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 چكیده

 هایهدف پژوهش حاضر شناسایی نقش تبلیغات در مصرف محصولات فرهنگی، در میان خانوادهمقدمه و هدف پژوهش: 

های تهرانی دانشجویان دکترا و ارشد دانشکده انوادهشامل خ آماری جامعه. بودپیمایشی تهرانی بود. نوع تحقیق توصیفی 

 سرشماری در بین جامعه آماری توزیع گردید. خانواده بود که به صورت 17مدیریت دانشگاه علوم تحقیقات تهران به تعداد 

ای گویه بر حسب طیف پنج درجه 30ابزار گردآوری اطلاعات در این تحقیق شامل یک پرسشنامه با  روش پژوهش:

برآورد  811/0لیکرت بود. روایی دو پرسشنامه به صورت محتوای تایید گردید. پایایی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ 

افزار ه از نرم( با استفادتحلیل مسیرها در دو سطح توصیفی )میانگین و انحراف معیار( و استنباطی )یل دادهگردید. تحل

Lisrel .انجام شد 

های محیطی، چاپی، القایی و پخشی از نظر پاسخگویان بر مصرف ها حاکی از آن است که تبلیغاتیافته ها:یافته

و کمترین تاثیرگذاری  22/0محصولات فرهنگی تاثیرگذار بوده و بیشترین تاثیرگذاری را تبلیغات محیطی با ضریب مسیر 

 هنگی داشته است.بر مصرف محصولات فر 32/0را متغیر تبلیغات پخشی با ضریب مسیر 

اشد. رسانی محصولات فرهنگی بهای نوین در پی اطلاعتواند با فناوریتبلیغات مینشان داد که نتایج  ی:گیرنتیجه

اجتماعی  ها و رفع نیازهایتواند در بین مردم جامعه نیز تاثیرگذار باشد و تبادل اندیشهتبلیغات محصولات فرهنگی می

 بین افراد را موجب شود.

 

  تبلیغات محیطی، چاپی، القایی، پخشی و مصرف فرهنگی.ژگان کلیدی: وا
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 مقدمه

