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اجتماعی اینستاگرام بر توسعه بازار داخلی فرش دستباف آثار تبلیغات در شبکه  

 2خلیقعبدالحسینیعلیرضا ، 7حسینیمحسن امیری

 دهیچک

ات شود. هدف اصلی، بررسی تاثیر تبلیغکه اجتماعی اینستاگرام پرداخته میبدر این تحقیق به تبلیغات فرش دستباف در ش

ای گیری توسعهی اجتماعی اینستاگرام بر فروش و توسعه بازار داخلی فرش دستباف است. این پژوهش از لحاظ جهتشبکه

ته ی محقق ساخاز طریق پرسشنامه هاای و روش گردآوری دادهکاربردی، از نوع کمی، با استراتژی همبستگی در محیط کتابخانه

ها و ی نمونه آماری این پژوهش بصورت تصادفی بین تمام کاربرانی که صفحات شرکتهمراه با مصاحبه بوده است. جامعه

تحلیل آماری مورد آزمون متغیرها و فرضیه، ها با نرم افزار اند. دادهاند، انتخاب شدهفروشندگان فرش دستباف را دنبال کرده

بلیغات تهای پرسشنامه، فعالان فروشندگان فرش دستباف با س تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. بر اساس نتایج حاصل از دادهسپ

اند. این زنگ خطری است برای تجار و تولید کنندگان سنتی فرش دستباف اینستاگرامی، فروش و توسعه بازار را به همراه داشته

 کنند.ول ارتباطات روز، مقابله میکه هنوز در مقابل تکنولوژی و تح

 ی بازار داخلی.اینستاگرام، توسعه غاتیتبل های اجتماعی،فرش دستباف، شبکه :یدیکل واژگان

                                                   
 اسلامی تبریزدانشجوی کارشناسی ارشد اقتصاد و مدیریت فرش دانشگاه هنر  .7

  دکترای مدیریت استراتژیک از دانشگاه تهران .2
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 و بیان مسئله  مقدمه -1

های های اجتماعی دنیای مجازی، چند سالی است که با افزایش چشمگیری روبرو شده است و بازتابتبلیغات کالاها و خدمات در شبکه

لاها ی بازار خیلی از کای بازار کالاهای مختلف داشته است. همین رشد تکنولوژی و ارتباطات، توسعهمببت و قابل توجهی در توسعه

دارد، که فرش دستباف ایران هم از آن بی بهره نیست. فرش دستباف ایران که یکی از محصولات فرهنگی و خدمات را به همراه 

آید، تا یکی دو سال اخیر، کاملا به شکل سنتی روند تولید و جزء کالاهای لوکس به شمار میهنری و تجاری محسوب می شود و 

، ناگزیر کردند و خریداران فرشی بازار، فرش هایشان را تولید میسلیقه کنندگان بنا به تقاضا ویدفروش را در پیش داشت. یعنی تول

شدند، تا فرش دلخواه را بیابند و خریداری کنند. البته هنوز هستند کسانی که به فروشان میی فرشها و راستهراهی بازار و مغازه

های اجتماعی مجازی و تحول و دگرگونی ارتباطات شبکه کنند. اما در چند سال اخیر، رشدهمین روال قبل تولید، تبلیغ و فروش می

ا ی کوچکی رمردم، باعث شده که میدان جدیدی برای جولان در مقابل شکل سنتی تولید و فروش محصولات ایجاد شود، که سایه

ضور ر دارند، و یا اگر حهای اجتماعی حضونیز بر فرش دستباف انداخته است. اما تعداد کمی از تولید کنندگان و تجار فرش در شبکه

و  های فیسبوک، توئیتر، وایبر،واتس آپ، تلگرامهای شخصی دارند و مربوط به کسب و کارشان نیست. شبکهداشته باشند، پروفایل

ا به ماینستاگرام و...که در هر کدام کاربران می توانند کالاها و خدمات خود را تبلیغ، بازاریابی و به فروش برسانند. در این تحقیق 

د. در این کننهای اینستاگرام شان تبلیغ میهای خود و دیگران را در صفحهپردازیم. کاربرانی، این روزها فرشی اینستاگرام میشبکه

های تبلیغاتی و بازاریابی فرش در شبکه اینستاگرام توانسته است که جذب مشتری و خواهیم بدانیم که آیا واقعن فعالیتپژوهش می

