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چکیده
انتخاب نوع  سرمایه گذاری موتور محرک رشد اقتصادی جوامع است.  در این راستا عوامل مختلفی بر فرایند 
سرمایه گذاری افراد تأثیرگذار است؛ یکی از این عوامل رسانه ها هستند. در دنیای امروز، رسانه ها، به عنوان یک منبع 
اطلاعاتی مناسب و نافذ در همه امور یک جامعه دخالت دارند، در همین راستا نقش مهمی در آگاهی و اطلاع رسانی 
اعضای آن جامعه و در ارتباط با روش های سرمایه گذاری ایفا می کنند. بنابراین هدف از این مطالعه، بررسی رابطه بین 
مصرف رسانه و سرمایه گذاری در دارایی های مالی است. روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی است. جامعة آماری 
پژوهش حاضر، صاحبان مشاغل آزاد سطح شهر مشهد بود که با استفاده از نمونه گیری خوشه ای، 107 نفر از آنها برای 
نمونه انتخاب شدند. ابزار جمع آوری داده ها، پرسشنامة محقق ساختة مصرف رسانه و سرمایه گذاری بود. نتایج حاصل 
از بررسی فرضیه ها حاکی از آن است که بین مصرف رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت، بین مصرف 
رسانه های پخش و سرمایه گذاری در سپرده بانکی، اوراق مشارکت و سهام شرکت ها، و بین مصرف رسانه های دیجیتال 
و سپرده گذاری در بانک و سرمایه گذاری در سهام رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. اما همین نتایج نشان می دهد بین 
مصرف رسانه های چاپی و سپرده گذاری بانکی و سرمایه گذاری در سهام، و بین مصرف رسانه دیجیتال و سرمایه گذاری 
در اوراق مشارکت رابطه معناداری وجود ندارد. نتایج مطالعه حاکی از تأثیر مهم رسانه ها، به خصوص رسانه های پخش 

در توسعة اقتصادی کشور است.

کلیدواژه: دارایی های مالی، سپرده گذاری بانکی، اوراق مشارکت، سهام بورس اوراق بهادار، رسانه.
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مقدمه
در هر جامعه ای عده ای از فعالان اقتصادی برای ایجاد و راه اندازی فعالیت های اقتصادی به منابع مالی 
نیاز دارند، در مقابل گروهی دیگر از افراد منابع مالی مازاد در اختیار دارند، اما به دلیل عدم آگاهی از 
روش های مختلف و مناسب برای سرمایه گذاری، از به حرکت درآوردن چرخه اقتصادی باز مانده و 
زمینه را برای عدم تخصیص بهینه منابع در سطح جامعه فراهم می کنند که در نهایت عدم رشد، پیشرفت و 
سازندگی جامعه را در پی خواهد داشت. امروزه افراد برای سرمایه گذاری منابع مالی خود، دامنه انتخاب 
بسیار وسیعی دارند، این امر به نوبه خود باعث پیچیده شدن تصمیم گیری،  برای سرمایه گذاری مناسب 
خواهد شد. از این رو افراد برای انتخاب از بین گزینه های مختلف به اطلاعات جامع و کاملی نیاز دارند. 
برای اتخاذ تصمیم های بهینه لازم است، منابع اطلاعاتی مناسبی  در اختیار افراد قرار گیرد.  از آنجا که 
عصر ارتباطات واژة مناسبی برای دوران کنونی است، وسایل ارتباط جمعی می توانند نقش مهمی در 
ارتقای سطح آگاهی های عمومی اعضای جامعه ایفا کنند. رسانه ها یکی از وسایل ارتباط جمعی هستند 
و با استفاده از جاذبة خود، هنوز هم بیشترین مخاطبان جامعه را به خود اختصاص داده اند. ویژگی اصلی 
رسانه ها فراگیر بودن آنها است. با توجه به اینکه امروزه افراد در بخش زیادی از اوقات خود، از آنها استفاده 
می کنند، منبع بسیار غنی و مهمی برای دستیابی به اطلاعات به شمار می آیند و  از طریق رسانه ها می توان 

به بخشی از اطلاعات مورد نیاز برای تصمیم گیری دست یافت.
در تحقیق های پیشین، تأثیر سایر متغیرها بر تصمیم های مربوط به سرمایه گذاری افراد مورد 
پژوهش قرار گرفته است؛ از جمله می توان به اثر اطلاعات مختلف بر تصمیم های سرمایه گذاری 
)تهرانی و ابراهیمی،1390(، اثر اهرم مالی بر تصمیم های سرمایه گذاری )افشاری و همکاران،1391( 
و یا تأثیر خشم و اضطراب بر تصمیم های سرمایه گذاری )Gambetti & Giusberti, 2012(  اشاره 
کرد. اما با وجود پژوهش هایی از این دست، هنوز هم بسیاری از سرمایه گذاری منابع مالی خود 
در دارایی هایی که گرداننده چرخه اقتصادی جامعه هستند، خودداری می کنند؛ که علت این امر 
می تواند عدم شناخت و اطلاع رسانی کافی به مردم در ارتباط با ویژگی های دارایی های مالی باشد 
از آنجایی که تاکنون تحقیقی در رابطه با تأثیر رسانه ها بر تصمیم های سرمایه گذاران در انتخاب 
دارایی های مالی صورت نگرفته، هدف  تحقیق حاضر پاسخ به این سؤال است که آیا مصرف رسانه 

می تواند بر سرمایه گذاری افراد صاحب سرمایه در دارایی های مالی تأثیرگذار باشد یا خیر؟
در این پژوهش، پس از مروری بر ادبیات مرتبط با موضوع، پیشینه و بسط فرضیه ها، روش 
نتیجه گیری و  نهایت  نتایج  و در  بعدی تجزیه و تحلیل  تحقیق تشریح خواهد شد در بخش 

پیشنهادهای تحقیق ارائه می شود.

