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چکیده

ب��ا توجه به اهمیت تبلیغ فرش دس��ت‌باف و با وجود 

تعدد ابزاره��ای ترفیعی و تبلیغات��ی موجود و نظر به 

محدودیت منابع مالی برای فرش دست‌باف، شناسایی 

و اولویت‌بن��دی این ابزارها از دی��دگاه صاحب‌نظران 

می‌تواند در برنامه‌ریزی و تصمیم‌گیری دست‌اندرکاران 

این هنر- صنعت مؤثر واقع شود. به همین خاطر در این 

تحقیق دستیابی به دو هدف اصلی مد نظر بوده است: 

هدف اول عبارت اس��ت از مش��خص نمودن ضریب 

اهمیت ش��اخص‌های ارزیاب��ی ابزاره��ای ترفیعی و 

تبلیغاتی فرش دست‌باف و هدف دوم مشخص نمودن 

اولویت ابزارهای ترفیعی و تبلیغاتی مورد اس��تفاده در 

زمینه معرفی این کالا به مش��تریان در بازارهای هدف 

داخلی اس��ت. جامعه آماری این تحقیق عبارت اس��ت از 

خبرگان و کارشناس��ان آگاه به ابزارهای ترفیعی و تبلیغاتی 

فرش دس��ت‌باف در استان تهران. برای دستیابی به هدف 

اول، هشت شاخص برای ابزارهای ترفیعی و تبلیغاتی 

فرش دس��ت‌باف مطرح گردیده که عبارتند از س��طح 

پوشش، هزینه، به‌هنگام بودن، عمر آگهی، قابل اعتماد 

بودن، یکفیت، اثر‌بخش��ی و سهولت استفاده. بر اساس 

روش AHP گروه��ی و بهره‌گی��ری از نظ��ر خبرگان 

و کارشناس��ان، مقایس��ات زوجی بین ش��اخص‌های 

فوق انجام گرفته اس��ت؛ همچنی��ن در تحقیق حاضر 

جهت تعیین اولویت ابزاره��ای ترفیعی و تبلیغاتی به 

زع��م خبرگان و کارشناس��ان، نمونه آم��اری از روش 

تصمیم‌گیری چند‌معیاره و ن��وع TOPSIS بهره گرفته 

شناسایی ابــزارهای 
ترفیعی و تبلیغی مناسب برای 
فرش دست‌باف ایران در بازار داخلی

دکتر مرتضی فرجی
استادیار دانشگاه امام حسین
مریم مارالانی
کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی
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ش��ده است. نتایج حاصل از اجرای روش AHP نشان 

داد که شاخص اثربخشی با ضریب اهمیت )0/224(، 

ش��اخص به‌هنگام بودن با ضری��ب اهمیت )0/168(، 

شاخص یکفیت با ضریب اهمیت )0/140( و شاخص 

س��طح پوش��ش با ضریب اهمیت )0/125( مهمترین 

ش��اخص‌های ارزیاب��ی یک اب��زار ترفیع��ی و تبلیغی 

هس��تند. یعنی هر‌چه یک ابزار بتواند به‌طور مؤثر، در 

زمان مناس��ب و با یکفیت مطلوب تعداد بیش��تری از 

اف��راد جامع��ة هدف را تحت پوش��ش ق��رار دهد، از 

اهمی��ت قابل توجه‌تری برخوردار اس��ت؛ و همچنین 

بر اس��اس اجرای روش TOPSIS، تلویزیون، نمایش 

حضوری محصول، مجلات تخصصی و روزنامه چهار 

ابزاری هس��تند که بر اساس شاخص‌های هشتگانه یاد 

شده از اولویت بیشتری برخوردارند.

واژه‌ه�ای کل�یدی: تبلیغ��ات، آمیخت��ه ترفیع، فرش 

دست‌باف، بازار داخلی. 

1- مقدمه

تبلیغ و تبلیغات یکی از موضوعاتی است که امروزه تمام 

مردم جهان، حتی در دوردس��ت‌ترین نقاط با آن آش��نا و 

در ارتباطن��د و از آن تأثی��ر می‌پذیرند. در واقع تبلیغ یک 

پدیده اجتماعی بوده و در بردارنده هدفی اجتماعی است. 

شرایط جامعه، زمینه را برای به‌وجودآمدن پدیده تبلیغ 

فراهم میک‌ند. پدیده تبلیغ به‌عنوان یکی از اجزای مؤثر 

جامعه، نقش اساسی در ایجاد و بالفعل کردن نیاز دارد. 

کارکرد جدید این پدیده تولید نیاز اس��ت که می‌تواند 

در جهان به‌صورت مثبت و منفی اس��تفاده گردد. این 

پدیده اجتماعی امروزه به شکل جزئی جدایی‌ناپذیر از 

زندگی بشر درآمده که در تمام نقاط کره خاکی آثار آن 

به چشم می‌خورد )موسی‌خان بختیاری، 1378(.

2- بیان مسئله

فرش دست‌باف ایران به‌جهت منحصر به‌‌فرد بودن آن 

به‌ویژه از جنبه هنری در بازارهای جهانی از ش��هرت 

بالای��ی برخوردار اس��ت؛ اگرچه در طول چند س��ال 

گذش��ته س��هم ایران از بازار جهانی با کاهش روبه‌رو 

بوده اس��ت. در مقابل، بازار داخلی فرش ‌دس��ت‌باف 

به‌جهت کاهش قدرت خرید مردم از وضعیت چندان 

مناس��بی برخ��وردار نیس��ت. از طرف دیگ��ر وجود 

جانش��ین‌های قوی برای ای��ن کالا به لحاظ قیمت )از 

جنبه کفپوش( و ویژگی‌های مهم دیگر فرش ماش��ینی 

همچون نقش‌های مشتری‌‌پس��ند، قیم��ت پایین، تنوع 

بس��یار زیاد آنها، بهبود در یکفی��ت و... این نوع فرش 
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را جذاب‌تر از گذش��ته نموده است و موجب شده که 

بازار داخلی فرش ‌دست‌باف بیشتر از گذشته تضعیف 

گ��ردد. با عنای��ت به رکود موجود در ب��ازار جهانی و 

کاهش س��هم ایران در آن، تولید فرش ‌دس��ت‌باف در 

داخل با مش��کل مواجه شده و شاغلان در این صنعت 

را با مش��کل مواجه کرده است. به‌نظر می‌رسد یکی از 

راه‌های برون‌رفت از وضعیت فوق توسعه و گسترش 

بازار داخلی باش��د. بنابراین تحقیق در خصوص یافتن 

راهکارهای��ی برای تبدیل تقاض��ای بالقوه به تقاضای 

بالفعل در بازار داخلی از ضروریات اس��ت. همچنین 

س��ؤال اصلی تحقی��ق با این مضمون مطرح ش��ده که 

ابزاره��ای تبلیغاتی م��ورد اس��تفاده در تبلیغات فرش 

دست‌باف ایران در داخل کشور کدامند؟ 

3- ضرورت و اهمیت تحقیق

بخ��ش اعظم م��ردم دنیا ش��ناخت چندان��ی از فرش‌ 

دس��ت‌باف و ویژگی‌های خاص آن ندارند. بسیاری از 

آنان نیز با وجود داشتن ش��ناخت کلی، علاقه، انگیزه 

و ی��ا مش��وق کافی برای اس��تفاده از ای��ن کالا را دارا 

نیس��تند و یا اینکه در منطقه زیست خود، دسترسی به 

فروشندگان فرش‌ دس��ت‌باف ایرانی ندارند و در این 

می��ان حضور انواع کفپوش‌ه��ای جدید، دگرگونی در 

دکوراسیون و شیوه زندگی و ظهور رقبای متعدد برای 

فرش ای��ران را نیز نمی‌توان نادیده گرفت. به هر حال 

حتی با فرض آش��نایی مردم کشورهای دیگر با فرش 

ایرانی و ارزش‌های آن، بازخوانی و تکرار این ارزش‌ها 

برای آنان و ترغیب دائمی ایشان به بهره‌مندی از فرش 

ایرانی، نیازمند صرف زمان و هزینه فراوان است و این 

در ش��رایطی اس��ت که می‌توان با صرف هزینه زمانی 

بسیار کمتر،‌ فروش و مصرف داخلی فرش‌ دست‌باف 

را رونقی بسیار بخشید.