ی ه دنبال داشته باشدو شاید این امر برای کالاهای دیگر، بدیهی به نظر برسد، اما با توجه به اینکه فرش دستباف به عقیدهفروش را ب

های فروشگاهی جستجو، انتخاب و خرید گردد، لذا در راستای ست که باید در مکاناکبر بازاریان و تولیدکنندگان سنتی، کالایی

له اصلی در این تحقیق این است که آیا صفحات تبلیغاتی فرش در اینستاگرام بر جذب مشتریان، تر کردن این موضوع، مسئروشن

ی بازار داخلی موفق بوده است یا خیرو و به دنبال مسئله اصلی، بررسی عوامل اعتماد، جذب و نگهداری مشتریان فروش فرش و توسعه

 فرش در شبکه اینستاگرام، به عنوان مسائل فرعی مطرح اند.

 ضرورت و اهمیت تحقیق

ی تجارت و فروش فرش دستباف ایران به شکل سنتی است و تجار سنتی هنوز با دنیای تجارت الکترونیک عصر جدید مقابله عمده

های روز است. هر کس خود کنند. در عصر حاضر و در زمان حال زیستن، ملزمِ به روز شدن و همراه شدن با تکنولوژیو مقاومت می

ها ها و فروشگاهروند و مغازهماند. اکبر مردم دیگر برای خرید کالاها و محصولات به بازار نمیای امروز وفق ندهد از قافله میرا با دنی
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های اجتماعی، کار را هم برای شان را پیدا کنند. تبلیغات دنیای وب و شبکهرا یکی یکی قدم نمی زنند تا کالای مورد دلخواه

 کنند و فقط برای خرید به فروشگاهشتریان راحت کرده است. بسیاری کالایشان را در دنیای وب انتخاب میفروشندگان و هم برای م

گیرند. اما فرش کنند و از طریق پست تحویل میای هم کالایشان را در همان دنیای وب خریداری میروند و عدهمورد نظر می

گان و فروشندگان بر این باورند که برای خرید، باید آن را لمس کرد. از طرفی دستباف، کالایی بوده که بسیاری از مردم و تولیدکنند

های مختلف، نیاز به زمان زیادی دارند که جستجو کنند و بیابند. و شاید و جنس هاها و رنگهای زیاد با طرحمردم برای دیدن فرش

توانند چند هزار عکس فرش همراه با شناسنامه ستاگرام میشان پیدا نکنند. اما در اینشان را در شهر و محل زندگیفرش دلخواه

توانند خریدشان را باز انجام دهند، که اینها در بازار سنتی امکان شان در شهر دیگری باشد، میی فرش دلخواهببینند و اگر فروشنده

د هی یابند که برای جذب مشتریان، بایپذیر نیست. این تحقیق از این جهت حائز اهمیت است، تا تجار و فروشندگان سنتی فرش آگا

 های زیادی با شرایط متفاوت به مشتریان عرضه کنند، که این مهم، در دنیای وب امکان پذیر است. اطلاعات و نمونه

 پردازد.و اثرات آن بر روی متغیر اصلی می ، مدل مفهومی تحقیق است که به رابطه بین متغیرها7شکل 
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 . مدل مفهومی تحقیق7شکل

 مبانی نظری - ۲

 . ادبیات تحقیق۲-1

گوید ر میی این تحقیق تبلیغات است. کاتلواژهترین کلیدپردازیم. اصلیبا توجه به اقتضای موضوع و تحقیق، مختصراً به این فصل می

) "کننده است که انجام آن مستلزم هزینه استتبلیغات هر گونه ارائه و پیشبرد غیرشخصی ایده، کالا یا خدمات توسط یک تبلیغ "

 اعتماد سازی جذب مشتری حفو مشتری

توسعه بازار 

یغات اینستاگرامتبل داخلی فرش  

 تعدیل )مشتری مداری(
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تبلیغات عبارت است از عرضه و ترویج یک پیام، ایده، کالا و یا خدمت بصورت  "محب علی و فرهنگی آورده اند که (. 7073،067کاتلر،

ی توان به دو تعریف بالا افزود، واژهای که می(. نکته7061،000)محب علی، فرهنگی،"غیرشخصی، توسط یک رسانه مشخص