 کشور در دیدگاه این دور، چندان نه گذشته در

 و محصولات فرهنگی مصرف و تولید که بود مطرح

 نیست. این پذیربرنامه معنویتش و ماهیت دلیل به هنری

 اخلاقی و معنوی امری درونی، را فرهنگ که دیدگاه

 و معنوی امر یک چگونه»سؤال  طرح با پنداشت،می

 غیرقابل را فرهنگ عملاً« است؟ ریزیبرنامه قابل اخلاقی

 دیگری دیدگاه مقابل در کرد.می توصیف ریزیبرنامه

 فرهنگی محصولات از استفاده بود، معتقد که بود مطرح

 دهندشکل می را هنری و فرهنگی هایفعالیت هنری، و

 نحوی به هنری و فرهنگی هایفعالیت از یک هر و

 دهند. لذاقرار می خود تأثیر تحت را جامعه فرهنگ

 هنری، و فرهنگی محصولات تولیدی بنیه تقویت برای

 هنری و فرهنگی بر محصولات موثر عوامل شناخت

 سوی (. از1311است )نیازی و شفایی،  انکار غیرقابل

 جنگ آن در پی و اسلامی انقلاب وقوع دلیل به دیگر،

 نوع و هنری و فرهنگی ریزیبرنامه روند تحمیلی،

 هاسال این تغییراتی گردید. در دستخوش آن، به نگرش

 خود را، فرهنگی هایفعالیت تمام کردمی سعی دولت

کند.  دخالت در آن به صورت مستقیم یا دهد انجام

 شاید کشور اقتصادیو  اجتماعی فرهنگی، شرایط

از  پس و زمان به مرور اما پذیرفت.می را روندی چنین

 زمان رسیدن فرا و اسلامی انقلاب از دهه چهار گذشت

 به نیز هنر و فرهنگ در بخش کشور، دولت بازسازی

تبلیغات  و تولید خود، امور از گریتصدی نفی رویکرد

به هنرمندان،  را هنری و فرهنگی محصولات

 مربوطه واگذار نمود هایشرکت و نویسندگان، محققان

  (.1312)دارابی و مختارپور، 

 و یاجتماع اقتصادی، توسعه اول پنج سالة برنامه در

 تجسم بارزی بازاریابی و امر تولید کشور، فرهنگی

 اندرکاراندست و مسؤلان هایگیریسمت اما نیافت،

 همین و یافت گرایشی مضاعف سو این به فرهنگ بخش

 عه،توس دوم پنج سالة برنامه در دولت تا شد سبب امر

 نهادهای و هاوزارتخانه و تأکیدات تصمیمات به بنا

 وصیخص جهت ریزیبرنامه به بیشتری توجه فرهنگی،

 برنامه این در اما. نماید هنری و بخش فرهنگی نمودن

زان ریبرنامه و مربوطه هایسازمان بین نظر اختلاف نیز

 جودو فرهنگی هایفعالیت کردن کمی زمینه در فرهنگی

 ریزیدر برنامه بیشتری انسجام باعث روند این و داشت

 فرهنگی محصولات بازاریابی و فروش تولید، برای

بیگی و سوم توسعه شد )نجف برنامه در کشور

 امر زمان گذشت با (. در ادامه و1310زادگان، حسین

 به یفرهنگ تمحصولا تبلیغات حتی و توزیع و تولید

 تعیین امر که شد و اینجاست واگذار بخش خصوصی

 عوامل موثر و هنری و فرهنگی محصولات مصرف میزان

 دهد.می نشان را خود اهمیت آن تبلیغات و بازاریابی بر

 در سطح نگرش این حاضر حال در شک بدون فلذا

 محصولات که است مطرح کشوری کلان سیاست

 در پربار تواندمی این که بر علاوه هنری و فرهنگی

 مؤثر خانواده افراد آگاهی ارتقاء و اوقات فراغت نمودن

 یزن مثبت ایجاد اشتغال در تواندمی چنینهم شود واقع

 موسسات و هاشرکت طوری که به. شود واقع مؤثر

 یو تبلیغات و بازاریاب توزیع و تولید زمینه در متعددی

پور، دارند )کیان اشتغال هنری فرهنگی و محصولات

(. با عنایت به موارد یاد شده پژوهش حاضر 1388

 های زیر است.درصدد یافتن پاسخ به سوال

 بر مصرف محصولاتمحیطی میزان تاثیر تبلیغات 

 های تهرانی چقدر است؟فرهنگی در میان خانواده

ت بر مصرف محصولاپخشی میزان تاثیر تبلیغات 

 انی چقدر است؟های تهرفرهنگی در میان خانواده

بر مصرف محصولات چاپی میزان تاثیر تبلیغات 

 های تهرانی چقدر است؟فرهنگی در میان خانواده

 بر مصرف محصولاتالقایی میزان تاثیر تبلیغات 

 های تهرانی چقدر است؟فرهنگی در میان خانواده
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 مدل مفهومی پژوهش -1شكل 