مبانی نظری 
یکی از شرایط رقابت کامل، شفافیت اطلاعات است که فقدان آن باعث پیدایش رانت می شود. 
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با مقداری “توروش” )bias( می توان تقارن اطلاعات تعریف کرد. تقارن  شفافیت اطلاعات را 
اطلاعات یعنی طرفین مبادله به یک اندازه از کیفیت کالای مورد مبادله و شرایط آن در بازار اطلاع 
داشته باشند )هاشمی و صادقی، 1389(. در دهة 1970 میلادی، سه دانشمند به نام مایکل اسپنس، 
جرج اکرلوف و جوزف استیلیتز، در زمینه اقتصاد اطلاعات نظریه ای را پایه گذاری کردند که به 
نظریة “عدم تقارن اطلاعات” موسوم شد. اکرلوف نشان داد که عدم تقارن اطلاعاتی می تواند 
موجب افزایش گزینش مغایر در بازارها شود که این امر قبل از وقوع معامله برای افراد به وجود 
می آید )قائمی و وطن پرست، 1384(. عدم تقارن اطلاعات به حالتی اطلاق می شود که یکی از 
طرفین معامله کمتر از طرف دیگر در مورد کالا یا وضعیت بازار اطلاعات داشته باشد؛ به عبارت 
دیگر توزیع اطلاعات بین کلیه استفاده کنندگان از اطلاعات، ناهمسان باشد. در صورتی که اطلاعات 
به صورت نامتقارن بین افراد توزیع شود، می تواند نسبت به موضوعی واحد نتایج متفاوتی را ایجاد 
کند. مشکل عدم تقارن اطلاعاتی، متأثر از تفاوت اطلاعاتی و انگیزه های متناقض بین کارآفرینان و 
پس اندازکنندگان است. این موضوع می تواند بالقوه منجر به اختلال در عملکرد بازار شود. )هاشمی 

و صادقی، 1389(
برخلاف سرمایه گذاران نهادی، که اطلاعات مربوط به شرکت ها را مستقیم از طریق نمایندگان 
خود در هیئت مدیره کسب می کنند، سرمایه گذاران فردی نمی توانند اطلاعات شرکت ها را به 
سادگی به دست آورند. این عامل باعث عدم تقارن اطلاعاتی بین این دو دسته سرمایه گذار خواهد 
شد، بنابراین تکیة سرمایه گذاران فردی، بیشتر بر اطلاعات دریافتی از سوی رسانه های جمعی است؛ 
به همین دلیل رسانه ها در آگاهی مخاطبان، به خصوص سرمایه گذاران ناتوان از اخبار شرکت ها 

نقش مهمی  دارند. )برزگری خانقاه و همکاران، 1396(
رسانه ها، ابزار یا موقعیت هایی هستند که به وسیلة آن، پیام ارائه می شود. به عبارت دیگر رسانه ها 
ابزاری برای ذخیره سازی و عرضه اطلاعات هستند )آقازاده و همکاران، 1394(. تئوری سازمان ها، 
رسانه ها را یـک شاخص اجتماعی مشروع می داند که منـعکس کنندة نظرهـای عمـوم مـردم است 
)Lyon & Montgomery, 2013(. در واقع رسانه ها  عنصر مهمی  از فرایند تطابق فرهنگی شناخته 

 شده اند )Croucher, 2011(. در این راستا رسانه های جمعی به طور گسترده ای یکی از مهم ترین منابع 
ارائه دهنده اطلاعات عمومی هستند. پژوهش در مورد نقش رسانه ها در بازارهای مالی به تازگی شروع 
شده و  تلاش می کند تأثیر پوشش رسانه ها را، بر بازارهای مالی اندازه گیری کند. به طور خاص، 
سرمایه گذاران فردی یک طبقه از معامله گران هستند که به احتمال بیشتری تحت تأثیر محدودیت های 
سرمایه گذاری قرار می گیرند، لذا تأثیر رسانه های جمعی بر فعالیت ها و معاملات تجاری آنها قابل 
توجه است )Aman et al., 2016(. برخی مطالعات نشان می دهند رسانه های چاپی بر حجم معاملات 

)Tetoc, Engelberg & Parsons, 2011( .و قیمت گذاری سهام شرکت ها تأثیر دارند
رفتار معاملاتی افراد، پیامدهای مهمی برای درک و پردازش اطلاعات از طریق رسانه های 



116

4 
ارة

شم
 / 

هم
ت و ن

یس
ل ب

سا
 /

جمعی در بازار سهام دارد. از یک سو ظرفیت سرمایه گذار فردی برای شناسایی یا جمع آوری 
اطلاعات محدودتر از سرمایه گذاران نهادی است؛ به طوری که  اخبار به دست آمده از رسانه های 
جمعی می تواند تأثیر بیشتری بر رفتار تجاری افراد بگذارد )Barber & odean, 2008(  از سوی 
دیگر سرمایه گذار فردی، می تواند معامله گری معمولی باشد که تصمیم های تجاری خود را به طور 
)Barber & Loeffler, 1993; TetLoc, 2007( .غیر منطقی و با توجه به اخبار قابل مشاهده می گیرد
به عقیده برخی محققان، گزارش هایی که رسانه ها منتشر کرده اند از چند طریق می توانند بر 

محتوای اطلاعاتی قیمت سهام تأثیر مثبت یا منفی بگذارند: 
y  نخست اینکه گزارش های رسانه ای هزینة جمع آوری اطلاعات سرمایه گذاران کوچک و متوسط

را کاهش داده و می توانند دامنة اطلاعات موجود را گسترش دهند؛ 
y  دوم اینکه گزارش های رسانه ای، موجب فشار افکار عمومی خواهند شد، این عامل به حمایت

از سرمایه گذار و حاکمیت شرکتی کمک می کند؛ در نهایت احتمال نفوذ و غلبة سرمایه گذاران 
خارجی بر سرمایه گذاران داخلی را کاهش می دهد. )Dyck et al., 2007( سانه ها نقش مهمی 
در آگاهی مخاطبان، به خصوص سرمایه گذاران ناتوان از اخبار شرکت ها دارند.   رسانه ها با آگاه 
کردن اقشار جامعه از مزایا و ویژگی های دارایی های مالی متعدد، اعضای جامعه را به سمت 