     ایرانیان قرن‌های متمادی با فرش ‌دس��ت‌باف آشنا 

بوده‌اند و این هنر- صنعت در فرهنگ،‌ تمدن و هنر و 

ارتزاق آنان نقش داش��ته است. بسیاری از مردم ایران 

در فرش‌باف��ی و مش��اغل مرتبط ب��ه آن از دامداری، 

ریسندگی و رنگرزی گرفته تا بافت، طراحی،‌ مرمت و 

فروش دخالت دارند و معیشت بسیاری از خانوار‌‌های 

ایران��ی به این هنر- صنعت گره خورده اس��ت. با این 

فرض، ضرورتی برای س��رمایه‌گذاری در شناس��اندن 

فرش دس��ت‌باف به م��ردم ایران وجود ن��دارد و تنها 

بازخوانی گاه‌ب��ه‌گاه ارزش‌های این کالای هنری برای 

ایرانیان کفایت میک‌ند. از دیگر سو نگاهی به جمعیت 

جوان کش��ور و آمار جوانانی که در آس��تانه ازدواج و 

تشیکل خانواده قرار دارند )14 میلیون نفر( و مشتریان 

بالقوه فرش محس��وب می‌ش��وند،‌ اهمیت پرداختن و 

توج��ه به بازار داخلی را افزون‌تر می‌س��ازد. از طرفی 

دسترسی ایرانیان به انواع گوناگون فرش دست‌باف از 

جن��س و طرح و رنگ گرفت��ه تا ابعاد و قیمت، مزیتی 

اس��ت که در هیچ کش��ور دیگری وجود ندارد و مردم 

کشور می‌توانند به راحتی بسته به نیاز خود و به میزان 

توان مالی خویش،‌ فرش دس��ت‌باف دلخواه را بیابند، 

در حالیک‌ه این س��هولت دسترس��ی در دیگر کشورها 
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وجود ندارد. در واقع اثربخشی تبلیغ و بازخورد مثبت 

آن به دلیل امکان‌پذیر بودن بهره‌مندی مخاطب از کالا 

در بازار داخلی بسیار بیشتر است. بدین جهت شناخت 

عوامل تأثیرگذار بر افزایش وسعت بازار داخلی تلاش 

مؤث��ری خواهد ب��ود در جهت ارتق��ای تقاضای بازار 

داخلی که در حقیقت هدف این پژوهش است.  

4- اهداف تحقیق

هدف این تحقیق، ش��ناخت ابزارهای تبلیغاتی مناسب 

فرش دس��ت‌باف ای��ران در بازار داخلی اس��ت که در 

قالب اهداف فرعی ذیل پیگیری می‌شود:

1شناس��ایی ابزارهای تبلیغاتی مورد اس��تفاده  .	

در تبلیغات فرش دست‌باف ایران در داخل 

کشور

2ارائه راهکارهایی جهت تشدید عوامل مؤثر  .	

و رفع عوامل منفی برای توسعه بازار داخلی 

فرش دست‌باف

3ارائه ابزار مناس��ب تبلیغاتی شناخته شده که  .	

بیشترین تأثیر‌گذاری را بر تقاضای فرش در 

بازار داخلی دارد.

5- ادبیات تحقیق

5-1- مبانی نظری

آمیخته ترفیعی و تبلیغی: یکی از چهار آمیخته بازاریابی 

است که شامل مجموعه‌ای از تبلیغات، پیشبرد فروش، 

فروش حضوری، روابط عمومی و بازاریابی مس��تقیم 

اس��ت. هدف اصلی آمیخته ترفیع��ی و تبلیغی عبارت 

است از تغییر محل و شکل منحنی‌های تقاضا و درآمد 

برای محص��ولات ش��رکت )اس��ماعیل‌پور و غفاری 

آش��تیانی، 1382(. در ادامه هر ی��ک از اجزای آمیخته 

بازاریابی توضیح داده شده است.

	-تبلیغات: عبارت اس��ت از »ارتباط و معرفی 

غیر‌ش��خصی محصول یا خدم��ت در مقابل 

دریافت ماب��ه‌ازاء برای مؤسس��ات انتفاعی 

ی��ا غیرانتفاعی ی��ا افرادی ک��ه به‌نحوی در 

پیام مش��خص‌ شده‌اند« )روس��تا، ونوس و 

ابراهیمی، 1387(.

	-پیش��برد فروش: از مجموعه‌ای از ابزارهای 

محرک متنوع و مختلف و اغلب کوتاه‌مدت 

تحری��ک  ب��رای  ک��ه  می‌ش��وند  تش��یکل 

مصرفک‌نندگان یا بخ��ش تجاری به خرید 

س��ریع‌تر کالاها ی��ا خدمات ب��هک‌ار گرفته 

می‌شوند )سند هازن، 1384(.

	-فروش حضوری: معرفی ش��فاهی اس��ت به 

ص��ورت مذاک��ره حضوری با ی��ک یا چند 

خری��دار احتمالی به قصد ف��روش. در این 

مورد باید در مورد اهداف فروش ش��خصی 

تصمیم‌گیری شود.

	-رواب��ط عمومی: ش��امل برنامه‌های متنوعی 

است که برای پیشبرد و یا حمایت از تصویر 

ذهنی شرکت یا ت‌کتک محصولات تولیدی 

آن طراحی می‌شوند.
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	-بازاریابی مستقیم: یک سیستم بازاریابی متقابل 

است که با استفاده از یک یا چند رسانه تبلیغاتی 

اس��باب یک واکنش قاب��ل اندازه‌گی��ری و یا 

معامله‌ای را در هر محل فراهم می‌سازد )کاتلر، 

1385(. در جدول 1 اهم تریکبات عناصر آمیخته 

ترفیع و تبلیغی آورده شده است.

     از آنجا که تأیکد این تحقیق بر روی تبلیغات است، 

در این قس��مت به توضیح بیش��تری از آن می‌پردازیم. 