ی هازرگ دولتی که تبلیغاتشان را از طریق واحدهای تبلیغاتی و آژانساست. چرا که در کنار سازمانها و شرکت های ب "شخصی"

ی که های اجتماعهای خصوصی، با رشد ارتباطات جمعی و شبکهکنند، خرده فروشان و تجار و اکبر بخشتبلیغاتی، به مردم ابلاغ می

 اند.موضوع بحث ماست، بصورت شخصی هم وارد تبلیغات کالا و خدماتشان شده

 اند:های  مختلف تبلیغات را چهار دسته اعلام کردهولز و دیگران نقشویلیام 

 . نقش اجتماعی4. نقش اقتصادی 0. نقش ارتباطی 2. نقش بازاریابی 7

ست که تبلیغات بسته به نوع آن ) نام تجاری، خرده فروش، سیاسی، کتاب راهنما، کسب و کار، موسسه ای، خدمات عمومی بدیهی

و  های اینترنتی( و بسته به ابزارهای مختلف)تلویزیون، رادیو، روزنامه و مجلات، بیلبوردهای شهری، رسانه7060،44و..)ولز و دیگران،

های اجتماعی و...( بر میزان اندازه اثرگذاری هر کدام از این چهار نقشی که ذکر گردید، اثرگذار خواهد بود. در این تحقیق شبکه

 اینستاگرام در حوزه فرش دستباف، به ترتیب: بازاریابی، اجتماعی،ارتباطی و اقتصادی است. بیشترین سهم نقش تبلیغات در شبکه

ه کنند. کاتلر چنین تعریف کردهای دولتی و خصوصی از محرک تبلیغات پیشبرد فروش استفاده میامروزه اکبر سازمانها و شرکت

شوند که برای نوع و مختلف و اغلب کوتاه مدت تشکیل میای از ابزارهای محرک متتبلیغات پیشبرد فروش از مجموعه» است: 

تبلیغات .« شوندتر یا بیشتر کالاها یا خدمات، طراحی شده و به کار گرفته میکنندگان یا بخش تجاری به خرید سریعتحریک مصرف

غاتی، ، تخفیف، کالاهای تبلیپیشبرد فروش شامل؛ ابزارهای پیشبردی مصرفی) نمونه کالا، کوپن، استرداد بخشی از وجوه پرداختی

های مالی ها و...( و ابزارهای پیشبردی تجاری) تخفیفات، مساعدتنامههای وفاداری، کالاهای آزمایشی مجانی، ضمانتجوایز، پاداش

ها، ایشمهای تجاری و هبرای تبلیغات و نمایش کالا، کالاهای مجانی( و ابزارهای پیشبردی تجاری و مخصوص پرسنل فروش) نمایشگاه

 (.936،7073)کاتلر،جوایز مخصوص نمایندگان فروش و تبلیغات اختصاصی( است

 . بازاریابی۲-1-1

واژه بازاریابی نباید به معنی قدیمی آن، یعنی صرفا فروختن معنی و تعبیر گردد. معنای جدید این  کاتلر و آرمسترانگ معتقدند که 

رود. اگر و فقط اگر واژه همانا تامین نیازهای مشتری است. پس فروش یکی از چندین و نه مهمترین وظایف بازاریابی به شمار می

، قیمت گذاری، توزیع و تبلیغات پیشبردی توفیق حاصل نماید، آن هنگام بازاریاب در تشخیص نیازهای مشتری، تولید کالای مطلوب
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دهد: بازاریابی (. پیتر دروکر چنین تعریفی از بازاریابی ارائه می00،7060کالا به سهولت به فروش خواهد رسید)کاتلر و آرمسترانگ،

کند دیدگاه شما از فی است که به شما یادآوری می(. این تعری09،7073یعنی کل شرکت) یا کارخانه( از دید مشتری)الکساندرهیام،

درون شرکت ممکن است با دیدگاه مشتریان خیلی تفاوت داشته باشد. در جایی دیگر چنین بیان کرده است: هدف بازاریابی زائد 

د را به فروش کردن فروش است. هدف، شناختن و درک مشتری به نحوی است که کالا یا خدمت ارائه شده دقیقا مناسب باشد و خو