پیشبرد اهداف کلان دولت سوق داده و زمینة توسعه هر چه بیشتر جامعه را مهیا می کنند.
در ارتباط با رسانه، صاحب نظران متعدد، نظریه ها و تئوری های حائز اهمیتی را ارائه کرده اند؛ 
اما شاید به جرأت بتوان گفت یکی از برجسته ترین نظریه ها در زمینة رسانه و نقش تلویزیون، “ 
نظریه کشت” است. این نظریه را جرج گربنر )George Gerbner( رئیس دانشکده ارتباطات آننبرگ 
دانشگاه پنسیلوانیا ایالات متحده آمریکا، مطرح )Oketunmbi, 2014(، و در آن بر نقش تلویزیون 
به عنوان بازوی فرهنگی تأکید کرده است )رحمان زاده و غفاری معین،1390(. بررسی مطالعات 
برخی دانشمندان1  نشان داد که پایه نظریه کشت این است که برداشت برخی از بینندگان پرمصرف 
تلویزیون از جهان اجتماعی، بسیار به ساختار جهان ارائه شده در تلویزیون نزدیک خواهد بود. این 
بدین معناست که طول مدت قرار گرفتن در معرض واقعیت های شبیه سازی شده در تلویزیون، به 
طور مستقیم با درک افراد از واقعیت ها تناسب دارد. )Ibid(. پوشام با بهره گیری از آراء گربنر، به  
ویژه نظریه کاشت  رسانه ای، تلویزیون را عاملی مؤثر بر شخصیت افراد می داند. )محمدی رجا و 

همکاران، 1396(
نگرش  و  رفتارها  باورها،  مورد  در  تلویزیون  تماشای  تأثیر  سنجش  برای  روشی  تئوری کشت 
بیشتر  تلویزیون هستند  بینندگان پرمصرف  افرادی که  افراد است. تحلیلگران کشت فرض می کنند، 
 احتمـال دارد که بــاورهـا و نگـرش هـایشان مـطابق با پیـام ها و جـهان از دیـدگاه تلویزیون بـاشد

)Stefanone et al., 2010  به نقل از Lett et al., 2004( و به سؤال های مرتبط با واقعیت های اجتماعی 
با دیدگاه تلویزیون پاسخ می دهند، بدین ترتیب کشت حاصل می شود )Croucher, 2011(. گربنر و 



117

... 
ری

گذا
ایه 

رم
 س

ه و
سان

ف ر
صر

ن م
ه بی

ابط
ی ر

رس
بر

همکارانش توضیح دادند که محتوای تلویزیون باعث به تصویر کشیدن واقعیت های اجتماعی می شود. 
یافته های آنان نشان داد که بین تماشای تلویزیون و درک جهان واقعی، میان بینندگان تلویزیون همبستگی 
مثبت وجود دارد )Oktunmbi, 2014(. در نتیجه تلویزیون منابع اطلاعاتی و آگاهی های دیگر را کنار 
زده  یا آن منابع را با آگاهی هایی که از تلویزیون به دست آمده، همسو می کند )رحمان زاده و غفاری 
معین،1390(. با توجه به نظریة کشت، موضوعاتی که بسیار پخش می شوند، یا پیام های مشابه، می توانند 

 )Bilandzic & Busselle, 2008( .درک بیننده را از واقعیت های اجتماعی تغییر دهند
امروزه همزمان با پیشرفت فناوری، با طیف وسیعی از وسایل ارتباط جمعی مواجه هستیم که 
بین آنها رسانه های جمعی به دلیل تأثیراتشان، مهم ترین وسایل ارتباط جمعی محسوب می  شوند. 
امروزه جامعه شناسان رسانه های جمعی را Mass media  می خوانند، به خصوص رادیو و تلویزیون 
که علی رغم حضور اینترنت و ماهواره، هنوز بیشترین مخاطب را در جامعه به خود اختصاص 
داده اند و تأثیراتی آشکار، سریع، مستقیم، متعدد و بسیار نافذ دارند. این تأثیرات بر بنیادها، رفتارها، 
فرهنگ، سنتّ ها، عادات، روابط و مدهای رایج سایه می افکند )دادور، 1385(. به عقیده تایلر و 
کوک )1984( به طور کلی، رسانه های جمعی بر قضاوت های شهروندان در مورد جهان مؤثر 
هستند )Lett et al., 2004(. رسانه های جمعی انواع مختلفی از وسایل ارتباطی را در بر می گیرند، 
که هر کدام از آنها بر شکل گیری رفتار فردی اعضای جامعه، تأثیر خاص خود را دارد؛ از جمله این 

رسانه ها می توان رسانه های چاپی، رسانه های دیداری ـ شنیداری و دیجیتال را نام برد.

رسانه های چاپی
این رسانه ها شامل روزنامه ها، مجله ها و کتاب ها است که از قدیمی ترین نوع رسانه ها محسوب 
می شوند. روزنامه ها به دلیل اینکه دسترسی روزانه و مستمر به اخبار و اطلاعات را فراهم می آورند 
بسیار مورد توجه مردم هستند. انتشار دوره ای مهم ترین خصوصیت مطبوعات است. مطبوعات در 
مورد چیزهایی صحبت می کنند که به روز باشد. روزنامه ها اگر راجع به گذشته حرف بزنند مورد 
قبول مردم واقع نمی شوند؛ زیرا مردم دوست دارند روزنامه ها را ورق زده و از مسائل روز باخبر 
باشند. روزنامه امکان بررسی و تحلیل و تفسیر وقایع و مسائل اجتماعی را، به نحو شایسته می دهد. 

)منصوری شاد، 1389(

رسانه های دیداری ـ شنیداری 
این رسانه ها شامل رادیو و تلویزیون می شود. بیشتر نظریه پردازان معتقدند که رسانه های دیداری 
 ـ شنیداری بر اندیشه ها، زندگی و الگوهای رفتاری مخاطبان تأثیر می گذارند )باصری و حاجیانی، 
1389(. به گفته ژان کازنو )Jean Kazeneure(، رادیو و تلویزیون خصلت تحمیل کنندگی دارند و 
امکان ندارد شنونده و بیننده بتوانند نسبت به آن عکس العمل نشان دهد )دادور، 1385(. در مقایسه 
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 با دیگر رسانه های جمعی، تلویزیون به عنوان یک نیروی غالب اجتماعی، نفوذ غالب هم دارد
)Lett et al., 2004( .کاستلو )Castello, 2009( تأکید می کند که تلویزیون در حال حاضر یکی از 

واسطه ها و حلقه های اصلی بین مردم و محیط اجتماعی آنان و نیرومندترین ابزار در خلق تصورات 
ملی است. از نظر او پیام ها و تصاویر تلویزیونی، محصولات فرهنگی  هستند که کمتر در معرض 
چون و چرا قرار می گیرند و از جانب مخاطبان، امری عادی و طبیعی فرض می شوند؛ به طوری که 
امروزه تلویزیون به بخش عمده ای از زندگی ما تبدیل  شده و ما بیش از هر فعالیت دیگری، 