 چارچوب نظری پژوهش

 فرهنگی و کالای تبلیغات مفاهیم نخست به مقاله این در

نقش تبلیغات  درباره عمده هایو سپس بیان نظرات و دیدگاه

 پرداخته شده است. بر مصرف محصولات فرهنگی

(درباره فرآیند ارتباطات، بر 11۹1) 1مک لوهانمطالعات 

های مختلف ها از خلال رسانهاین مبتنی است که انسان

کند که همه او ادعا می کنند.ارتباطی، جهان را تجربه می

مطالعات د. شونها، موجب گسترش حواس انسان میرسانه

ا تمرکز همک لوهان بیشتر بر چگونگی کسب تجربه انسان

داشت تا بر چیستی و محتوای این تجربیات. به عقیده وی، 

هر رسانه جدید، مرزهای تجربیاتی را که رسانه قبلی در 

ه برای تغییر بعدی آماد برداشت، گسترش می دهد و زمینه را

 هایکند. مک لوهان به درستی دریافته بود که رسانهمی

کنند و در زمانی که چندان واقعی به مختلف با هم عمل می

 بینی کرد.را پیش« دهکده جهانی»رسید، ورود به نظر نمی

دنیایی که در آن اطلاعات و تجربیات، آزادانه در اختیار 

قد است که نفوذ فرهنگی رادیو و همگان قرار دارد. وی معت

ای جهانی تبدیل خواهد نمود. تلویزیون، جهان را به دهکده

ه ای و تلویزیون را باو در این دهکده، رادیو را به طبل قبیله

غول خجالتی تشبیه کرده است. او معتقد است که در این 

دوره، تمام مردم، اعم از شهرنشین و روستایی، برای دریافت 

تحت شرایط یکسانی قرار دارند. باید دانست اطلاعات 

های نوین ارتباطی، توسعه وسایل ارتباط جمعی را تکنولوژی

ه طور تواند بیم اطلاعاتبنابراین . اندتسهیل و تسریع نموده

ارزان در سطحی وسیع و با سرعتی زیاد برای انبوهی وسیع 

 شکلی (. تبلیغات131۹)عبداللهی، از مخاطبان توزیع گردد 

 نسبت جامعه نگرش بر تاثیر هدف با که است ارتباطات از

 پذیرد. تبلیغاتمی انجام هاموقعیت یا و علل از برخی به

 به دادن شکل برای تلاشی سیستماتیک آگاهانه، عملی

 به مستقیم برای رسیدن رفتار و شناخت دستکاری ادراك،

هدفمندی  و طرفانهبی تعریف است. تبلیغات آینده در پاسخ

 آن و هدف است اطمینان روی از ایعقیده یا نظریه از

 و اقدامات نگرش، احساسات، بر تاثیر گذاشتن برای تلاش

 تجاری یا های ایدئولوژیکی،ایده برای هدف مخاطبان

 تواند)که می هاپیام کنترل و انتقال طریق از سیاسی، اهداف

و  جمعی هایرسانه طریق باشد( از غیرواقعی یا واقعی

(. 1311است )شاهکویی و همکاران،  های مستقیمکانال

 به نقل از ویلیام تجاری کتاب تبلیغات در اربابی محمد علی

ترغیب  کلیه اشکال به نویسد: تبلیغاتمی 2شولتس جی

یا  محصول یک برای بازار و تقاضا ایجاد برای عمومی

 کالا صاحب وسیله به تبلیغات گردد. اینمی اطلاق خدمت

 پیام ارسال وسیله به احتمالی برای خریداران موسسه یا

شود )اربابی، می تبلیغاتی انجام وسایل طریق از یا و مستقیم

ها ها، کالاتبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه ایده 3(. کاتلر1320
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یا خدمات از یک واحد تبلیغاتی، فرد یا مؤسسه که مستلزم 

ظر وی تبلیغی کند. از نپرداخت هزینه باشد، تعریف می

اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده، تاثیر 

انگیز داشته باشد و واکنش خرید مخاطبان را تحریک خاطره

نموده و دریافت حسی مخاطبان را بیدار نماید )مکارمی، 

آتی  کنندگان(. هدف اصلی تبلیغات رسیدن به مصرف1311

رد خرید آنها شان و عملکو تاثیر بر آگاهی آنها، نگرش

باشد. آنها پول زیادی برای حفظ علاقه افراد )بازارها( به می

دهند. برای موفقیت، آنها نیاز دارند شان انجام میمحصولات

القوه کنندگان بشود تا مصرفتا بفهمند چه چیزی باعث می

دهند، رفتار کنند. به عبارتی دیگر به روشی که آنها انجام می

 ن غیرممکن است تا پیام و اطلاعات را بدونکنندگابرای تبلیغ

استفاده از تبلیغات به خریدار تحویل دهند. به طور قطع این 

سازی و در دسترس بودن تواند به خاطر جهانیموضوع می

صدها کانال برای بینندگان عصر جدید باشد )عابدین و 

 (.2011، 1سلیم

 ارتباطات در نمادین نیز عناصری 2و سلیقه فرهنگی مصرف

 از بعدی»از مصرف فرهنگی  آیند. منظورمی شمار به اجتماعی

 که به از زمانی انتقال فرهنگ، در آن که است حیات فرهنگی

شود تا مصرف آن را آید و عرضه میدر می کالا یک صورت

 کلی طور (. به2001، ۹و همکارانش )کریوویلا« گیرددر برمی

ت اس روزمره رداریک و اجتماعی فعالیتی فرهنگی، مصرف

 ام و تمایلات نیازها دهد،می تشکیل را ما زندگی که سبک

 رویاهایمان و تخیلات تولید برای مواد لازم دهد،می سامان را

 اجتماعی تمایزات و هادهنده تفاوت نشان کند،می فراهم را

 زارهایاب کارگیری به ما در تولیدات ثانویه نمایانگر و است

 جمله از 7بومان(. 1311زاده و رضوی، )حاجیاست  موجود

 شناسانی است که به موضوع مصرف و رابطه آن باجامعه

فرهنگ پرداخت. بومان در کارهای نخستین خود قصد 

داشت نشان دهد که دگرگونی فرهنگی اساس پویای 

نظر بومان نظام تکامل  است. فرهنگ ازی تحولات تاریخ

 رست. تکامل معانی دبوده ا نهاآ معانی در جریان انتساب

ز اگذارد تا یجریان انتساب این امکان را در اختیار انسان م

ارد دنیا قرار دعبور کند. انسان در مقابل « های غیرمنطقیچاله»