تبلیغات بازرگانی به‌طور خاص عبارت‌است از: »ارتباط 

و معرفی غیر‌ش��خصی محصول یا خدم��ات از طریق 

حامل‌های مختلف در مقابل دریافت وجه برای مؤسسات 

انتفاعی ی��ا غیرانتفاعی، یا افرادی ک��ه به‌نحوی در پیام 

مشخص‌شده‌اند« )Kotler & Armstrong, 2003(. این 

تعریف دارای چهار قسمت است که هریک را جداگانه 

بررسی میک‌نیم:

غیرش��خصی: بدین‌معنی که تبلیغات برای گروهی از 

مردم صورت‌ می‌گیرد.

تروی��ج ایده‌ها، کالاها و خدم��ات: تبلیغات فقط برای 

محص��ولات قابل لمس نیس��ت، بلکه برای خدمات و 

حتی ایده و عقاید نیز می‌توان تبلیغ ‌نمود.

پرداخ��ت وجه: ب��ا اضافهک‌��ردن این قید آن دس��ته از 

اطلاع‌رسانی‌هایی که شرکت انجام ‌می‌دهد و برای آن‌ها 

پولی نمی‌پردازد از شمول تبلیغات خارج می‌شوند.

فرد یا س��ازمان: وقتی که منبع ایده معلوم نیست، برای 

دریافتک‌ننده آگهی مشکل است که بتواند ارزش آن را 

ارزیابی ک‌ند )کاتلر،‌ 1385(.

فروش حضوری روابط عمومیپیشبرد فروشتبلیغات و آگهی‌ها
بازاریابی مستقیم)شخصی(

آگهی‌های کتبی و 
شفاهی بسته‌بندی

کاتالوگ‌ها
نامه‌های پستی

فیلم و نوار، مجلات 
تخصصی

بروشور و کتابچه
پوسترها و نقشه‌ها

راهنما‌ها
تابلوهای خیابانی و بین 

راهی
نصب آگهی روی 

اتوبوس‌ها و در 
ورزشگاه‌ها

اعلان‌ها و اعلامیه‌ها
علایم نقاشی

کلمات و نشانه‌ها
نمایش
پرچم‌ها

مسابقات و سرگرمی‌ها
قرعهک‌شی

جوایز و هدایا
نمونه رایگان

نمایشگاه‌ها و نمایش‌ها
کوپن‌های خرید

تخفیف‌های تشویقی
اعتبارات با بهره کم
برنامه‌های تفریحی

تخفیف تجاری
ملاقات‌ها

سررسید، نامه و تقویم
مواد آموزشی

وسایل تبلیغاتی
گردش‌های دسته‌جمعی

میهمانی
جراید و رسانه‌ها

سخنرانی‌ها
سمینارها

گزارش‌های سالیانه 
شرکت

انجام امور خیریه و 
اجتماعی
انتشارات

روابط عمومی

نمایش حضوری 
محصول

ملاقات‌های فروش
مذاکرات تجاری

بازاریابی تلویزیونی
برنامه ترغیبی

حضور در نمایشگاه

کاتالوگ
محصولات پستی

بازاریابی تلفنی
خرید الکترونکیی

خرید از طریق تلویزیون
فاکس

پست الکترونکیی
پست صوتی

جدول 1: تریکب عناصر آمیخته ترفیع و تشویق
)مأخذ: کاتلر، 1385(
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     یک��ی از مفاهی��م نزدی��ک ب��ه تبلیغات، »رس��انه« 

اس��ت. رسانه، وس��یله مرکبی اس��ت که پیام به‌وسیله 

آن از ی��ک محیط به محیط دیگر انتقال داده‌ می‌ش��ود 

و می‌توان��د به صورت‌های زیر باش��د: رادیو، تلویزیون، 

روزنامه، هفته‌نامه، ماهنامه، س��النامه، س��ینما، نشریات 

تخصصی، تابلوها، و نقاش��ی‌های دی��واری، بیلبورد]1[ 

ی��ا تابلوهای عریض، نمونه‌های رایگان، وس��ایل نقلیه، 

هدای��ا]2[، اماک��ن ف��روش]3[،‌ محل‌ه��ای خرید]4[، 

حضور فیزیکی فروش��نده، نمایش��گاه‌ها، اوراق چاپی 

به‌صورت پوس��تر، کاتال��وگ، بروش��ور، عکس‌برگردان، 

بالن‌ها و احجام هوایی، مراس��م و برنامه‌های خاص]5[ 

و همچنین رس��انه‌های جدید مانن��د اینترنت. انتخاب 

رس��انه باید با توجه به نوع مخاطب، س��ن، جنس��یت، 

حرفه، س��اعات حض��ور در من��زل، پوش��ش و برد و 

تی��راژ و بالاخره هزینه صورت گی��رد. اگر کالا مصرفی 

اس��ت می‌توان از تلویزیون به‌عنوان بهترین رس��انه و با 

بیشترین پوشش استفاده کرد. اگر کالا تخصصی است، 

نش��ریات تخصصی آن صنعت یا ش��غل و حرفه برای 

پیام‌رسانی به اهل فن مناس��ب است. اگر کالایی مورد 

نیاز عموم مردم اس��ت علاوه ب��ر تلویزیون،‌ روزنامه‌ها و 

مجلات عموم��ی، تابلوهای خیابانی، رادیو و وس��ایل 

نقلیه رسانه‌های مناسبی هس��تند. تبلیغات را می‌توان 

از جهات مختل��ف طبقه‌بندی نمود که مهم‌ترین آن‌ها 

عبارتند از: طبقه‌بندی بر مبنای بازار هدف، طبقه‌بندی 

بر مبنای منطقه جغرافیایی، طبقه‌بندی بر مبنای رسانه‌و  

طبقه‌بندی بر مبنای عملکرد )کاتلر، 1385(.

5-2- مروری بر تحقیقات انجام شده

چراغی در سال 1387 در طرحی با عنوان »راهکارهای 

توس��عه بازار داخلی فرش دس��ت‌باف ای��ران«، روی 

متغیرهای اساس��ی مؤثر بر توسعه بازار داخلی در پنج 

ش��هر تهران، تبریز، ش��یراز، اصفهان و مش��هد مطالعه 

نموده اس��ت. از مهمترین اطلاعاتی که در این تحقیق 

ارائه شده می‌توان به میزان استفاده از مبلمان و فرش در 

منزل، مشخصات فرش‌های دست‌باف مصرفک‌نندگان 

و س��هم هریک از انواع فرش‌های دس��ت‌باف، میزان 

ش��ناخت مصرفک‌نندگان از مش��خصات فنی و کلی 

فرش دست‌باف، نوع رسانه مورد توجه مردم و عوامل 

م��ورد نظر مردم برای خرید فرش دس��ت‌باف اش��اره 

نمود. در این تحقیق در مورد رس��انه تبلیغاتی مؤثر از 

پاسخ‌دهندگان سؤال ش��ده است که بیشتر به تبلیغات 

کدام رس��انه‌ها توجه میک‌نند که بیشتر پاسخ‌دهندگان 

ب��ه تلویزیون اش��اره کرده‌اند )چراغ��ی، 1387(. این 

تحقیقات نا‌همس��و ب��ا نتیجه تحقیقات هینس اس��ت. 