 )Kubey & Csikszentmihalyi, 2002( .تلویزیون تماشا می کنیم

رسانه های دیجیتال
تأثیر فناوری های نوین اطلاعاتی و ارتباطی قر ن گذشته، منجر به جهشی عظیم در زندگی بشر شد. 
در این میان اینترنت نقش مهم تری را برعهده داشته و دارد. دریافت اطلاعات در هر زمان، دسترسی 
به منابع مختلف علمی، کتابخانه ها، مراکز فرهنگی، حتی منابع سرگرم کننده و در عین حال ابزاری 

برای آموزش از ویژگی های آن محسوب می شود. )علی آبادی، 1392(
اینترنت، یکی از پرطرفدارترین رسانه ها و دستاوردهای بزرگ بشر در عرصه فناوری ارتباطی 
در  پیشرفته و کشورهای  بشر در جوامع  زندگی  بر  تأثیری شگرف  پیدایش،  آغاز  از  که  است 
حال توسعه داشته گذاشته است )امیری و نوری مراد آبادی،1391(. فناوری های اینترنتی با تمام 
جنبه های مختلفی که دارند، تأثیرگذارترین و شاخص ترین نماد ارتباطات مدرن در قرن جدید 
است )موسوی، 1370(. اینترنت و رسانه های اجتماعی، با فراهم کردن کانال هایی که به تعاملات و 
ارتباط بین مصرف کنندگان و کسب و کارها کمک می کند، راه های ارتباطی مردم را تغییر داده اند. 

)Buhalis & Mamalakis, 2015(

دارایی های مالی
در تعریف دارایی های مالی، می توان گفت اوراقی هستند که دولت ها و شرکت ها منتشر می کنند. 
دارایی های مالی، حاوی منفعت یا ارزش معمول نقدی در آینده هستند که دو عملکرد اساسی 
اقتصادی دارند. عملکرد نخست، انتقال وجوه از عرضه کنندگان وجه به کسانی است که برای 
سرمایه گذاری در دارایی های فیزیکی به آن نیاز دارند؛ عملکرد دوم توزیع خطر حاصل از تحصیل 
اقتصادی  متقاضیان وجوه و عرضه کنندگان آن است. تحولات سیستم  بین  دارایی های مشهود، 
کشور و گسترش حوزة فیزیکی بازار سرمایه موجب شده تا فرهنگ سرمایه گذاری در دارایی های 
مالی بین عموم مردم، جایگاه ویژه ای یابد )جعفری، 1388(. از سویی علاقه فراوان سرمایه گذاران 
به استفاده از دارایی های متنوع مالی، به جای نگهداری پول نقد، کم کم سبب خلق تعداد زیادی 
دارایی مالی شد به گونه ای که افراد مختلف، امکان انتخاب از بین چندین دارایی را داشته باشند 
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)مرادی و کیوانفر،1391(. این دارایی ها شامل انواع مختلفی هستند که متداول ترین آنها سپرده های 
بانکی، اوراق مشارکت و اوراق بهادار )سهام شرکت ها( است. سرمایه گذاری در سپرده های بانکی، 
می تواند مستقیم از سوی خود مردم با سپردن وجوه نقد به بانک ها صورت گیرد )انواری رستمی 
و لاری سمنانی، 1386(. با توجه به اینکه سپرده های بانکی از بازده ثابت و معینی برخوردارند، 

بسیاری از افراد برای کاهش سطح ریسک اقدام به سرمایه گذاری در این نوع دارایی ها می کنند.
نوع دیگر از دارایی های مالی، سرمایه گذاری در اوراق مشارکت است. اوراق مشارکت، اوراق 
بهاداری است که سازمان های فعال، با مجوز بانک مرکزی برای تأمین بخشی از منابع مالی مورد 
نیاز طرح های سودآور تولیدی و خدماتی خود، در چارچوب عقد مشارکت مدنی، منتشر می کنند 
)منصف و منصوری، 1389(. یکی دیگر از دارایی های مالی، شامل سرمایه گذاری در سهام شرکت ها 
یا به عبارتی اوراق بهادار است. این اوراق نشانگر مالکیت صاحبان سهام؛ در شرکت منتشرکنندة 
اوراق، هستند )جونز، 1391(. بسیاری از اعضای جامعه این نوع از دارایی ها را به علت ریسک 
بالایی که دارند، برای سرمایه گذاری وجوه و منابع مازادشان در نظر نمی گیرند علت این امر ممکن 
است عدم شناخت و آگاهی عمومی از ویژگی های این نوع دارایی ها باشد؛ بدین جهت دولت 
می تواند اقدامات و برنامه ریزی های خود را در خصوص آگاهی هر چه بیشتر افکار عمومی در 
این زمینه از طریق رسانه ها انجام دهد. در مطالعة حاضر سعی شده تا نقش مصرف رسانه افراد در 
انتخاب دارایی های مالی آنان مورد بررسی قرار گیرد که نتایج حاصل از آن، دولت ها را در دستیابی 

به اهداف اقتصادی و اجتماعی خود یاری خواهد کرد.

پیشینة تحقیق
مادیتینوس و همکاران )Maditions et al., 2007( رفتار سرمایه گذاران در بورس اوراق بهادار آتن را 
مورد بررسی قرار دادند و بیان کردند که سرمایه گذاران فردی، هنگام تصمیم گیری برای سرمایه گذاری، 
بیشتر بر اخبار روزنامه ها، رسانه ها و شایعات بازار تکیه می کنند، در حالی که سرمایه گذاران حرفه ای 
بر تحلیل های تکنیکی و بنیادی تأکید دارند. هوفنگ )2011( به این نتیجه رسید که پیامی که رسانه ها 
منتقل می کنند، اساسی ترین نقش را در انتشار و فیلتر کردن اطلاعات به مخاطبان، به  ویژه خرده فروشان 
ساده لوح دارد. آمان و همکاران )2013( دریافتند که افزایش جریان اطلاعات از طریق تلویزیون، به 