 گیری داشتهتواند در این دنیا جهتفقط در صورتی میو 

باشد که موفق شود از میان معانی گوناگون و روابط آنها با 

 های معنایی و انتسابی خاص را پیدا کندحوزهیکدیگر 

صنعت فرهنگی اشاره باید به  (. در این ارتباط1311)راسخ، 

کرد که از سوی مکتب مارکسیستی فرانکفورت مطرح 

که  یندیآگردیده است. آنان برای توصیف محصولات و فر

شود؛ از ای تبلیغ و ترویج میاز طریق آن فرهنگ توده

 به. دانکرده استفاده« فرهنگی صنعت»مفهومی تحت عنوان 

 و محصولات طریق از فرهنگی صنعت که صورت این

 را آنها کردارهای و بخشدهویت می هاتوده به خود کالاهای

شتگی گ شیئی و سازیابژه به فرهنگ صنعت. کندتعیین می

انجامد. محصولات و کالاهای صنعت فرهنگی انسان می

د به انگیزه کسب سود بیشتر تولیچون دیگر کالاها صرفا هم

د. از گردنای استاندارد به بازار عرضه میشوند و به شیوهمی

آنجا که مصرف کالاهای فرهنگی انفرادی است، صنعت 

برداری از کالا ایجاد فرهنگ حالتی از فردیت کاذب در بهره

کند. لیکن در پس این فردیت ظاهری و کاذب، صنعت می

و بهنجارسازی ذوق و ذهنیت  سازیفرهنگ به یکسان

ای یکی انجامد. از همین روست که فرهنگ تودهای میتوده

داری به شمار از ابزارهای عمده سلطه ایدئولوژی سرمایه

ت؛ به اس زدهتجارت و تجاری این فرهنگ اساسا. آیدمی

 کنندگان آنشود؛ مصرفصورت انبوه تولید و مصرف می

تند و قدرت تشخیص ندارند؛ تمیز و منفعل هسهای بیتوده

 آن در تواننمی و شودمی تحمیل بالا از ایفرهنگ توده

 برخاسته مردم زندگی درون از که جوش خود عناصری

ت لاساستی و سلطه ابزار صرفا ایتوده فرهنگ. یافت باشد،

 تدر نهایو هیچ نسبتی با مقاومت در مقابل قدرت ندارد و 

ن داری سازماسرنوشت سرمایهای با سرنوشت فرهنگ توده

(. مارکوزه به عنوان 131۹ عبداللهی،یافته گره خورده است )

یکی از سردمداران مکتب فرانکفورت معتقد است که 

 های متعالی و انتقادی را سرکوبتبلیغات پیوسته اندیشه

کند. در زبان تبلیغاتی تفاوت بین فاعل و فعل، حقیقت و می
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بر سر هم شیئی و کار و اثر آن واقعیت، هستی و چیستی و 