 (.09،7060برساند)کاتلر و آرمسترانگ،

 . توسعه بازار ۲_1_۲

توانید با یافتن مشتریانی جدید برای استراتژی توسعه بازار دو نسخه دارد: می  :الکساندر هیام خیلی ساده و مفید آورده است که

مرو جغرافیایی جدید(، یا بکوشید محصولاتی جدید )این کار یعنی رفتن به قل محصول کنونی خود، بازار فروشتان را گسترش دهید

 (.10،7073به مشتریان و بازار کنونی خود بفروشید)هیام،

 . اینستاگرام ۷_1_۲

 خود را در دئوهاییکه عکس ها و و دهدیامکان را به کاربران خود م نیاست که ا دئویو اشتراک گذاری عکس و یشبکه اجتماعیک 

 و سترومیس نیکو هلیبه وس نستاگرامی( به اشتراک بگذارند. اکریتامبلر و فل تر،یبوک، توئ سیف ری)نظ ی نیزهای اجتماعشبکه گرید

کاربر تا  ونیلیم733از شیکسب کرد و به ب تیبه سرعت محبوب سیسرو نیراه اندازی شد. ا 2373 کتبرخلق و در ا گریکر کیما

 2370سال  انیتا پا نستاگرامیا گاهیآمار منتشر شده در پا نیبر اساس آخر. دیرس 2374تا دسامبر  کاربر ونیلیم 033و  2372 لیآور

 933بالغ بر  یشبکه اجتماع نیتعداد کاربران ا 2379تا سال  ینیب شیپاست و طبق  دهینفر رس ونیلیم 133تعداد کاربر به  نیا

های بر اساس تعداد نصب یوجود ندارد؛ ول رانیادر  نستاگرامیاز مشترکان ا یقیآمار دق نکهیبا توجه به ا نفر خواهد شد. ونیلیم

باشند که آمار آن به طور  یشبکه اجتماع نیعضو ا رانینفر در ا ونیلیم 2حدود  ودشیزده م نیدر کافه بازار تخم نستاگرامیا

 است. شیحال افزا ای درندهیفزا

 ( از اوایل#این دو ابزار از بهترین ابزارهای نمایش و تبلیغات در اینستاگرام هستند. هشتگ) (: live( و لایو) #ابزارهای هشتگ) 

( قابلیت #( کمتر از یک سال به محیط اینستاگرام افزوده شده است. هشتگ)liveاینستاگرام طراحی و مورد استفاده بود و لایو )

را دارد. و این برای بازاریابان اینستاگرامی  "ارت یکسان هشتگ شدهعب"هایی را که در آنها برچسب یک نمایش تمام عکس و ویدئو
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موتور جستجوی اینستاگرام را نشان  2شان، برسانند. شکل ست تا محصولاتشان را به دید مشتریان بالقوه و بالفعلِ نشناختهکافی

 اند.این نامها برچسب گذاری شدهچه تعداد عکس و ویدئو با   handmade-carpetو   carpetدهد که با جستجوی هشتگ می

 

 

 

 

 

 

 

 ( شده در اینستاگرام#: جستجوی عبارت هشتگ) 2شکل 

 

ما فقط به زبان انگلیسی عبارت اینجا ها، تعداد همه عکس و ویدئوهای فرش نیست. چون ی قابل توجه اینجاست که این عددنکته

توان جستجو کرد و فرش های بیشتری را دید. مبلا تا به امروز فقط به زبان ها میمورد نظرمان را جستجو کردیم. به تمام زبان

( شده است، که هر روز #تعداد عکس و ویدئو هشتگ) 7,266,003زیر  #carpetهای دیگر( کلمه انگلیسی)جدا از فرش با زبان

و به زبان  73,773تا به امروز  moquette#، به زبان فرانسه 096,496فرش تا به امروز #یابد. مبلا به زبان فارسی زایش میاف

 اند.بار زیر عکس ها برچسب خورده 47,797تا به امروز  teppich#آلمانی 

توانند اختیار مردم گذاشته است. افراد می توان یک شبکه زنده تلویزیونی شخصی تلقی کرد، که اینستاگرام دررا می (liveلایو)

ا و هها، تولیدیشان فیلم بگیرند. برای بازاریابان اینستاگرامی، جهت نمایش فروشگاهها از خود و موقعیتبصورت زنده ساعت

رد و گذاری کر را برچسبهای مورد نظتوان در لایوها هم هشتگتواند باشد. حتی میانبارهایشان و... یک ابزار تبلیغی فوق العاده می