طور قابل توجهی با حجم معاملات بیشتر و تغییر بیشتر قیمت سهام مرتبط است.
در ارتباط با نقش رسانه ها بر عملکرد سهام شرکت، یو و همکاران )yu et al., 2013( در 
تحقیق خود نشان دادند که رسانه های اجتماعی در مقایسه با رسانه های سنتّی، تأثیر قوی تری بر 
عملکرد سهام شرکت دارند. اشنایدرجانز و همکارانش )Schniederjans et al., 2013( از دیدگاه 
مدیریت، رابطه بین عملکرد شرکت و رسانه های اجتماعی را بررسی و چنین استدلال کردند که 
 یک ارتباط جزئی، بین استفاده از رسانه های اجتماعی و عملکرد مالی وجود دارد. لیو و همکاران
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)Luo et al., 2013( نیز نشان دادند رسانه های اجتماعی قدرت پیش بینی کنندگی قوی، برای ارزش 

آتی حقوق صاحبان سهام شرکت ها دارند. لاگ مایر )Lugmayr, 2013( در پژوهش خود دریافت 
که اخبار و اطلاعات، کلیدهایی برای سرمایه گذاری موفق هستند و رسانه های اجتماعی، یک منبع 

اضافی در تصمیم گیری و برنامه ریزی سرمایه گذاری فراهم می کنند.
نتایج مطالعه ژانگ و همکاران )Zhangab et al., 2017( نشان می دهد که رسانه های جدید نقش 
مهمی در بازار سهام ایفا می کنند و در حال جانشین شدن با رسانه های جمعی هستند. همچنین 
نتایج مطالعه چن هویی و چان )Chen-Hui & Chan, 2017( حاکی از آن است که انواع مختلف 
سرمایه گذاران، پاسخ های مختلفی به پوشش رسانه ای داده اند. نتایج به دست آمده نشان داد که 

پوشش های رسانه ای به طور معناداری، با کسب بازده های غیر عادی مرتبط هستند.
در بین پژوهش های داخلی، آقایی و مختاریان )1383( پژوهشی در زمینة عوامل مؤثر بر تصمیم گیری 
سرمایه گذاران در بورس تهران انجام دادند و به این نتیجه رسیدند که اکثریت سرمایه گذاران علاقه کمی 
به سفته بازی و معاملات پرریسک دارند. علیزاده و فتحی نیا )1385( در پژوهشی با عنوان رابطه میزان 
استفاده از رسانه ها و طرز فکر مخاطبان به بررسی تأثیر تماشای تلویزیون بر موافقت یا مخالفت مخاطبان 
با ایده های مطرح  شده در برنامه های سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، ورزشی و غیره پرداخته اند. نتایج این 
پژوهش نشان داد  که با افزایش پایگاه اقتصادی، اجتماعی مخاطبان، بر مخالفت آنان با ایده های اقتصادی، 

سیاسی و مذهبی، در برنامه های رسانه ملی افزوده می شود. 
میزان  میان  ارتباط  زمینه  در  که  پژوهشی  در   )1386( سمنانی  لاری  و  رستمی  انواری 
سرمایه گذاری در سپرده های بانکی و اوراق مشارکت با میزان جذابیت سرمایه گذاری در بورس 
تهران داشتند، به این نتیجه رسیدند که بین میزان جذابیت سرمایه گذاری در سپرده های بانکی و 
جذابیت سرمایه گذاری در بورس، ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. لشکری و مرتاضی )1390( 
در مطالعه خود در ارتباط با نظریة مالی رفتاری و تأثیر آن بر حجم سرمایه گذاری افراد در بورس 
تهران، چنین استدلال کردند که حجم سرمایه گذاری با اعتماد به  نفس افراد رابطه مستقیم و با 
منطق افراد رابطه عکس دارد و همیشه افراد عقلانی عمل نمی کنند. نتایج پژوهش برزگری خانقاه 
و همکاران )1396( حاکی از رابطه معنادار میان استفاده از رسانه های جمعی و مشارکت در بورس 
و انتخاب سهام توسط سرمایه گذاران بوده است. بر اساس نتایج این پژوهش سرمایه گذاران جهت 

مشارکت و انتخاب نوع سهام بیشتر از رسانه های جمعی اینترنت و تلویزیون استفاده می کنند.

 فرضیه های تحقیق
1.   بین مصرف رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در سپرده های بانکی ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.
2.   بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و سرمایه گذاری در سپرده های بانکی ارتباط مثبت و 

معنادار وجود دارد.
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3.  بین مصرف رسانه های دیجیتال و سرمایه گذاری در سپرده های بانکی ارتباط مثبت و معنادار وجود 
دارد.

4.  بین مصرف رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.
5.  بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ارتباط مثبت و معنادار 

وجود دارد.
6.  بین مصرف رسانه های دیجیتال و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.

7.  بین مصرف رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در اوراق بهادار ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.
8.  بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و سرمایه گذاری در اوراق بهادار ارتباط مثبت و معنادار 

وجود دارد.
9.  بین مصرف رسانه های دیجیتال و سرمایه گذاری در اوراق بهادار ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.

روش شناسی تحقیق
این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر اجرا توصیفی و از نظر جمع آوری داده ها جزء پژوهش های 
پیمایشی محسوب می شود. متغیر مستقل در پژوهش حاضر مصرف رسانه ای است، که برای آن سه 
بعُد مصرف رسانه های چاپی، رسانه های دیداری ـ شنیداری و رسانه های دیجیتال در نظر گرفته 
شد. همچنین متغیر وابسته در این پژوهش سرمایه گذاری در دارایی های مالی است، که سپرده های 

بانکی، اوراق مشارکت و اوراق بهادار به عنوان ابعاد آن در نظر گرفته شده است. 
برای جمع آوری داده های تحقیق، در جهت تحلیل فرضیه ها از دو پرسشنامه محقق ساخته 
مصرف رسانه ای و سرمایه گذاری در دارایی های مالی بهره گرفته شد. به منظور اندازه گیری مصرف 
رسانه ای افراد از پرسشنامه ای با 18 سؤال که میزان و نوع مصرف رسانه ای افراد را می سنجد 
و همچنین برای اندازه گیری سرمایه گذاری در انواع دارایی های مالی، پرسشنامه ای با 19 سؤال 
طراحی و استفاده شد؛ که در این پرسشنامه از میزان علاقه مندی افراد و نوع دارایی های مالی انتخابی 
آنها برای سرمایه گذاری وجوه مازادشان پرسیده ایم. بررسی روایی ابزار تحقیق به عهده استادان 
خبره گذاشته و از آنها خواسته شد نظر خود را در مورد نسخه اولیه پرسشنامه اعلام کنند، سپس 
متناسب با نظر آنها برخی از سؤال ها اصلاح و برخی حذف شد، که در آخر پرسشنامه اصلاح شده 
با 31 سؤال پرسشنامة مصرف رسانه ای با 16 سؤال و پرسشنامة سرمایه گذاری با 15 سؤال به 
دست آمد. پرسشنامه های مذکور بر اساس مقیاس لیکرت از دامنة کاملًا موافق تا کاملًا مخالف 
نمره گذاری و سپس روی یک گروه 35 نفری، به صورت آزمایشی اجرا شد. ضریب آلفای کرونباخ 
برای پرسشنامة سرمایه گذاری در دارایی های مالی 0/74 و برای پرسشنامه مصرف رسانه ای 0/76 