ها جز آنچه تبلیغات یکنواخت القا از واژه. شودبازگفته نمی

های تبلیغاتی از هر سو رسد. آگهیکند چیزی به ذهن نمیمی

هایی چون ها شده است؛ واژهمانع تکامل واقعی واژه

خوشبختی، رفاه، رشد، توسعه، آزادی، برابری و دمکراسی با 

 .وانی نداردها همخواقعیت

در پژوهشی به بررسی  1311راد و مرتضوی در سال 

 تبلیغات بازرگانی پرداختند. آنها در پژوهش بر فرهنگ تاثیر

 اگرچه تبلیغات بازرگانی بخود به این نتیجه رسیدند که 

به مخاطب در حیطه خرید و مصرف  یهدف آگاهی بخش

ود محد شود اما تاثیرات آن فقط در چارچوب یادشدهارائه می

رفتار و شخصیت فرهنگی و اخلاقی مخاطب  ماند و برنمی

منش در . خانباشی و بستانگذاردتاثیرات شگرفی بر جای می

ی در اخود مبنی بر نقش تبلیغات رسانه 1313پژوهش سال 

 ردالگوی مصرف شهروندان تهرانی، به این نتیجه رسیدند که 

 هایرسانه از دیداری هایرسانه مجموع، در کالا تبلیغ فرآیند

 ابلوهات دیگر، سوی از و هستند ترموفق مکتوب و شنیداری

 به موجود هایرسانه تمامی از شهری، فضاهای بنرهای و

 1388پور در سال اند. کیانکرده عمل ترموفق نسبی طور

 نگیفره محصولات مصرف میزان بررسیپژوهشی با عنوان 

ر این د هاانجام دادند. یافته تبلیغات بازاریابی در مؤثر عوامل و

 رهنگیف هایفعالیت و تبلیغ در بازاریابی داد امر پژوهش نشان

 و نهادهای هاسازمان همه که است تاثیرگذار جامعه در وقتی

 اهداف یا هدف سوی به را خود سازمانی حرکت میسر فرهنگی

در  8کنند. مالفیت و همکاران و تنظیم تعیین فرهنگی مشترك

شان به شناسایی عوامل تاثیرگذار بر در پژوهش 2012سال 

گی به این های فرهناثربخشی تبلیغات فرهنگی بر مبنای نظریه

ریزی دقیق برنامه نتجه رسیدند که لازمه تبلیغات فرهنگی موثر،

های اثرگذار و داشتن الگوی ارزیابی و همه جانبه، شناخت مولفه

های مفهومی ها و چارچوبمناسب است. با وجود این که مدل

متعددی برای اثربخشی تبلیغات و عوامل اثرگذار از سوی 

های ها مولفهمحققان ارایه شده است و در هر کدام از این مدل

از آنجایی که عمدتا متمرکز بر تبلیغات متعددی معرفی شده، 

تجاری است، به منظور ارزیابی اثربخش تبلیغات فرهنگی 

در سال  1توان از آنها بدون تغییر استفاده کرد. پیک و پاننمی

ثیر گرایی فرهنگی: تأپژوهشی با عنوان گسترش مصرف 2001

گرایانه در مصرف هایارزش بر تبلیغات و های جمعیرسانه

 سالهم دادن این نشان دنبال نجام دادند. آنها در این مطالعه بهچین ا

 هایانهرس یا هارسانه محتوای نوع و تبلیغات چگونه که اندبوده

 هایگیریجهت تشکیل در مهم غربی نقشی منشأ با

 دارند. چین شهری ساکنان میان در گرایانهمصرف

اگر  ،ی زندگی فرهنگیمطالعات اخیر دربارهبا بررسی 

ز طی سی سال اخیر، بیش ا« های فرهنگیماشین»بگوییم که 

یکصد سال گذشته موجب تغییرات شدید در زندگی 

اند فرهنگی اکثریت بزرگی از مردم غیر از روشنفکران گردیده

میلیون  120در یک شب،  1178ایم. در ژانویه به خطا نرفته

وسط ن تشنونده در سراسر اروپا به اجرای سمفونی نهم بتهو

ارکستر فیلارمونیک برلین گوش فرا دادند. همه ساله تعدادی 

ه یا ها خواننده، بینندکتاب، فیلم و صفحه گرامافون میلیون

آورند. هر شب به لطف تلویزیون، در هر شنونده به دست می

کشور چندین میلیون نفر به تماشای یک فیلم، نمایش، 

 طالعهبا این حال، م. نشینندموسیقی یا حتی یک اثر ادبی می

 موارد تنها در اغلبهای فرهنگی ده سال گذشته در سیاست

هایی بوده که توسط مقامات دولتی و از طریق پیرامون تلاش

آید و آنچه به هر حال انگشت شمار به عمل می چند مؤسسه

گردد، رشد قابل توجه بخش تجاری فرهنگ محسوب می

هنگ ی فرامروزه صحنهنادیده گرفته شده است. بدین لحاظ، 

از دو پدیده که به موازات یکدیگر وجود داشته و هرگز به 

« جارانف»رسند تشکیل شده است: در یک سو یکدیگر نمی

فرهنگی، زندگی فرهنگی قشرهای گوناگون جمعیت که 

شدیداً و حتی عمیقاً از نظر زمان صرف شده، وسایل 

ر تغیی« فرهنگی»ها و مصرف محصولات خانواده« فرهنگی»

یافته است، قرار دارد؛ و در دیگر سو، آگاهی مقامات دولتی 

این  .ترهای فرهنگی منطقیاز نیاز به تنظیم و اجرای سیاست

شوند که فکر دو پدیده بدان علت هرگز به هم نزدیک نمی

های روش های فرهنگی عمدتاً رویموجود در پشت سیاست
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دموکراتیک کردن سنتی انتشار متمرکز بوده، به سوی 

ته و شد هدایت گشمؤسساتی که قبلاً برای نخبگان حفظ می

در عین حال، امر توسعه پراهمیت صنایعی که با کارهای 

ی زیادی از مردم فرهنگی توسط عده« مصرف»فکری و 

ن شکل، بدی توجهی قرار گرفته است.مرتبطند، عملاً مورد بی

امتعادل دت نهای فرهنگی طی بیست سال اخیر به شسیاست

ارتباط بوده و در نتیجه، آشکارا با واقعیات زندگی فرهنگی بی

 گشته و شدیداً نیازمند تغییرند.
 

 روش پژوهش

 مصرف بر تبلیغات هدف از پژوهش حاضر تاثیر

تهرانی از بعُد تجسد  هایخانواده میان در فرهنگی محصولات

پیمایشی  -باشد. این پژوهش از نوع کاربردی و توصیفییافته می

 از روش، موضوع بودن تخصصی به توجه باشد. بامی

 و تدوین گردآوری برای و شده گرفته بهره پرسشنامه

 از سوابق پژوهش، بررسی و موضوع به مربوط ادبیات

آماری این پژوهش  شد. جامعه استفاده ایکتابخانه روش

های تهرانی دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه خانواده

 دسترسی به عدم دلیل باشند. بهتحقیقات تهران میعلوم و 

های تهرانی تنها از خانواده مطالعه مورد جامعه کلیه

دانشجویان رشته مدیریت فرهنگی بهره گرفته شد. بدین 

پرسشنامه به صورت سرشماری در بین  17منظور تعداد 

جامعه آماری مذکور توزیع گردید و از آنان خواسته شد 

ت تکمیل در اختیار سرپرست خانواده خود پرسشنامه را جه

 روایی ها، روشپرسشنامه روایی تعیین قرار دهند. برای

 پایایی برای تعیین در نهایت و گردید استفاده محتوا

جدول  در شد. کرونباخ استفاده آلفای ضریب از هاپرسشنامه

 .های پژوهش آورده استشماره یک پایایی سازه
 

 های پژوهشپایایی سازه -1جدول 

 