وی در مقال��ه‌ای تحت عنوان »فوای��د درکی تبلیغات 

رسانه‌ای«، در بین چهار رسانه تلویزیون، رادیو، مجله 

و روزنامه، به رادیو به عنوان مهمترین رسانه در کشور 

.)Hynes, 2006( انگلستان اشاره کرده است

     همچنین خیر‌آبادی در تحقیقی با موضوع بررس��ی 

تأثیر تبلیغ��ات تجاری ایران بر م��ردم تهران، در‌صدد 

بررس��ی تأثیرات تبلیغات تجاری س��یمای جمهوری 

اس�المی بر م��ردم تهران اس��ت. نتایج تحقیق نش��ان 

می‌دهد که 60% از مخاطبان با پخش تبلیغات تجاری 
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موافقن��د و 50% از آن‌ها تأثی��ر تبلیغات تجاری را در 

جلب توج��ه و افزایش تمایل، زیاد می‌دانند. همچنین 

حدود 50% از کل پاسخگویان، احتمال تأثیر تبلیغات 

تجاری را بر تصمی��م در هنگام خرید کالا و خدمات 

ت��ا حدی برآورد کرده‌ان��د و 60% از آن‌ها معتقدند که 

تبلیغ��ات تجاری گاهی باعث ایج��اد اضطراب ذهنی 

می‌شوند )خیرآبادی، 1384(.

     ریتس��ون در مقاله‌ای با عنوان »رس��انه‌های جدید، 

بازاریاب��ی را دوب��اره تعری��ف میک‌نند«، به بررس��ی 

رس��انه‌های جدید و تأثیر آن‌ها روی تبلیغات در چند 

س��ال اخیر در کشور انگلیس پرداخته است. این مقاله 

س��عی دارد تا بازاریابان را از تمرکز روی رس��انه‌های 

قدیمی به سمت رسانه‌های جدید تبلیغاتی سوق دهد. 

در بخ��ش نتیجه‌گی��ری این مقاله، رس��انه‌های جدید، 

مث��ل اینترنت که در س��ال‌های اخیر به یک��ی از ابزار 

تبلیغاتی تبدیل شده، بهتــرین ابزار معرفی شده است 

.)Ritson, 2006(

     کالیس��یر در مقال��ه‌ای با عن��وان »تبلیغات اینترنتی 

در مقابل س��ایر رس��انه‌ها«، از دیدگاه مصرفک‌نندگان 

جوان، به مقایس��ه تبلیغات اینترنتی در مقابل تبلیغات 

در رس��انه‌های سنتی در کش��ور تریکه پرداخته است. 

نتیجه این مقایس��ه نش��ان می‌دهد که مصرفک‌نندگان 

جوان اینترنت را به ش��کلی متفاوت از دیگر رسانه‌ها 

درک میک‌نن��د زیرا تبلیغ��ات در دورترین نقطه جهان 

هم قابل ارائه اس��ت )Calisir, 2003(. تبلیغات فرش 

دس��ت‌باف در داخل ایران با استفاده از اینترنت روش 

خوبی به نظر نمی‌رس��د چون هنوز مردم ایران به این 

نوع تبلیغات عادت ندارند، از آن گذش��ته بس��یاری از 

مردم ایران به این رسانه دسترسی ندارند.

5-3- وضعیت بازار داخلی 

بازار داخلی فرش دست‌باف از جمله بازارهایی است 

ک��ه در صورت توجه به اص��ول بازاریابی، با توجه به 

جمعی��ت کش��ورمان می‌تواند بازار خوب��ی برای این 

محصول با ارزش در مقابل س��ایر کالاهای جانش��ین 

باشد، به شرطی که بتوانیم با استفاده از ساز و کارهای 

تبلیغاتی مناسب، مردم کشورمان را به مزیت محصول 

یاد شده آگاه نماییم. 

     علی‌رغ��م آنکه آمار و اطلاع��ات دقیقی از میزان 

مصرف فرش دس��ت‌باف در داخل کش��ور در دست 

نیس��ت، لکین برآورد کارشناسان نشانگر آن است که 

در ح��دود 15% فرش تولیدی کش��ورمان در داخل 

ایران مصرف می‌ش��ود. با توجه ب��ه حجم تولید کل 

کش��ور این درص��د چیزی در ح��دود 700/000 متر 

مربع فرش دس��ت‌باف را ش��امل می‌شود. همچنین با 

توج��ه به قیمت پایه فرش‌های تولیدی در س��ال 87 

برآورد می��زان مخارجی ک��ه مصرفک‌‌نندگان داخلی 

صرف خرید ف��رش دس��ت‌باف می‌نمایند در حدود 

35 میلیارد تومان اس��ت و با توجه به جمعیت جوان 

کش��ور و تقاضاه��ای بالقوه موجود به نظر می‌رس��د 

روش‌ه��ای تبلیغاتی مناس��ب و ابزاره��ای تأثیر‌گذار 

بتوان��د این میزان را تا حد قاب��ل قبولی افزایش دهد 

)چراغ��ی، 1387(.
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6- روش تحقیق

ای��ن تحقیق از حیث آنکه به دنبال شناس��ایی ابزارهای 

متناس��ب ب��ا ویژگی‌های ف��رش در ایران اس��ت و از 

کلی‌گوی��ی ی��ا از ارائ��ه ابزارها بدون توج��ه به جامعه 

مصرفک‌نن��ده پرهیز می‌نماید، دارای ن��وآوری بوده و 

جدید اس��ت. همچنین نوع روش تحقی��ق از آنجا که 

ویژگی‌ه��ای جامعه هدف را آن طور که هس��ت مورد 

بررسی قرار می‌دهد و با مطالعه آثار پی به روابط می‌برد، 

تحقیقی توصیفی]6[ و از ش��اخه پیمایشی]7[ است. در 

این تحقیق برای تدوین مبانی نظری از روش کتابخانه‌ای 

و اینترنت و برای بررسی اثرگذاری ابزارهای تبلیغاتی بر 

مخاطبان از روش میدانی استفاده شده است. 

6-1- روش جمع‌آوری اطلاعات‌

بر اساس نظر افراد جامعه آماری، پرسشنامه طراحی و 

نهایی ش��ده توانایی سنجش متغیرهای تحقیق را دارد. 

جه��ت پایایی ابزار ب��ا توجه به روش مورد اس��تفاده 

(AHP) در مقایس��ات زوجی، از روش محاس��به نرخ 

سازگاری استفاده شده است. از آنجا که نرخ سازگاری 

محاسبه شده حداکثر 10 درصد است می‌توان استدلال 

نم��ود که اب��زار از پایایی لازم برخوردار بوده اس��ت. 

اطلاع��ات مورد نیاز تحقیق بر اس��اس دو روش ذیل 

جمع‌آوری شده است:

الف( مطالعات کتابخان��ه‌ای: در این روش با مطالعه 

کتاب‌های فارسی و لاتین، مقالات مرتبط با موضوع در 

مجلات داخلی و خارجی و نیز جس��تجو در اینترنت، 

مبانی نظری تحقیق تدوین شده است.

ب( مطالع��ات میدانی: در این روش پرسش��نامه‌های 

طراحی ش��ده بی��ن نمونه آم��اری توزی��ع گردیده و 

اطلاعات مورد نیاز جمع‌آوری شده است.

6-2- ابزار گردآوری اطلاعات

برای گردآوری اطلاعات مورد نیاز از دو نوع پرسشنامه 

استفاده شده‌است. پرسشنامه نوع اول جهت مقایسات 

زوجی ش��اخص‌های ارزیابی ابزارهای تبلیغاتی فرش 

دست‌باف طراحی شده و پرسشنامه دوم جهت تعیین 

اولویت ابزارهای تبلیغاتی، با توجه به روش پیمایشی 

و بر اس��اس نظر خبرگان و کارشناس��ان نمونه آماری 

طراحی گردیده است. 

