,96  0,05  98  261,26  نگرش
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  شدهضرايب استاندارد  با ساختاري پژوهش الگوي :3شكل شماره 
      
  پيشنهادها گيري و بحث ، نتيجه ) 5

اهميت تبليغـات اينترنتـي در فـرش بـه عنـوان عـاملي              
تاثيرگذار در قيمت، فروش، ارائه كيفيت برتر فرش فرصتي         

با توجه . براي تعقيب مشتريان فرش به خريد اين كالا است      
هـاي محتـوايي و       به اينكه خريد فرش با توجه بـه محـرك         

باشـد فرآينـد خريـد        ناخت اين كـالا مـي     ارتباطي نياز به ش   
كه ابتدامشتري نيـاز    . فرش به صورت سه مرحله  زير است       

دارد كه در مورد كالاي مزبور شناخت كـافي داشـته باشـد             
ــا خريــد كــالا آن را لمــس نمــوده و   ســپس در مواجهــه ب

يابـد   احساسي كه نسبت به رنگ، طرح و بافـت فـرش مـي        
 . گيرد رت ميمرحله نهايي كه خريد كالا است صو

  

  ارائه شده نشان ميدهد كه؛ ساختاري الگوي
  كننـده  مصرف شناختي واكنش بر محتوايي هاي محرك 

  .دارد )p-value = 03/0( معنادار و) 33/0(مثبت تأثير
  كننده مصرف احساسي واكنش بر محتوايي هاي محرك 

ــأثير ــت ت ــادار و) 29/0(مثب  ) p-value = 024/0 ( معن
  .دارد

  تـأثير  كننـده  مـصرف  نگـرش  بر محتوايي هاي كمحر 
  .ندارد ) p-value = 12/0 ( معنادار و) 08/0(مثبت

  كننـده  مصرف شناختي واكنش بر ارتباطي هاي محرك 
ــأثير ــت ت ــادار و) 41/0(مثب  ) p-value = 015/0 ( معن
  .دارد
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  كننده مصرف احساسي واكنش بر ارتباطي هاي محرك 
ــأثير ــت ت ــ و) 55/0(مثب  ) p-value = 012/0 ( ادارمعن
  .دارد

  تـأثير  كننـده  مـصرف  نگـرش  بـر  ارتباطي هاي محرك 
  .ندارد ) p-value = 094/0 ( معنادار و) 11/0(مثبت

با توجه به  پذيرفته شدن چهار فرضيه از شش فرضـيه            
  :لذا فرضيه اصلي نيز مورد تاييد قرار مي گيرد ضمن اينكه

 الگـوي  بـودن  بمناس ـ دهنـده  نشان افزار نرم خروجي
 نتايج. باشد  مي ها  فرضيه آزمون براي يافته برازش ساختاري
 مقـدار  كـه  دهد مي نشان پژوهش ساختاري الگوي برازش

χ2 بهdf  )328 / 856,3 (و مناسـب  مقدار و بوده 3 از كمتر 
 دهنـده  نـشان  نيـز   RMSEA=0/047 ميـزان . اسـت  پاييني
 , GFI مقـدار . است ساختاري الگوي برازش بودن مناسب

AGFI و NF 98/0 و 91/0 ،92/0 بـا  برابـر  ترتيـب  بـه  نيز 
 بـا . اسـت  الگـوي  بالاي نسبتاً برازش دهنده نشان كه است
 معنـي  سطح و تحقيق متغيرهاي بين مسير ضرايب به توجه
 مورد فرضيه 4پژوهش، فرضيه 6 از مجموع در ها،  آن داري

  .است شده رد فرضيه 2 و گرفته قرار پذيرش
هاي ارتباطي بر واكـنش شـناختي و          محرك يتاثيرگذار

 كنندگان و پس از آن تاثيرگـذاري محـرك          احساسي مصرف 
شـناختي و احـساسي كـاربران در         محتوايي بر واكنش   هاي

هر چند كه   . اين پژوهش داراي بيشترين ضريب نفوذ است      
 نگـرش  بـر  كـدام  هـيچ  ارتبـاطي  و محتـوايي  هاي محرك
د به دليل محـيط رقـابتي       ان نبوده تاثيرگذار كنندگان مصرف

ها لزوم دقت به اين مورد ضروري         فرش با انواع كف پوش    
اي كه سمت و سوي تبليغات، افـراد   رسد به گونه به نظر مي 

مي توان اذعان داشت كه بـا       . را به خريد كالا تشويق نمايد     
هاي تحقيق مبني برضرورت افـزايش قابليـت          توجه به يافته  

باطي به منظور تاثير گذاري     هاي محرك هاي محتوايي و ارت     
بر نگرش مصرف كننـدگان بـه عنـوان شـاخص اثربخـشي             

شـود صـاحبان      رفتار مصرف كنندگان فرش،  پيـشنهاد مـي        
صنعت فرش براي ارتباط هرچه بهتر با مصرف كننـدگان و           
اثر گذاري بر رفتار نهايي آنان در تبليغات الكترونيك موارد          

ــوب از   ــتفاده مطل ــور اس ــه منظ ــر را  ب ــا و   زي ــرك ه مح
هاي محتوايي و ارتباطي در تبليغات الكترونيـك مـد          قابليت

  : نظر قرار دهند
هاي سـازماني و دقـت    توجه به طراحي گرافيكي سايت     .1

 بصري ها به لحاظ در جذابيت و منحصر به فرد بودن آن

ارسال خبرنامه بـه صـورت متنـاوب بـراي كـاربران و              .2
 ر شركتها به دنبال نمودن اخبا تشويق و ترغيب آن

هاي كوتـاه و جـذاب بـراي معرفـي            ارائه و نمايش پيام    .3
 هرچه بهتر خدمات شركت در سايت 

استفاده از تبليغات بنر به صورت متحرك و جـذاب بـا             .4
 هاي خبري و پر بازديد پيام كوتاه و صريح در سايت

حامي گري از رويدادهاي فرش بـا درج نـام و نـشاني              .5
 اد خاصسايت در اقلام اطلاع رساني آن رويد

هاي آنلايـن از مـشتريان در خـصوص           انجام نظرسنجي  .6
خدمات و محصولات شركت مثلا نظر سنجي از رنـگ          

 ...، اندازه و 

اطمينان بخشي به مخاطبـان از خـدمات و محـصولات            .7
ــصرف      ــاربران از م ــرات ك ــاس نظ ــا انعك ــركت ب ش

 محصولات  در سايت

هـاي گفـت و گـوي تخصـصي بـا جـذب               ايجاد اتـاق   .8
 شناسان خبره فرشكاربران و كار

هـا در     استفاده از تصاوير متنـوع و بـا كيفيـت از فـرش             .9
بـراي  ...) چوب، موكـت، سـنگ، و   (هاي مختلف   زمينه

 تشخيص بهتر

امكان مقايسه دو يا چند فرش از شـركت بـه صـورت              .10
 آنلاين براي تصميم گيري بهتر مصرف كننده

مقايسه هميـشگي سـايت هـا وپورتـال هـا بـا رقبـاي                .11
 سازي نقاط قوت آنها براي حركت رو        خارجي و بومي  
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