است،  مشاهده قابل شماره یک جدول در که طور همان

 7/0حداقلی  مقدار از ها بالاترضرایب آلفا برای تمامی سازه

 چنین است. هم هامعرف مناسب بیانگر پایایی که هستند

 استنباطی آمار و توصیفی آمار از هاداده و تحلیل تجزیه برای

متغیرهای  بررسی به پژوهش توصیفی سطح شد. دراستفاده 

و  واریانس و معیار انحراف میانگین، قبیل از پژوهش

 وضعیت سن، جنسیت، قبیل از شناختی جمعیت متغیرهای

 آمار در و شد، و شغل و میزان درآمد پرداخته تحصیلات

از روش  های پژوهشفرضیه منظور بررسی به استنباطی،

 استفاده گردید. Lisrelافزار با کمک نرم تحلیل مسیر
 

 های پژوهشیافته

 هایابتدا ویژگی اطلاعات توصیفی تحلیل و تجزیه در

 سن، شامل جنسیت، دهندگانشناختی پاسخ جمعیت

 مورد و شغل و میزان درآمد آنان تحصیلات وضعیت

مورد  گروه در آمده نتایج به دست و گرفته قرار بررسی

 دهندگان پاسخ درصد 2/7۹ که حدود دهدمی نشان بررسی

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات سازه

 783/0 7 محصولات فرهنگی

 770/0 2 محیطی تبلیغات

 717/0 1 تبلیغات چاپی

 8۹0/0 1 تبلیغات القایی

 721/0 2 تبلیغات پخشی

 811/0       30     کل
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 چنیندهند. هممی تشکیل زنان را آنها درصد از 8/23و  مرد

 پنجاه کمتر از هاآزمودنی درصد 31 بررسی مورد گروه در

 3/10و  سال 21-20 بین هاآزمودنی درصد 7/22 سال،

نظر  داشتند. از ها شصت سال و بیشتر سالدرصد آزمودنی

 1/17 حدود در نمونه اعضای بیشترتحصیلات،  سطح

 درصد 1/2 آن و کمترین زیر و مدرك دیپلم دارای درصد

 نظر شغلی، بیشتر از چنیناند. همدکتری بوده مدرك دارای

شغل آزاد و  دارای درصد 1/31 حدود در نمونه اعضای

 مورد گروه در آخر اند. دردرصد کارگر بوده 2/17 کمترین

 یک از دارای درآمد کمتر هایدرصد آزمودن 2/18بررسی 

 7/22 ها بین یک تا دو میلیون،آزمودنی درصد 1/32میلیون، 

 درصد ۹/20 و بین دو تا سه میلیون هاآزمودنی درصد

 .درآمد داشتند بیشتر از سه میلیون هاآزمودنی
 

 آمار توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش

 متغیرهای توصیفی آمار بررسی به جدول شماره دو در

پرداخته  واریانس و انحراف معیار میانگین، جمله پژوهش از

 .شودمی

 

 پژوهش متغیرهای توصیفی آمار -2جدول 
محصولات  متغیرها

 فرهنگی

تبلیغات 

 محیطی

تبلیغات 

 چاپی

تبلیغات 

 القایی

تبلیغات 

 پخشی

 17 17 17 17 17 تعداد

 8121/3 02۹7/1 203۹/3 1817/3 1738/1 میانگین

 27۹11/0 2117۹/0 72177/0 2۹008/0 13208/1 انحراف معیار

 333/0 2۹2/0 277/0 311/0 181/0 واریانس

 

 استنباطی آمار

شوند  آزمون پژوهش این هایفرضیه که این از قبل

 شود. برای حاصل اطمینان متغیرها بودن نرمال از ابتدا باید

 آزمون مطالعه از مورد متغیرهای بودن نرمال فرض بررسی

 صورتی است. در شده استفاده اسمیرنوف کولموگوروف

 نرمال متغیر باشد بیشتر درصد 02/0از  معناداری سطح که

 با بنابراین اند.غیرنرمال هاداده غیر این صورت باشد. درمی

.باشندمی نرمال متغیرها تمامی شماره سه به جدول توجه
 

 اسمیرنوف -کولموگراف آزمون نتایج -3جدول 

 داریسطح معنی بعد

 ۹۹2/0 محصولات فرهنگی

 232/0 محیطیتبلیغات 

 2۹0/0 تبلیغات چاپی

 ۹37/0 تبلیغات القایی

 231/0 تبلیغات پخشی

 

 های پژوهشبررسی فرضیه

بررسی  جهتزیاد بوده  پژوهشهنگامی که متغیرهای 

تاثیر هرکدام از متغیرها بر روی یکدیگر بصورت همزمان از 

شود. نتایج و مدل یابی معادلات ساختاری استفاده میمدل

عمومی این پژوهش با توجه به تاثیر متغیرها بر روی یکدیگر 
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افزار سازی و اجرا در نرمصورت همزمان پس از پیادهه ب

Lisrel  آمده است ادامهبه طور خلاصه در. 
 