     براساس نظر افراد فوق، پرسشنامه طراحی و نهایی 

ش��ده توانایی سنجش متغیر‌های تحقیق را دارد. جهت 

 (AHP) پایای��ی ابزار با توجه به روش مورد اس��تفاده

در مقایس��ات زوجی از روش محاسبه نرخ سازگاری 

 AHP اس��تفاده شده است. لازم به ذکر است که روش

و TOPSIS با استفاده از نرم‌افزار EXCEL انجام گرفته 

اس��ت. از آنجا که نرخ س��ازگاری محاسبه شده کمتر 

از 10 درصد اس��ت می‌توان استدلال نمود که ابزار از 

پایایی لازم برخوردار بوده است.

6-3- جامعه و نمونه آماری

جامع��ه آماری این تحقیق عبارت اس��ت از خبرگان و 

کارشناسان آگاه به ابزارهای تبلیغاتی فرش دست‌باف 

در اس��تان تهران که بیشتر عبارتند از کارشناسان مرکز 

ملی فرش ای��ران. نمونه‌گیری با توجه به گروه جامعه 

آم��اری و ویژگی‌های آماری به‌ص��ورت غیر‌تصادفی 
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)قضاوتی- سهمیه‌ای( انجام شده و از آنجایی که روش 

نمونه‌گیری غیر‌تصادفی است، تعداد نمونه، حداقل 18 

مورد است. تمامی پرسشنامه‌های توزیع شده برگشت 

داده ش��د به این ترتیب که 10 نفر به پرسش��نامه اول 

)AHP( و 18 نفر به پرسشنامه دوم )TOPSIS( پاسخ 

داده‌اند. در جدول 2 به مش��خصات کلی نمونه آماری 

اشاره شده است:

6-4- روش تجزیه و تحلیل داده‌ها

برای تجزیه و تحلیل داده‌های تحقیق بر اس��اس روش 

تحلیل سلس��له ‌مراتبی (AHP)، جه��ت ارزیابی میزان 

اهمیت شاخص‌های ارزیابی ابزارهای ترفیعی و تبلیغاتی 

و بر اساس روش تصمیم‌گیری چند‌معیاره به کمک مدل 

(TOPSIS)، ابزارها اولویت‌‌بندی شده است.

 AHP 7- اجرای تکنیک

در ای��ن تحقیق ابتدا بر اس��اس روش تحلیل سلس��له 

مراتبی، وزن هر یک از شاخص‌های ارزیابی بازاریابی 

تبلیغاتی و س��پس بر اساس روش TOPSIS اولویت 

 AHPه��ر یک از ابزارها مش��خص می‌گ��ردد. روش

تصمیم‌گیرندگان را قادر می‌س��ازد ت��ا اثرات متقابل و 

همزمان بس��یاری از وضعیت‌های نا‌معین و پیچیده را 

تعیین کنند. در این روش احساس��ات و قضاوت‌ها نیز 

در نظر گرفته می‌ش��وند )اصغر‌پ��ور، 1377(. مراحل 

تکنکی AHP به شرح زیر است:

7-1- ساختن درخت سلسله مراتب تصمیم‌گیری

درخت سلس��له مراتب تصمیم در این تحقیق شامل 3 

سطح است که عبارتند از:

Bگزینه

درصدتعدادزیر گروهویژگی افراد

جنسیت
633/3زن

1266/6مرد

سن

422/2بین 20 تا 40 سال

411055/6 تا 50 سال

50422/2 سال به بالا

تحصیلات

316/7لیسانس

1266/6فوق لیسانس

316/6دکترا و بالاتر

سابقه کار

422/2کمتر از 10 سال

950بین11 تا 21 سال

527/8بالای 21 سال

جدول 2: مشخصات جامعه آماری
)مأخذ: ابزارهای تحقیق(
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1تعیی��ن ه��دف: در این تحقی��ق تنها هدف  .	

اصلی عبارت اس��ت از اولویت‌بندی نهایی 

ابزارهای تبلیغاتی.

2ش��اخص‌های ارزیابی: از بین شاخص‌های  .	

مه��م مط��رح در تبلیغات بازرگانی هش��ت 

ش��اخص، با نظر کارشناس��ان خبره و آگاه 

به ام��ور تبلیغ��ات انتخاب گردی��د که این 

ش��اخص‌ها عبارتند از: س��هولت اس��تفاده، 

اثربخش��ی، یکفی��ت، قاب��ل اعتم��اد بودن، 

عم��ر آگهی، به‌هنگام بودن، هزینه و س��طح 

پوشش.

3تعیین گزینه‌ها: ک��ه گزینه‌ها در این تحقیق  .	

عبارتن��د از: رادی��و، تلویزی��ون، مج�الت 

عمومی، مجلات تخصصی، نمایش حضوری 

محصول، روزنامه، س��مینارها، مسابقات و 

سرگرمی‌ها، فیلم داستانی و سینمایی، نصب 

آگهی روی وسایل نقلیه و بیلبورد.

     ش��کل 1 درخت سلس��له مراتبی تصمیم در س��ه 

بخش هدف، شاخص‌های ارزیابی و گزینه‌ها را نشان 

می‌دهد.

سهولت 

استفاده

جدول 3: مقیاس مقایسه زوجی
)مأخذ: ابزارهای تحقیق(

وزن یا ارزشوضعیت مقایسه

1ترجیح یکسان

2یکسان تا نسبتاً مرجح

3نسبتاً مرجح

4نسبتاً تا قویاً مرجح

5قویاً مرجح

6قویاً تا بسیار قوی مرجح

7ترجیح بسیار قوی

8بسیار تا بی‌اندازه مرجح

9بی‌اندازه مرجح

جدول 4: تلفیق نظرات پاسخ‌دهندگان 
)مأخذ: محاسبات تحقیق(

سهولت استفاده اثربخشی کیفیت قابل اعتماد بودن عمر آگهی به‌هنگام بودن هزینه سطح پوشش

0/749 0/375 0/668 1/548 2/605 0/742 2/681 1/000 سطح پوشش

1/135 0/305 0/711 1/103 2/558 0/492 1/000 0/373 هزینه

1/966 1/084 1/056 1/966 2/214 1/000 2/031 1/347 به‌هنگام بودن

0/728 0/250 0/354 0/468 1/000 0/421 0/391 0/384 عمر آگهی

2/548 1/018 0/873 1/000 2/141 0/508 0/906 0/646 قابل اعتماد بودن

1/896 0/572 1/000 1/147 2/825 0/947 1/407 1/496 یکفیت

4/175 1/000 1/748 0/982 4/005 0/922 3/278 2/666 اثربخشی

1/000 0/239 0/565 0/421 1/374 0/508 0/881 1/534 سهولت استفاده
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7-2- مقایسات زوجی و تلفیق نظرات پاسخ‌دهندگان

برای مقایسات زوجی ش��اخص‌های ارزیابی تبلیغاتی 

فرش دس��ت‌باف از ترجیحات نه‌گانه مطابق جدول 3 

استفاده شده است.