به دست آمد، که اعتبار بالای پرسشنامه را نشان می دهد. 
با توجه به اینکه در مطالعة حاضر هدف، بررسی تأثیر رسانه های جمعی بر نوع سرمایه گذاری 
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در دارایی های مالی افراد بوده است، جامعة آماری پژوهش صاحبان مشاغل آزاد سطح شهر مشهد 
در نظر گرفته شد. در این راستا با استفاده از روش نمونه گیری خوشه ای یکی از نواحی ده گانة 
مشهد و بعد از آن یکی از بازارهای بزرگ آن ناحیه انتخاب شد. حجم نمونه، بر اساس روش 
مورگان،  103نفر تعیین شد. پرسشنامة پژوهش، به صورت تصادفی به کسبه بازار ارائه شد. مجموع 
پرسشنامه های دریافتی 120 پرسشنامه بود، که پاسخ 13 پرسشنامه ناقص بود. از این رو تجزیه 
و تحلیل داده ها بر اساس 107 پرسشنامه صحیح انجام شد. برای آزمون فرضیه های تحقیق از 
روش رگرسیون چند متغیره استفاده شد. این روش برای تعیین اهمیت ارتباط بین متغیر وابسته و 

متغیرهای مستقل مورد استفاده قرار می گیرد.

یافته های پژوهش
جدول 1، میانگین و انحراف استاندارد نمره های شرکت کنندگان را، در هر یک از ابعاد مصرف 
رسانه ای و سرمایه گذاری در دارایی های مالی نشان می دهد. آماره میانگین نشان دهنده متوسط امتیاز 
داده شده به مجموع سؤال های هر متغیر است. انحراف معیار نیز پراکندگی داده ها از میانگین را 
نشان می دهد. انحراف معیار کم، نشان دهندة پراکندگی کم داده ها از میانگین، و انحراف معیار زیاد 

نشان دهندة پراکندگی زیاد داده ها از میانگین است. 
و  پخش،  رسانه های  به  مربوط   )16/981( میانگین  بالاترین  رسانه ای،  ابعاد مصرف  بین  در 
پایین ترین میانگین )13/654( مربوط به رسانه های چاپی است. بالاترین انحراف استاندارد )4/888( 
مربوط به ابعاد رسانه های دیجیتال و پایین ترین آن )3/776( مربوط به رسانه های دیداری ـ شنیداری 
است. همچنین در بین ابعاد دارایی های مالی، بالاترین میانگین )17/009( مربوط به سپرده های 
بانکی و پایین ترین میانگین )12/140( مربوط به اوراق بهادار، بالاترین انحراف استاندارد  )5/558( 
اوراق به  است  مربوط   )3/607( استاندارد،  انحراف  پایین ترین  و  بانکی  سپرده  ابعاد  به   مربوط 

مشارکت است.

جدول 1.  میانگین و انحراف استاندارد نمرات پاسخ دهندگان در هر یک از ابعاد مصرف رسانه ای و 
دارایی های مالی

انحراف میانگینمتغیر
انحراف میانگینمتغیراستاندارد

استاندارد

17/0095/558سپرده بانکی13/6544/708رسانه چاپی

13/8783/607اوراق مشارکت16/9813/776رسانه دیداری ـ شنیداری

12/1404/959اوراق بهادار14/0284/888رسانه دیجیتال
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جدول 2، همبستگی پیرسون بین هر یک از ابعاد مصرف رسانه ای با ابعاد دارایی های مالی را نشان 
می دهد. ضریب همبستگی ابزاری است که وجود و نوع رابطه بین یک متغیر کمّی با متغیر کمّی 
دیگر را مشخص می کند. مقدار آن بین 1 و 1- است که عدد مثبت نشان دهندة رابطة مستقیم، و 
عدد منفی نشان دهندة رابطة معکوس بین دو متغیر است. همان طور که در جدول ملاحظه می  شود، 
متغیر مصرف رسانه چاپی و  به جز  مالی،  دارایی های  ابعاد  و  ابعاد مصرف رسانه ای  کلیه  بین 
سپرده گذاری بانکی، همبستگی مثبت )رابطه مستقیم( وجود دارد. همچنین تمام همبستگی ها، به 
  ،p>0/05غیر از همبستگی بین رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در اوراق بهادار با سطح معناداری
در سطح )p>0/01( معنادار هستند؛ که در این میان بالاترین میزان همبستگی )R=0/494( مربوط 
به رسانه های دیجیتال و اوراق بهادار و کمترین میزان همبستگی )R =0/241( مربوط به رابطه 

رسانه های چاپی و اوراق بهادار است. 

جدول 2.  همبستگی ابعاد مصرف رسانه ای با ابعاد سرمایه گذاری

اوراق بهاداراوراق مشارکتسپرده بانکیمتغیر

*0/241**0/1230/353رسانه چاپی

**0/341**0/417**0/249رسانه دیداری ـ شنیداری

**0/494**0/275**0/337رسانه دیجیتال

*Correlation is significant at; P<0/05
 **Correlation is significant at; P<0/01

به منظور بررسی رابطه چندگانه مصرف رسانه با هریک از ابعاد سرمایه گذاری در دارایی های مالی، 
از تحلیل رگرسیون استفاده شده، که در جدول 3 و 4 نتایج آن ارائه شده است. همان طور که در 
جدول 3  مشاهده می شود، مقدار همبستگی چندگانه )R( رسانه های چاپی، دیداری ـ شنیداری و 
دیجیتال با سرمایه گذاری در سپرده های بانکی 0/389 و ضریب تعیین 0/151 است که نشان می دهد 
مقدار قابل تبیین واریانس های سرمایه گذاری در سپرده های بانکی از روی مصرف رسانه ای است. 
مقدار همبستگی چندگانه )R( رسانه های چاپی، دیداری ـ شنیداری و دیجیتال با سرمایه گذاری 
در اوراق مشارکت 0/504 و مقدار ضریب تعیین آن 0/254 است که نشان دهنده مقدار قابل تبیین 
واریانس های سرمایه گذاری در اوراق مشارکت از روی مصرف رسانه ای است. مقدار همبستگی 
چندگانه )R( رسانه های چاپی، دیداری ـ شنیداری و دیجیتال با سرمایه گذاری در اوراق بهادار 
0/560 و ضریب تعیین آن 0/314 به دست آمد که نشان  می دهد مقدار قابل تبیین واریانس های 
سرمایه گذاری در اوراق بهادار از روی مصرف رسانه ای است. همچنین سطح معناداری به دست 