 
 مدل ساختاری در حالت استاندارد -2 شكل

 

دهنده مدل در حالت استاندارد نشان شکل شماره دو،

باشد. منظور از حالت استاندارد، استاندارد شده ضرایب می

باشد که در حالت استاندارد میزان مسیر رگرسیونی می

خطاهای متغیر حذف خواهد شد. میزان ضرایب مسیر در 

انحراف از معیار متغیرها خواهد حالت استاندارد براساس 

 . بود
 

 
 معناداری tمدل ساختاری در حالت  -3 شكل

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

ضریب مسیر بین تبلیغات و محصولات فرضیه اصلی: 

داری( و معنی  t<17/1) دار بوده استفرهنگی رابطه معنی

توان گفت تبلیغات بر باشد. بنابراین میمی 32/0برابر با 

 محصولات فرهنگی موثر خواهد بود. 

 

 اصلی فرضیه ساختاری معادلات الگویابی اجرای نتایج -4 جدول

 نتیجه داریمعنی t ب مسیریضر متغیر وابسته متغیر مستقل

 تایید  87/۹ 32/0 محصولات فرهنگی تبلیغات
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 های فرعی آزمون فرضیه
 های فرعیفرضیه ساختاری معادلات الگویابی اجرای نتایج -5 جدول

 نتیجه داریمعنی t ضرایب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 تایید  ۹1/1 22/0 تبلیغات محیطیتبلیغات 

 تایید  12/7 38/0 تبلیغات تبلیغات چاپی

 تایید  23/8 1۹/0 تبلیغات تبلیغات القایی

 تایید  11/۹ 32/0 تبلیغات تبلیغات پخشی

 

ابطه و تبلیغات رمحیطی ضریب مسیر بین تبلیغات 

 22/0داری( و برابر با معنی  t<17/1) دار بوده استمعنی

یکی از محیطی توان گفت تبلیغات باشد. بنابراین میمی

چنین میزان تاثیر عوامل موثر بر تبلیغات خواهد بود. هم

 است. 1۹/0و محصولات فرهنگی برابر با  محیطیتبلیغات 

ضریب مسیر بین تبلیغات چاپی و تبلیغات رابطه 

 38/0داری( و برابر با معنی  t<17/1) دار بوده استمعنی

امل یکی از عوتوان گفت تبلیغات چاپی باشد. بنابراین میمی

ات چنین میزان تاثیر تبلیغموثر بر تبلیغات خواهد بود. هم

 است. 12/0چاپی و محصولات فرهنگی برابر با 

ضریب مسیر بین تبلیغات القایی و تبلیغات رابطه 

 1۹/0داری( و برابر با معنی  t<17/1) دار بوده استمعنی

عوامل  از توان گفت تبلیغات القایی یکیباشد. بنابراین میمی

ات چنین میزان تاثیر تبلیغموثر بر تبلیغات خواهد بود. هم

 است. 11/0القایی و محصولات فرهنگی برابر با 

 ضریب مسیر بین تبلیغات پخشی و تبلیغات رابطه

 32/0داری( و برابر با معنی  t<17/1دار بوده است.)معنی

توان گفت تبلیغات پخشی یکی از باشد. بنابراین میمی

چنین میزان تاثیر وامل موثر بر تبلیغات خواهد بود. همع

 است. 10/0تبلیغات پخشی و محصولات فرهنگی برابر با 
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 رهنگیف محصولات مصرف بر فرضیه اصلی: تبلیغات

 .است تاثیرگذار تهرانی هایخانواده میان در

 وسایل ترینشاخص از یکی عنوان به تبلیغات امروزه

 مصرف افراد زندگی و نحوه شیوه بر سزایی به ارتباطی، نقش

 در بیداری، حتی در تنها نه مخاطبان که دارد. چنان جامعه

 و به کنندمی ترسیم را شده تبلیغ کالای تصویر نیز خواب

 به تبلیغات، تصمیم تاثیر تحت هیجانی و ناخودآگاه صورت

عاملی  عنوان به تبلیغات نقش بنابراین .گیرندمی مصرف

 کسی ها، برمصرف خانواده و خرید نحوه بر تاثیرگذار

نیست. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات  پوشیده

 مصرف محصولات فرهنگی تبلیغات برنشان داد که، 

. باشد؛ بنابراین فرضیه اصلی پژوهش تایید شدتاثیرگذار می

یزیز و دینهای لازم به ذکر است که این نتایج همسو با یافته

(، خانباشی و 2002آلوارز ) و (، سینتس2011ماچادو )

( است. رسولی و 1388پور )( و کیان1313منش )بستان

( نیز در پژوهشی به بررسی تاثیر فرهنگ 1311مرتضوی راد )

 بر تبلیغات بازرگانی پرداختند. 