     در ای��ن مرحله تعداد 10 پرسش��نامه جهت تعیین 

ضریب اهمیت شاخص‌های ارزیابی ابزارهای تبلیغاتی 

بین خبرگان و کارشناس��ان تحقیق توزیع گردید. برای 

 AHP تلفیق نظرات پاس��خ‌دهندگان بر اساس تکنکی

گروهی، از میانگین هندس��ی پاس��خ‌های ارائه ش��ده 

اس��تفاده گردید و نتایج حاصل مطابق جدول ش��ماره 

4 است.

7-3- محاسبه نرخ سازگاری 

اص��ل  س��ومین   AHP تصمیم‌گی��ری  مس��ائل  در 

م��ورد توجه »س��ازگاری« اس��ت )دو اص��ل دیگر، 

سلس��له مرات��ب و اولویت‌گذاری هس��تند(. اطلاع 

از س��ازگاری قضاوت‌ها به این دلی��ل حائز اهمیت 

اس��ت که احساس نش��ود این قضاوت‌ها به‌صورت 

تصادف��ی اعمال ش��ده‌اند. لذا نرخ س��ازگاری برای 

تمامی پاس��خ‌های ارائه ش��ده توس��ط خبرگان این 

تحقیق محاس��به شده اس��ت. چنانچه نرخ سازگاری 

محاس��به شده 10 درصد یا کمتر باشد، می‌توان بیان 

نمود که بین پاس��خ‌های ارائه شده سازگاری وجود 

دارد، در غی��ر این صورت قضاوت‌ها ممکن اس��ت 

به‌صورت متضاد باش��د و بای��د در آ‌ن‌ها تجدید نظر 

نمود. برای محاس��به نرخ سازگاری به صورت ذیل 

عمل شده است:

7-3-1- تش��یکل ماتریس به‌هنجار و محاس��به ‌بردار 

اولویت: برای تشیکل ماتریس به‌هنجار اعداد هر ستون 

بر مجموع آن س��تون تقسیم می‌شود. بردار اولویت از 

متوس��ط جمع ردیف‌ها در ماتریس به‌هنجار به دست 

می‌آید.

 :(WSV) 7-3-2- محاسبه ماتریس بردار مجموع وزنی

بردار مجموع وزنیمتوسط جمع ردیف‌ها )بردار اولویت(حاصل بردار مجموع وزنی به بردار اولویت

11/375510/1251/422

10/889940/0900/980

9/966150/1681/595

9/323010/0510/496

9/985840/1221/195

10/203420/1401/428

11/26540/2242/523

10/163980/0810/823

)V.C( جدول 5: محاسبه بردار سازگاری
)مأخذ: محاسبات تحقیق(
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برای این کار اعداد ماتریس ناسازگار در متوسط جمع 

ردیف‌ها ضرب می‌گردد. 

 7-3-3- محاسبه بردار سازگاری (C.V): این بردار با 

تقس��یم هر یک از مؤلفه‌های (WSV) بر بردار اولویت 

به‌دست می‌آید.

 maxλ : مقدار maxλ 7-3-4- محاس��به مق��دار

(C.V) عبارت است از میانگین

11572.9max =λ

7-3-5- محاسبه ش��اخص سازگاری: نرخ سازگاری 

بر اساس رابطه ذیل به‌دست می‌آید:

 7-3-6- محاس��به نرخ س��ازگاری: نرخ س��ازگاری 

عبارت است از 

RI از ج��دول ش��اخص س��ازگاری تصادفی  مق��دار 

اس��تخراج گردیده که برای n=8 برابر اس��ت با 1/41 

از آنجا که این نرخ کمتر از 10 درصد اس��ت می‌توان 

اس��تدلال نمود که پاسخ‌های ارائه ش��ده از سازگاری 

لازم برخوردار است.

7-4- اس��تخراج اولویت‌ها از جدول‌های مقایس��ه 

گروهی 

برای تعیین اولویت از مفهوم نرمال‌س��ازی و میانگین 

موزون اس��تفاده می‌ش��ود. در AHP برای نرمال کردن 

اعداد جدول‌های مقایسه‌ای از رابطه زیر استفاده شده 

است: 

جدول 6: اولویت ضریب اهمیت شاخص‌های ارزیابی ابزارهای تبلیغاتی
)مأخذ: محاسبات تحقیق(

اولویت‌ها
سهولت

 استفاده
اثربخشی کیفیت قابل اعتماد بودن عمر آگهی

به‌هنگام

 بودن
هزینه سطح پوشش

0/125 0/053 0/077 0/096 0/179 0/139 0/134 0/213 0/106 سطح پوشش

0/090 0/080 0/063 0/102 0/128 0/137 0/089 0/080 0/039 هزینه

0/168 0/139 0/224 0/151 0/228 0/118 0/180 0/162 0/143 به‌هنگام بودن

0/051 0/051 0/052 0/051 0/054 0/053 0/076 0/031 0/041 عمر آگهی

0/122 0/179 0/210 0/125 0/116 0/114 0/092 0/072 0/068 قابل اعتماد بودن

0/140 0/134 0/118 0/143 0/133 0/151 0/171 0/112 0/158 کیفیت

0/224 0/294 0/206 0/251 0/114 0/214 0/166 0/261 0/282 اثربخشی

0/081 0/070 0/049 0/081 0/049 0/073 0/092 0/070 0/162 سهولت استفاده
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که در آن rij مؤلفه نرمال است. به‌جز ستون اولویت‌ها، 

جدول زیر نش��ان‌دهنده ماتریس به‌هنجار شده نظرات 

تلفیقی خبرگان است.

     اولوی��ت نهایی ش��اخص‌های ارزیابی بر اس��اس 

متوس��ط یا میانگین جمع ردیف‌ها حاصل می‌آید. این 

اولویت‌ها در ستون آخر جدول 6 مشخص شده است. 

در نتیجه به‌ ترتیب اثربخش��ی، به‌هنگام بودن، یکفیت، 

سطح پوش��ش، قابل اعتماد بودن، س��هولت استفاده، 

عمر آگاهی و نهایتاً هزینه از بیش��ترین ضریب اهمیت 

برخوردارند.

 )TOPSIS( 8- اجرای روش

در این بخش از تحقیق، بر اساس پاسخ‌های ارائه شده 

توس��ط 18 نفر از خبرگان و کارشناسان نمونه آماری، 

اولوی��ت ابزارهای تبلیغاتی بر اس��اس ش��اخص‌های 

هش��تگانه مشخص شده است. با اس��تفاده از میانگین 

هندس��ی نظرات هندسی نظرات خبرگان تلفیق شده و 

در جدول 7 نشان داده شده است.

8-1- مراح��ل حل مس��ئله ب��ا اس��تفاده از روش 

TOPSIS

مرحله اول: ماتریس D به کمک نرم اقلیدس��ی به یک 

ماتریس بی‌مقیاس شده تبدیل می‌شود و آن را ماتریس  

ND می‌نامند.