 مردم از طریق جستجوی هشتگ مورد نظر، به لایوها هم دسترسی پیدا کنند.
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 های اجتماعی . بازاریابی شبکه۱_1_۲

محصول  کند،های اجتماعی، با تبدیل شبکه اجتماعی به ماشین عظیمی که خبرها را دهان به دهان پخش میبازاریابی به کمک شبکه

دهد. پیام تبلیغی یک شرکت با استفاده از ترغیب مشتریان به معرفی آن شرکت به دوستان و معرض دید همه قرار میتبلیغی را در 

 (.0،7071تواند به صورت چشمگیری افزایش یابد) جلالی و میبدی،آشنایان می

 د این تصور را داشت که این رابطه یک شبهتوان استفاده کرد. اما نبایشود و از همین رابطه میتعامل با مشتری باعث ایجاد رابطه می

 ای که بتواند کاربر را درگیرایجاد خواهد شد و نیاز به گذشت زمان، تلاش مداوم و ایجاد علاقه برای مشتری دارد. ایجاد مطلب خلاقانه

اد رابطه ترین کلید ایجصلیهای این شرکت )بدون پرداخت هزینه( مساعد کند، اکند و نظر او را نسبت به دنبال کردن دیگر فعالیت

تواند این کار را انجام دهد، بهتر است به یک مشاور مراجعه کند، در غیر این صورت، شهرت منفی مشتری است. اگر شرکتی نمی با

 ود.ها نشعدم فعالیت در شبکه اجتماعی، از شهرت مببت آن ضرر بیشتری دارد و بهتر است شرکت اصلاً وارد این شبکه حاصل از

شتراک محتوا و ایجاد علاقه برای کاربر در هر شرکت و سازمانی هم که باشد، حتی اگر بهترین خدمات و محصولات را تولید کند، ا

نهایت منجر به شکست بازاریابی خواهد شد و تمام اعتبار آن شرکت در قلمرو شبکه مجازی از بین خواهد رفت. این اعتبار را  در

اش بیایند، باید خود نیزبه صفحه مشتریان سر شرکتی بخواهد مشتریان به صفحهاگر  بودن حفو کرد. مراقب رفتار خود توان بامی

ه مشتریان را دید ک توان انتظار داشت که به شبکه اجتماعی وارد شد و صفی ازبزند و مطالب آنها را پیگیری کند. از این رو نمی

یز دیگران ن هایبه معنی تنهایی حرکت کردن نیست و باید در صفحه درخواست دارند در صفحه شما عضو شوند. شبکه اجتماعی

 عضو شد.

 که وجود دارد: های اجتماعیمزایای بازاریابی از طریق شبکه

 افزایش آگاهی از محصول و برند .7

 وب سایت از افزایش تعداد بازدید کنندگان .2

 بهبود جایگاه شرکت در موتورهای جستجوگر .0

 افزایش وفاداری مشتری .4

 افزایش موفقیت در عرضه محصول جدید .1

 افزایش تعداد مخاطبین هدف .0

 که می توان شمرد: های اجتماعیهشت اشتباه متداول در بازاریابی شبکه

 پروفایل ناقص .7

 مطالب و محتوای نامطلوب .2
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 اسپم کردن .0

 عدم جداسازی مسائل شخصی از کسب و کار .4

 تصاویر نامرتبط .1

 کاربرهای غیر فعالارتباط و دوستی با افراد بی ربط و  .0

 عدم تعهد به محتوا .9

 (.9،7073)جلیلیان و میجانی،های اجتماعیعدم حمایت موتورهای جستجوگر از شبکه .6

 . پیشینه تحقیق۲-۲

ایج خلاصه نت بهره گرفته است. یابا استفاده از اسناد و مدارک کتابخانه شیمایاجرا از روش پ یاست و برا یفیمقاله توص -

 ازمندیو توان رقابت با انواع محصولات ن اتیموثر در فروش و تجارت است. ادامه ح یهاوهیش نیاز مهمتر تغایتبلاند که گفته

 ...لازم است اما کافی نیست.است. یگسترده و علم غاتیو تبل یابیبازار

 (،تبلیغات حلقه گمشده در صادرات فرش ایران1۷۱۱معموری و آزاد زاده)

امه ( ) پرسشن یدانیو م یااطلاعاتش به صورت کتابخانه یار جمع آورزاست و اب یشیمایپ خهو از شا یفیتوص قیتحق نیا -

کالا  نیا یمعرف نهیمورد استفاده در زم یغاتیو تبل یعیترف یابزارها تیمشخص نمودن اولو صلیهدف ا در این مقاله است.