آمده برای مقادیر F نشان می دهد تمام ضرایب در سطحP>0/01 معنا دار هستند.
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جدول 3.  نتایج مدل رگرسیون به ازای رابطه مصرف رسانه ای با ابعاد سرمایه گذاری

RR2 R2متغیر ملاکمتغیرپیش بین
تعدیل شده

خطای 
استاندارد 

برآورد
F سطح

معنا داری

رسانه های چاپی، 
پخش، دیجیتال

سپرده گذاری 
0/3890/1510/1275/1946/1250/001در بانک

رسانه های چاپی، 
پخش، دیجیتال

اوراق 
0/5040/2540/2323/16111/6670/000مشارکت

رسانه های چاپی، 
0/5600/3140/2944/16715/6890/000اوراق بهادارپخش، دیجیتال

جدول 4 ضرایب رگرسیون غیراستاندارد )B( و استاندارد )b( را، به ازای رگرسیون هر بعد از 
عوامل مصرف رسانه ای بر ابعاد دارایی های مالی نشان می دهد. زمانی که ضرایب رگرسیونی 
بین دو متغیر، مثبت باشد، یعنی با افزایش متغیر اول، متغیر دوم نیز افزایش و زمانی که این 
ضریب منفی است با افزایش متغیر اول، متغیر دوم کاهش می یابد. بررسی معنا دار بودن رابطه 
بین متغیرها از روی سطح معناداری )p( مشخص می  شود. در صورتی که مقدار p کمتر از 0/05 
و 0/01 باشد، رابطه بین متغیرها با اطمینان  95 درصد و 99 درصد معنادار است. همان طور که 
مشاهده می شود، در مجموع رابطة رسانة چاپی با بعُد سرمایه گذاری در اوراق مشارکت، در 
سطح p>0/05 معنا دار، ولی با ابعاد سپرده بانکی و اوراق بهادار، بی معنا است. از سویی رابطه 
رسانه های چاپی با تمام ابعاد دارایی های مالی، به غیر از سپرده بانکی، مثبت است؛ بدین معنا 
که افزایش سطح مصرف رسانه های چاپی تأثیر مثبت و فزاینده ای برای سرمایه گذاری در اوراق 
مشارکت و سهام شرکت ها دارد. مصرف رسانه پخش با بعُد سپرده گذاری بانکی در سطح 
P>0/05 معنا دار و با سایر ابعاد )اوراق مشارکت و اوراق بهادار( در سطح p>0/01 معنادار 
است و رابطه بین ابعاد رسانه های دیداری ـ شنیداری و سرمایه گذاری در دارایی های مالی مثبت 
 P>0/01 است. رابطه رسانه های دیجیتال با ابعاد سپرده گذاری بانکی و اوراق بهادار در سطح
معنادار و مثبت است. ولی در بعُد اوراق مشارکت رابطه  معنادار نیست، بدین معنا که مصرف 
رسانه های دیجیتال تأثیری بر سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ندارد. نتایج  نشان می دهد 
رابطه بین مصرف رسانه ها، به خصوص رسانه های پخش، بر انتخاب نوع سرمایه گذاری افراد 

بسیار تأثیر دارد.
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جدول 4.  ضرایب رگرسیون غیراستاندارد و استاندارد به ازای رگرسیون هر بعد از مصرف رسانه ای با 
سرمایه گذاری

متغیر ملاک 
)دارایی های مالی(

متغیر پیش بین
)مصرف 
رسانه ای(

ضرایب غیراستاندارد
ضرایب 
سطح bاستاندارد

معناداری
Β خطای

استاندارد

سپرده گذاری در بانک

0/2040/839-0/020-0/0240/116-رسانه چاپی
رسانه دیداری ـ 

*0/2980/1420/2032/1060/038شنیداری

**0/3490/1070/3073/2510/002رسانه دیجیتال

اوراق مشارکت

*0/1600/0700/2082/2660/026رسانه چاپی
رسانه دیداری ـ 

**0/3080/0860/3233/5750/001شنیداری

0/1220/0650/1661/8710/064رسانه دیجیتال

اوراق بهادار

0/0530/0930/0500/5660/573رسانه چاپی
رسانه دیداری ـ 

**0/3270/1140/2492/8760/005شنیداری

**0/4450/0860/4395/1690/000رسانه دیجیتال

نتایج حاصل از تأیید یا رد فرضیه های تحقیق در جدول 5 ارائه شده است.

جدول 5.  خلاصه نتایج آزمون فرضیه ها
شماره 
نتیجه عنوانفرضیه

آزمون
ردبین مصرف رسانه های چاپی و سپرده گذاری در بانک ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.نخست

بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و سپرده گذاری در بانک ارتباط مثبت و معنادار دوم
تأییدوجود دارد.

تأییدبین مصرف رسانه های دیجیتال و سپرده گذاری در بانک ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.سوم

بین مصرف رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ارتباط مثبت و معنادار چهارم
تأییدوجود دارد.

بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ارتباط پنجم
تأییدمثبت و معنادار وجود دارد.

بین مصرف رسانه های دیجیتال و سرمایه گذاری در اوراق مشارکت ارتباط مثبت و معنادار ششم
ردوجود دارد.

ردبین مصرف رسانه های چاپی و سرمایه گذاری در اوراق بهادار ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.هفتم

بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و سرمایه گذاری در اوراق بهادار ارتباط مثبت و هشتم
تأییدمعنادار وجود دارد.