					    رابطه )1(    

به‌هنگام هزینهسطح پوشش
قابل اعتماد عمر آگهیبودن

سهولت اثربخشیکیفیتبودن
استفاده

4/9826/3646/1617/5458/2727/2286/1695/979بیلبورد

3/8124/7263/5454/7842/3072/8733/5735/244نصب آگهی روی وسایل نقلیه

4/7243/7902/4855/9663/2844/1874/3143/561فیلم‌های داستانی و سینمایی

4/3245/4552/4094/1313/0443/4223/2743/206مسابقات و سرگرمی‌ها

2/5045/3413/4344/1895/2244/5513/8522/506سمینارها

7/1905/6667/3714/3885/6004/7455/1087/629روزنامه

5/5915/2246/3175/8018/5158/8938/9954/353نمایش حضوری محصول

3/8973/5944/8016/6393/2854/3153/9435/262مجلات تخصصی

5/2054/9527/0175/3435/3635/0944/8835/822مجلات عمومی

1/2744/1218/7044/8098/5288/3039/3268/455تلویزیون

4/9045/5375/5332/4675/4493/8274/0345/174رادیو

)D جدول 7: تلفیق نظرات با استفاده از میانگین هندسی )ماتریس
)مأخذ: محاسبات تحقیق(
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     ب��ا توجه به اینکه مقیاس ش��اخص‌های مورد نظر 

یکسان و از رتبه برای میزان اهمیت آ‌ن‌ها استفاده شده، 

ل��ذا نیازی به انجام مرحله اول یعنی بی‌مقیاس‌س��ازی 

نیست. 

مرحله دوم: محاسبه ماتریس بی‌مقیاس موزون 

						    رابطه )2(

 
nnD WNV **=

 		

 W ماتری��س بی‌مقی��اس م��وزون و V ک��ه در آن     

یک ماتریس قطری از وزن‌های به‌دست آمده بر اساس 

روش تحلیل سلس��له‌مراتبی (AHP) اس��ت. ماتریس 

بی‌مقیاس موزون به صورت جدول 8 محاس��به ش��ده 

است.

مرحله س��وم: مش��خص‌نمودن راه‌حل ای��ده‌آل مثبت 

 )( −A و راه‌حل ایده‌آل منفی  )( +A

مرحله چهارم: اندازه فاصله بر اس��اس نرم اقلیدسی به ازای 

راه‌حل ایده‌آل منفی و گزینه مثبت و همین اندازه به ازای راه‌حل 

ایده‌آل مثبت و گزینه منفی به صورت زیر محاسبه می‌شود:

اندازه فاصله‌ها در جدول 9 آورده شده است.

)V( جدول 8: ماتریس بی‌مقیاس موزون
)مأخذ: محاسبات تحقیق(

سطح 
به‌هنگام هزینهپوشش

قابل اعتماد عمر آگهیبودن
سهولت اثربخشیکیفیتبودن

استفاده

0/6230/5731/0350/3851/0091/0121/3820/484بیلبورد

0/4770/4250/5960/2440/2810/4020/8000/425نصب آگهی روی وسایل نقلیه

0/5900/3410/4180/3040/4010/5860/9660/288فیلم‌های داستانی و سینمایی

0/5400/4910/4050/2110/3710/4790/7330/260مسابقات و سرگرمی‌ها

0/3130/4810/5770/2140/6370/6370/8630/203سمینارها

0/8990/5101/2380/2240/6830/6641/1440/618روزنامه

0/6990/4701/0610/2961/0391/2452/0150/353نمایش حضوری محصول

0/4870/3230/8070/3390/4010/6040/8830/426مجلات تخصصی

0/6510/4461/1790/2720/6540/7131/0940/472مجلات عمومی

1/2840/3711/4620/2451/0401/1622/0890/685تلویزیون

0/6130/4980/9300/1260/6650/5360/9040/419رادیو
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مرحله پنجم: نزدیکی نس��بی Ai ب��ه راه‌حل ایده‌آل به 

صورت زیر محاسبه می‌گردد:

)( +−

+

+
=

ii

i
i dd

d
C

+=0 و 
id =+ باش��د، آن��گاه  II AA      چنانچ��ه 

در‌صورتیک‌��ه  و  می‌ش��ود   1=iC −= II AA

iC=0 خواه��د ش��د،  −=0 و 
id باش��د، آن��گاه 

iA ب��ه راه‌حل ای��ده‌آل نزدی‌کتر  بنابرای��ن هر گزینه

iC آن به یک نزدی‌کتر خواهد بود. باشد، مقدار 

مرحله شش��م: رتبه‌بندی گزینه‌ها در این مرحله انجام 

iC می‌توان  می‌گی��رد و بر اس��اس ترتی��ب نزول��ی 

گزینه‌ه��ای موج��ود را بر اس��اس بیش��ترین اهمیت 

رتبه‌بندی نمود.

همانطور که ملاحظه می‌ش��ود ابزارهای تبلیغاتی چون 

تلویزی��ون، نمای��ش حضوری محصول و اس��تفاده از 

مجلات تخصصی بر اس��اس شاخص‌های هشتگانه از 

نظ��ر اهمیت در بین 11 ابزار مورد بررس��ی، رتبه‌های 

اول تا س��وم و ابزاره��ای چون فیلم‌های داس��تانی و 

س��ینمایی، نصب آگهی روی وسائل نقلیه و مسابقات 

و سرگرمی‌ها با داش��تن کمترین اهمیت در مقایسه با 

سایر ابزارها در رتبه‌های نهم تا یازدهم جای دارند.

9- نتیجه‌گیری و پیشنهادها

در ای��ن تحقیق دس��تیابی به دو ه��دف اصلی مد نظر 

محققان بوده است. هدف اول مشخص نمودن ضریب 

جدول 9: اولویت ابزارهای تبلیغاتی با استفاده از اندازه فاصله
)مأخذ: محاسبات تحقیق(

diابزار
+di

-Ci

1/79382521/4228790/442341بیلبورد

2/28969870/375730/140964نصب آگهی روی وسایل نقلیه

2/25508980/468260/171943فیلم‌های داستانی و سینمایی

2/36450410/3231980/120251مسابقات و سرگرمی‌ها

2/33059180/511050/179843سمینارها

1/74624651/2860380/424115روزنامه

1/70292031/8922940/526337نمایش حضوری محصول

2/16909090/036550/21771مجلات تخصصی

1/87019651/0899160/368201مجلات عمومی

1/59668562/3028860/590549تلویزیون

2/08800370/798070/276524رادیو
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اهمیت شاخص‌های ارزیابی ابزارهای تبلیغاتی و هدف 

دوم مش��خص‌نمودن اولویت ابزارهای تبلیغاتی مورد 

اس��تفاده در زمینه معرفی فرش دست‌باف به مشتریان 

در بازارهای هدف داخلی. 

     در این تحقیق برای دس��تیابی به هدف اول هشت 

ش��اخص برای ابزاره��ای تبلیغاتی فرش دس��ت‌باف 

مطرح بوده است که عبارتند از: سطح پوشش، هزینه، 

به‌هن��گام بودن، عمر آگهی، قابل اعتماد بودن، یکفیت، 

 AHP اثربخش��ی و سهولت اس��تفاده. بر اساس روش

گروه��ی و بهره‌گیری از نظر خبرگان و کارشناس��ان، 

مقایسات زوجی بین ش��اخص‌های فوق انجام گرفته 

که ش��اخص اثربخش��ی با ضریب اهمی��ت )0/224(، 

ش��اخص به‌هنگام بودن با ضری��ب اهمیت )0/168(، 

شاخص یکفیت با ضریب اهمیت )0/140( و شاخص 

س��طح پوش��ش با ضریب اهمیت )0/125( مهمترین 

ش��اخص‌های ارزیابی یک ابزار تبلیغاتی هستند. یعنی 

بنابر اعتقاد نظر خبرگان و کارشناسان نمونه آماری هر 

چه یک ابزار بتواند به‌طور مؤثر، در زمان مناس��ب و با 

یکفی��ت مطلوب تعداد بیش��تری از افراد جامعه هدف 

را تحت پوش��ش قرار دهد، از اهمیت قابل توجه‌تری 

برخوردار است.