، ابزار تبلیغاتی تلویزیون از  AHPها به روشکه در نتایج حاصل از شاخص است. یهدف داخل یدر بازارها انیبه مشتر

 اولویت برخوردار بوده است...مقاله ی خوبی است.

 یدر بازار داخل رانیفرش دستباف ا یمناسب برا یغیو تبل یعیترف یابزارها یی(،مقاله شناسا1۷۱۱) یو مارالان یفرج
 

شان توجه به ویژگی های اجتماعی و مزایا و معایب بازاریابی در هرکدام از آنها بادر این پژوهش پس از تحلیل ساختار شبکه -

 هایجدیدی است که رشد سیستم های اجتماعی یکی از راههایبه این نتیجه رسیده است که بازاریابی از طریق شبکه

ها به عنوان فرصت دی که برای شرکتکنار مزایای زیا در .ها گشوده استها و شرکتاطلاعاتی و ارتباطی ، به سوی سازمان

انین ها مستلزم آشنایی با اصول و قوتهدید هم باشد و فعالیت در این شبکه تواند نوعیشود این نوع بازاریابی میشناخته می

با  این مقاله مروری است و از مطالب آن در رابطه اجتماعی باید به آنها احترام گذاشته شود. نهاست که از نظر اخلاقی وآ

 ایم.های اجتماعی در این تحقیق بهره بردهمعرفی شبکه
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 های اجتماعی( ، بازاریابی از طریق شبکه1۷۳۰جلیلیان و میجانی )

 شناسی تحقیقروش _۷

ای و روش گردآوری ای کاربردی، از نوع کمی، با استراتژی همبستگی در محیط کتابخانهگیری توسعهاین پژوهش از لحاظ جهت

مورد آزمون متغیرها و فرضیه، سپس  SPSSی محقق ساخته همراه با مصاحبه بوده است که با نرم افزار ها از طریق پرسشنامهداده

ای و مقالات استخراج، دهد که از مطالعات کتابخانههایی را نشان میمتغیرها و گویه  7جدول شماره  تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.

بصورت الکترونیکی بین  70ها در خرداد ماه سال سوال طراحی شدند. توزیع پرسشنامه 47ای با تعداد و بر اساس آنها پرسشنامه

 تعداد جامعه نمونه انجام شد.

 . جامعه آماری1_۷

اند. به نامعلوم ، و مربوط به تمام کاربرانی است که صفحات اینستاگرامی فرش دستباف را دنبال کرده آماری آنجا که حجم جامعه از

 همین سبب برای تعیین حجم نمونه از این نوع فرمول کوکران استفاده کردیم:

𝑛 = (
 zα/2 *σ

𝜀
)2   ، ∪ −

max 𝑥𝑖−min 𝑥𝑖

0
 

 بنابراین بود هدخوا 7 مقدار ترینکوچک و 1 مقدار ترینبزرگ است، شده استفاده درجه 1 لیکرت طیف با پرسشنامه چونهمینین 

 همینین( 7069استفاده کرد. این مقدار بیشینه انحراف معیار است. )مومنی،  3. 00 میتوان از مقدار .است برابر آن معیار انحراف

 است. بنابراین حجم نمونه برابر است با :    گرفته شده درنظر 3. 37 برآورد دقت و % 71 اطمینان سط 

                                                       Zα /2 = 7,70 , ε = 3,37, σ=3,00 => n = 793  
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 های طرح شده در پرسشنامه. متغیرها و گویه7جدول  

 

 های تحقیقیافته – ۱

نفر بوده است که بر اساس اطلاعات  793: تعداد پاسخگویان به پرسشنامه هاهای مبتنی بر بحث در نتایج توصیفی دادهیافته

 21( تقریبن برابر بوده است. از این حجم جامعه آماری، گروه سنی بین  %47,4( و زنان ) % 13,3گردآوری شده تعداد مردان)