تأییدبین مصرف رسانه های دیجیتال و سرمایه گذاری در اوراق بهادار ارتباط مثبت و معنادار وجود داردنهم
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نتیجه گیری
حفظ و توسعة توان اقتصادی هر جامعه ای در گرو سرمایه گذاری امروز آن است. سرمایه گذاری 
موتور محرکه توسعة اقتصادی و اجتماعی هر جامعه ای است. در دنیای امروز عواملی همچون 
پیشرفت ابزار تولید، تخصصی شدن فعالیت های اقتصادی و بزرگ شدن مقیاس بنگاه های تولیدی 

و تجاری، نیاز به سرمایه های فیزیکی و نقدی را دوچندان می کند. 
در پژوهش حاضر، هدف نویسندگان بررسی رابطة مصرف رسانه و سرمایه گذاری در دارایی های 
مالی، همچنین هدف اصلی بررسی میزان تأثیر مصرف رسانه های چاپی، دیداری ـ شنیداری دیجیتال 
بر سرمایه گذاری در دارایی های مالی است. بدین منظور در این پژوهش از نظریه کشت گربنر بهره 
گرفته شده است. طبق این نظریه تماشای زیاد تلویزیون، منجر به تشابه همگرایی افکار در میان 
انسان ها می شود. نتایج پژوهش نشان می دهد که ابعاد رسانه دیداری ـ شنیداری و دیجیتال با بعُد 
سپرده گذاری های بانکی، رابطه ای مثبت و معنادار دارد، در حالی  که رابطة مصرف رسانه های چاپی 
با سپرده گذاری های بانکی، منفی و بی معنا  است. از این رو می توان استدلال کرد افرادی که از 
رسانه های بیشتری استفاده می کنند، بیشتر تمایل دارند تا وجوه نقد خود را در بانک ها سپرده گذاری 
کنند؛ در این مورد تأثیر رسانه های دیداری ـ شنیداری و دیجیتال بیشتر است. رسانه هایی از جمله 
تلویزیون با شگردهای تبلیغاتی خود قدرت تأثیرگذاری فراوانی بر فعالیت اقتصادی مخاطب دارند 
و می توانند در تحولات اقتصادی جامعه تعیین کننده باشند. وسایل ارتباط جمعی از جمله اینترنت، 
با انتقال اطلاعات و معلومات جدید و تأثیر بر افکار و عقاید عمومی، نقش بسیار مهمی در این 

راستا بر عهده  دارند. 
رسانه ها، به دلیل نقش تعیین کننده ای که در انتقال و آموزش فرهنگ دارند، یکی از شاخص های 
تعیین میزان توسعه کشورها در نظر می گیرند و با تحولات عظیمی که در چند دهة اخیر شاهد 
بوده اند، به عنوان منتقل کنندگان پیام می توانند در شکل گیری رفتار عمومی افراد و سبک زندگی 

اقتصادی آنها مؤثر باشند. 
همچنین نتایج تحقیق نشان داد، هدف رسانه های چاپی و دیداری ـ شنیداری ، رابطه ای مثبت و 
معنا دار با گرایش افراد به سرمایه گذاری در اوراق مشارکت دارند؛ اما بین مصرف رسانه دیجیتال و 
سرمایه گذاری در اوراق مشارکت رابطه معنا داری مشاهده نشد. بنابراین به نظر می رسد رسانه های 
دیداری ـ شنیداری ، همچون تلویزیون و رادیو، از طریق تبلیغات می کوشند تا در افراد انگیزه هایی 
برای مشارکت در این نوع سرمایه گذاری ایجاد و رسانه های چاپی مانند روزنامه ها و مجله ها هم در 

این راستا با تبلیغات مخصوص خود رسانه های دیداری ـ شنیداری را همراهی می کنند. 
یافته دیگر این پژوهش آن است که بین مصرف رسانه های دیداری ـ شنیداری و دیجیتال با 
سرمایه گذاری در سهام رابطة معنا داری وجود دارد، اما بین مصرف رسانه های چاپی با سرمایه گذاری 
در سهام رابطة معناداری وجود ندارد. چنین استدلال می شود که رسانه های دیداری ـ شنیداری، 
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با اطلاع رسانی به عموم مردم از نحوة واگذاری و خرید و فروش سهام شرکت های مختلف نقش 
تعیین کننده ای در جذب افراد برای سرمایه گذاری در این امور دارند. همچنین افراد با استفاده از 
رسانه هایی از جمله اینترنت می توانند به اطلاعات مربوط به خرید و فروش سهام در پایگاه هایی 
از جمله بورس اوراق بهادار و غیره دسترسی پیدا کرده و سرمایه گذاری بهینه ای را انجام دهند. 
بنابراین رسانه هایی از جمله تلویزیون و اینترنت، در دستیابی به اهداف توسعه ای نقش مهمی را 
ایفا می کنند. اما رابطه رسانه های چاپی با سرمایه گذاری در سهام معنادار نیست؛ شاید به این دلیل 
که افراد معمولاً به رسانه های دیداری شنیداری توجه بیشتری نشان می دهند و رسانه های چاپی به 
دلیل تک بعُدی بودن )دیداری( نمی توانند افراد را تا حد زیادی در جهت منافع اقتصادی، اجتماعی 
قانع کنند. بنابراین همان طور که نتایج تحقیق نشان می دهد از بین کلیه ابعاد مصرف رسانه ای، 
رسانه های پخش مانند تلویزیون از بیشترین تأثیر بر عقاید و افکار افراد در سطح جامعه برخوردار 
است. و دولت می تواند از طریق وسایل ارتباط جمعی، به خصوص تلویزیون، گامی بزرگ در جهت 

رشد و توسعة اقتصادی بردارد. 
در مطالعة حاضر تأثیر رسانه ها در انتخاب دارایی های مالی مورد بررسی قرار گرفت. بنابراین 
پیشنهاد می شود که تأثیر رسانه ها بر دارایی های واقعی مانند زمین، املاک، مستغلات و غیره هم 
مورد بررسی قرار گیرد. همچنین پیشنهاد می شود تأثیر رسانه ها بر سرمایه گذاری در دارایی های 
مالی و واقعی از طریق سایر نظریه های ارتباط جمعی از جمله نظریة برجسته سازی و یا نظریه 
شکاف آگاهی بررسی شود. پیشنهاد دیگر تحقیق حاضر برای نقش و تأثیر رسانه های دیگر از جمله 

شبکه های اجتماعی مانند فیس بوک و غیره است. 
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