     همچنی��ن در تحقیق حاض��ر جهت تعیین اولویت 

ابزاره��ای تبلیغات��ی به زع��م خبرگان و کارشناس��ان 

نمونة آماری، از روش تصمیم‌گیری چند‌معیاره و نوع 

TOPSIS بهره گرفته شده است که در نتیجه تلویزیون، 

نمای��ش حض��وری محص��ول، مج�الت تخصصی و 

جدول 10: اولویت‌بندی ابزارهای تبلیغاتی
)مأخذ: یافته‌های تحقیق(

رتبهCiابزار

اول0/590549تلویزیون

دوم0/526337نمایش حضوری محصول

سوم0/442341مجلات تخصصی

چهارم0/424115روزنامه

پنجم0/368201مجلات عمومی

ششم0/276524رادیو

هفتم0/21771بیلبورد

هشتم0/179843سمینارها

نهم0/171943فیلم‌های داستانی و سینمایی

دهم0/140964نصب آگهی روی وسایل نقلیه

یازدهم0/120251مسابقات و سرگرمی‌ها
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روزنام��ه چهار ابزاری هس��تند که بناب��ر نظر خبرگان 

و کارشناس��ان نمونة آماری بر اس��اس ش��اخص‌های 

هشت‌گانه سطح پوش��ش، هزینه، به‌هنگام بودن، عمر 

آگهی، قابل اعتماد بودن، یکفیت، اثربخشی و سهولت 

اس��تفاده از اولویت بیش��تری برخوردارند. در مجموع 

می‌توان بی��ان نمود که چهار اب��زار تلویزیون، نمایش 

حض��وری محصول، مج�الت تخصص��ی و روزنامه 

ابزارهایی هس��تند که می‌توانن��د به‌طور مؤثر، در زمان 

مناس��ب و ب��ا یکفیت مطلوب تعداد بیش��تری از افراد 

جامعه هدف را تحت پوش��ش قرار دهند. چراغی نیز 

در س��ال 1387، در بخش��ی از تحقیق خود به بررسی 

رسانه مورد توجه مردم و عوامل مورد نظر مردم برای 

خرید فرش دست‌باف اش��اره نمود. در آن تحقیق در 

مورد رس��انه تبلیغاتی مؤثر از پاس��خ‌دهندگان س��ؤال 

ش��ده است که بیش��تر به تبلیغات کدام رسانه‌ها توجه 

میک‌نند که بیشتر پاسخ‌دهندگان نیز به تلویزیون اشاره 

کرده‌اند.

پیشنهادهای تحقیق به شرح زیر هستند:

الف. پیشنهادهای حاصل از نتایج تحقیق

1از آنج��ا ک��ه ب��ر اس��اس نظر خب��رگان و  .	

ابزاره��ای  مس��ائل  ب��ه  آگاه  کارشناس��ان 

تلویزی��ون  دس��ت‌باف،  ف��رش  تبلیغات��ی 

مهمتری��ن اب��زار تبلیغاتی اس��ت و از نظر 

اینک��ه این اب��زار در زمینه ش��اخص‌هایی 

چون اثربخش��ی، یکفی��ت، به‌هنگام بودن و 

س��طح پوش��ش رتبه اول را دارا است، لذا 

پیش��نهاد می‌ش��ود دس��ت‌اندرکاران فرش 

دس��ت‌باف )تولیدکنن��دگان، فروش��ندگان 

و عرضهک‌نن��دگان ف��رش دس��ت‌باف( در 

زمین��ه معرف��ی ان��واع فرش‌ه��ای تولیدی 

خود با طرح‌ها، نقش��ه، اندازه‌ها، شکل‌ها و 

رنگ‌های متفاوت به مشتریان هدف بیشتر 

از ابزار تبلیغاتی تلویزیون اس��تفاده نمایند. 

با توجه به بالا بودن هزینه‌های تبلیغات در 

تلویزیون خصوصاً شبکه‌های سراسری که 

دارای مخاطب بیش��تری می‌باشند پیشنهاد 

تلویزیونی  تبلیغ��ات  از  می‌ش��ود بخش��ی 

ب��ه صورت یارانه توس��ط مرکز ملی فرش 

دست‌باف تأمین شود.

2در کن��ار تلویزی��ون، نمای��ش حض��وری  .	

محص��ول از جمل��ه ابزارهای بس��یار مهم 

چ��ون  ش��اخص‌هایی  نظ��ر  از  تبلیغات��ی 

اثربخش��ی، یکفیت، به‌هنگام بودن و سطح 

پوشش اس��ت، لذا پیشنهاد می‌گردد، تعداد 

نمایش��گاه‌های فرش دس��ت‌باف نسبت به 

وضعیت موج��ود افزایش یابد و مکان‌های 

برگ��زاری نمایش��گاه‌ها هم توس��عه یابد. 

ب��ه نظر می‌رس��د برگزاری نمایش��گاه‌های 

منطقه‌ای و یا برگزاری جشنواره‌های فرش 

راه حل مناس��بی باش��د.

ب. پیشنهاد برای محققان آتی
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1در این تحقیق از نظر خبرگان و متخصصان  .	

داخل��ی در زمینه اولویت ابزارهای تبلیغاتی 

فرش دس��ت‌باف در داخل کش��ور استفاده 

گردید، پیش��نهاد می‌شود از نظر تجار فرش 

ایرانی که در خارج از کشور فعالیت تجاری 

دارند در خصوص ضریب اهمیت و اولویت 

ابزارهای تبلیغاتی در آن کشورها نیز تحقیق 

به عمل آید.

2به محققان آتی پیشنهاد می‌شود در خصوص  .	

معرفی روش‌های جدید تبلیغاتی و ضریب 

اث��ر آن در داخ��ل و یا خارج از کش��ور به 

تحقیق و بررسی بپردازند.

3به محققان آتی پیش��نهاد می‌گردد مقایسات  .	

زوج��ی را بی��ن ش��اخص‌های دیگری غیر 

از ش��اخص‌های ارائه ش��ده در این تحقیق 

انج��ام داده و بر آن مبنا ابزارهای دیگری را 

اولویت‌بندی نمایند.

4در این تحقیق تلاش گردید تا بر اساس نظر  .	

خبرگان، ضریب اهمی��ت ابزارهای تبلیغاتی 

بر اس��اس رتبه )رتبه از یک تا 11( مشخص 

گ��ردد. به محققان آتی پیش��نهاد می‌گردد در 

صورت وجود اطلاعات به مقایسه ابزارهای 

تبلیغاتی چند ش��رکت فع��ال در زمینه فرش 

دست‌باف بر اساس داده‌های واقعی اخذ شده 

از اس��ناد و مدارک بپردازند و مهمترین ابزار 

تبلیغاتی فرش دست‌باف را معرفی نمایند. 
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