اند. ( به ترتیب کمترین فراوانی را داشته%9,0سال بالا) 11( و %9,7) 41تا  01نی بین ( و گروه س%14,7بیشترین فراوانی) 01تا 

های اجتماعی است تا افراد میانسال و بالاتر. دلیل عمده این موضوع تمایل بیشتر افراد جوان به فضاهای اینترنتی و شبکه

( %14,9) 70( و تعداد افراد متاهل%41,0نفر) 99د مجرد همینین از این حجم نمونه آماری پاسخ دهندگان پرسشنامه، تعداد افرا

( خرید و تصمیم به خرید فرش دستباف از طریق %00,1نفر) 19نمونه مورد مطالعه تعداد  793بوده است. همینین از بین 

ق اینستاگرام ( تا به حال خرید یا تصمیم به خرید فرش دستباف از طری%00,1نفر ) 770اند، و تعداد شبکه اینستاگرام کرده

اند. بیشترین خرید از طرف کسانی نفر( داشته 7نفر( و کمترین خرید را افراد مجرد) 46اند. بیشترین خرید را افراد متاهل) نکرده

نفر( بوده  0نفر( و دیپلم) 74نفر(، فوق دیپلم) 71نفر( و بقیه خریدها به ترتیب، لیسانس) 21که سط  تحصیل فوق لیسانس)

انگر نوعی رابطه مستقیم بین این دو موضوع است که خرید بیشتر توسط افراد متاهل و افراد با سط  تحصیلی است. و این بی

 بالاتر را در فضای اینترنتی و شبکه اجتماعی اینستاگرام به دنبال دارد.

 گویه ها متغیرها

 طرح و نقش، رنگ بندی، بافت، مواد اولیه فرش دستباف

 آگاهی،اعتماد اجتماعیاشتراک دانش، هویت شخصی، افزایش  اینستاگرام

 تخفیف، قرعه کشی ، برنامه های تشویقی، کمک های خیریه،بروشور و کاتالوگ، تیزر تبلیغاتی تبلیغات

 مشتری، کانال توزیع،تسهیل، دسترسی به اینترنت، اشتراگ گذاری اطلاعات توسعه بازار

 فردیعوامل زمینه ای، دانش مشتریان، زمینه تجربی، عوامل  اعتماد سازی

 زیبایی، راحتی و در دسترس بودن، تنوع محصول، کیفیت خدمت،مفرح بودن جذب مشتری

 رضایت مندی، درگیرکردن مشتری، اعتماد، قیمت، کیفیت خدمات، موانع گرایش به سمت دیگر اپراتورها حفو مشتری



 

021 

 

 نتیجه گیری  _۶

ند. و طبق هدف اصلی تحقیق؛ نقش های تحقیق قابل قبول هستهای همبستگی و رگرسیون، فرضیهطبق نتایج حاصل از آزمون

های به دست آمده از ی بازار فرش دستباف بسیار بالاست. طبق دادههای اجتماعی جهت توسعهمببت و اهمیت تبلیغات در شبکه

ش ی بازار را هم افزایهای عوامل اعتماد سازی، جذب مشتری  و حفو مشتری را ارتقاء بدهیم، توسعهپرسشنامه، هر چقدر زیرشاخه

های الکترونیکی با تعدادی از تجار و تولیدکنندگان فرش که از طریق اینستاگرام هم مشغول تبلیغ و فروش داده ایم. طبق مصاحبه

گیرد و هم بصورت غیر حضوری و ی خرید و فروش فرش دستباف هم بصورت حضوری در محل فروشنده صورت میهستند، شیوه

ها بستگی به انتخاب مشتری و اعتمادی که نسبت به ده به آدرس مشتریان. هر کدام از اینالکترونیکی، با ارسال فرش خریداری ش

شمار در این حوزه، از آنجا که شبکه اینستاگرام بخشی افتد. همینین طبق مصاحبه انجام گرفته با فعالان کمشرکت دارند، اتفاق می

دهد، تبلیغات اینستاگرامی حتی موجب صادرات جای دنیا را پوشش می از دنیای اینترنتی است و اینترنت مرز و مکان ندارد و همه

 شده و توسعه بازار خارجی را هم به دنبال دارد.

 پیشنهادات

ها در فضای مجازی ها هزینه بر هستند. اجرا کردن این روشتبلیغات ابزارهای مختلفی دارد که اجرا کردن هر کدام از این روش .7

ش، کمتر ی فرشود که قیمت تمام شدهکند. همین امر باعث میو اینستاگرام، هزینه تبلیغات را برای مبلغان نزدیک به صفر می

 اند. های تبلیغاتی شدهغات، منجر به هزینه کردن از طریق آژانساز دیگرانی شود که برای تبلی

های دیگری نظیر کانال توزیع و تولید محصول فرش پرده برداری ی اینستاگرام، از لایهتوسعه بازار فرش دستباف به واسطه .2

نندگان در شبکه اینستاگرام ها و تولیدکهای حاصل از پرسشنامه و مصاحبه؛ ارتباط عموم مردم با شرکتکند. طبق دادهمی

رش ها و فروشندگان فعال فشود. از طرفی شرکتسازی مییابی و سلیقهباعث تنوع محصول و به دنبال آن نوعی تنوع در سلیقه

 ها یاهایشان را در انبار کارگاهها  و شرکتتوانند فرشاینستاگرامی لزومی به داشتن محل فروشگاه یا مغازه ندارند، فعالان می

 هایشان نگهداری کنند، که همین امر بر کاهش قیمت تمام شده فرش برای مشتری نسبت به دیگران، بی تاثیر نیست.خانه

های مجازی دیگر باشد. جدا از عوامل شبکه ترین عامل جهت تصمیم به خرید مشتریان اینستاگرامی و همهتواند مهماعتماد می .0

زمینه تجربی و میل و باور افراد به ارتباطات اجتماعی، که زمینه ساز اعتماد هستند،  وفاداری به برندی خاص، دانش مشتریان،

های اینستاگرامی فرش احتیاط کنند تا در معرض کلاهبرداران دنیای ها و فروشگاهی مردم باید در انتخاب صفحات شرکتعامه

هایی نظیر؛ حلتوانند، از راهستاگرامی فرش دستباف میهای اینمجازی قرار نگیرند. جهت کسب اعتماد بیشتر مشتریان، فروشگاه

 بهره جست. پس گرفتن محصول در صورت عدم رضایت مشتری ، بیمه، ضمانت پرداخت و خدمات دیگر...
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حفو مشتری و فالوورزهای اینستاگرامی همانطور که در پرسشنامه مطرح شد، به عوامل متعددی وابسته است. اما از مهمترین  .4

نفر  07پاسخ دهندگان، تعداد  793های بدست آمده از سوال آخر پرسشنامه است که از تعداد ل به نظر محقق، دادهاین عوام

نفر گزینه موافق زده اند که بیانگر اهمیت بالای این موضوع و رعایت کردن آن در بازاریابی  70گزینه خیلی موافق و تعداد 

های فروش و تبلیغات دارند، این های اجتماعی فعالیتام کسانی که در شبکهشود تمهای اجتماعی دارد و پیشنهاد میشبکه

ها و فروشندگان اینستاگرام، ماندگاری مشتری نکته را رعایت کنند، که جدا سازی مسائل شخصی از کسب و کار، توسط شرکت

 را به دنبال دارد و بالعکس. 

ای از جمله اقتصاد و مدیریت، رشتههای بینود که با کمک متخصصشبه فعالان حوزه فرش، چه سنتی، چه علمی، پیشنهاد می .1

مهندسین برنامه نویسی نرم افزار و شبکه، ارتباطات و...در راستای همراه شدن با این انقلاب عصر جدید که همانا جهان الکترونیک 

 است همراه شده، تا در این سیل جاری غرق نشوند.

 منابع

 70،بررسی عوامل موثر بر افزایش اعتماد مشتریان در خرید کالا و خدمات اینترنتی ،هیوا فاروقی،شافعی رضا ، آزاده شیخی . 7      

 .7073. 9و 4و 0های اجتماعی،ص . جلیلیان و میجانی ، بازاریابی از طریق شبکه2

 .7073. کاتلر،فیلیپ، مدیریت بازاریابی، ترجمه بهمن فروزنده، نشر آموخته، چاپ هفتم،0

های عمل(، ترجمه سینا قربانلو، نشر مبلغان، چاپ ویلیام ولز،جان برنت،ساندرا موریارتی، تبلیغات تجاری) اصول و شیوه. 4

 .7060اول،
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