صولات مح فرضیه فرعی اول: تبلیغات محیطی بر مصرف

 های تهرانی تاثیرگذار است.دهفرهنگی در میان خانوا

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات نشان داد که، 

ذار تاثیرگ محصولات فرهنگی مصرف بر محیطیتبلیغات 

باشد؛ بنابراین فرضیه فرعی اول پژوهش تایید شد. لازم به ذکر می

( 1311های قهرودی و عباسی )است که این نتایج همسو با یافته

با  ( است.1311نتیجه پژوهش مقدم و جوادیان )و غیرهمسو با 

 توجه به این که تبلیغات محیطی بیشترین تاثیرگذاری را بر مصرف

ردد گهای تهرانی دارد، پیشنهاد میمحصولات فرهنگی در خانواده

ریابی و بازا مدیریت اندرکاران صنعت بازاریابی در زمینهکه دست



 و همکاران نازلی عبداللهی
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های تبلیغاتی، بیلورد زمینه را در بیشتری تاکید تبلیغات فرهنگی،

های های شهری و یا تبلیغات بر بر بدنه اتوبوس یا تاکسیتلویزیون

های تهران حاضر در باشند چرا که از نظر خانواده شهری داشته

 سایر حجم و پژوهش این عوامل اهمیت بالایی داشته است

 ی دربازاندیش نوعی دیگر، عبارت به. کنند کم را خود تبلیغات

 به وجود آورند. فرهنگی کالاهای غاتتبلی

صولات مح فرضیه فرعی دوم: تبلیغات پخشی بر مصرف

 های تهرانی تاثیرگذار است.فرهنگی در میان خانواده

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات نشان داد که، 

یرگذار تاث محصولات فرهنگی تبلیغات پخشی بر مصرف

باشد؛ بنابراین فرضیه فرعی چهارم پژوهش تایید شد. لازم می

های مافیت و به ذکر است که این نتایج همسو با یافته

 ( که پژوهشی مشابه با هدف شناسایی2012همکاران )

ام دادند که فرهنگی انج تبلیغات اثربخشی بر تاثیرگذار عوامل

ای تاثیرگذار هدر آن منابع پخشی به عنوان عوامل زمین

توان به های مشابه میمشخص شدند. از دیگر یافته

( و نیرومند و همکاران 2001های پیک و پان )پژوهش

در راستای تقویت تبلیغات پخشی پیشنهاد  ( است.1311)

ای از های پخشی در اذهان مخاطبان فایدهگردد که رسانهمی

 ه خری کالایها ترغیب بآن کالا را متصور شوند، تا خانواده

فرهنگی مورد نظر شوند و نکته مهم دیگر پخش و نشر تبلیغ 

 های مورد اعتماد صورت گیرد.طریق کانال

حصولات م : تبلیغات چاپی بر مصرفمفرضیه فرعی سو

 های تهرانی تاثیرگذار است.فرهنگی در میان خانواده

دهد نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات نشان می

اثیرگذار ت محصولات فرهنگیمصرف چاپی بر  تبلیغاتکه، 

باشد؛ بنابراین فرضیه فرعی دوم پژوهش تایید شد. لازم می

لیم های عابدین و سبه ذکر است که این نتایج همسو با یافته

از نتایج غیرهمسو  .( است1312( و برازنده و همکاران )2011)

که  باشد( می1311با نتیجه فرض قهرودی و عباسی )

ویان به بروشورهای فروشگاهی )تبلیغات چاپی( پاسخگ

ا توجه بگیرند. اعتماد چندانی نداشته و تاثیر چندانی از آن نمی

به نتایج حاصله از پژوهش مبنی بر بیشترین تاثیرگذاری 

تبلیغات چاپی بعد از تبلیغات محیطی و القایی بر مصرف 

اران اندرکدستگردد که محصولات فرهنگی، این پیشنهاد مطرح می

تبلیغات فرهنگی از طریق شناخت درست از ماهیت و 

ها جهت رفع این نیازها از ابزارهایی نیازهای فرهنگی خانواده

ی های تبلیغاتها برنامهها، بروشورها و کاتالوگنظیر روزنامه

 را تدوین و ارایه نمایند.

حصولات م فرضیه فرعی چهارم: تبلیغات القایی بر مصرف

 های تهرانی تاثیرگذار است.در میان خانواده فرهنگی

دهد نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات نشان می

اثیرگذار ت محصولات فرهنگیمصرف تبلیغات القایی بر که، 

باشد؛ بنابراین فرضیه فرعی سوم پژوهش تایید شد. لازم می

لکی های شعیری و مبه ذکر است که این نتایج همسو با یافته

های تبلیغاتی معیارهای القایی در گفتمان ( است.1313)

تواند منجر به ایجاد باور، تغییر و یا بازسازی در مصرف می

شود. از این رو در این راستا پیشنهاد ها میفرهنگی خانواده

اعی و اجتم -های فرهنگیگردد با تغییر در سیاستگذاریمی

ر جهت د اقتصادی و نیز تخصیص منابع از سوی مسولین امر

 تقویت هر چه بیشتر تبلیغات القایی اقدام شود.
 

 منابع 

 :تهران تجاری، تبلیغات .(1320محمد ) علی اربابی،

 اجتماعی. علوم دانشکده انتشارات

 کالاهای مصرف .(1311زاده، رویا، رضوی، الهام )حاجی

شناختی، سال جامعه آن، مطالعات بر موثر عوامل و فرهنگی

 هشتم، شماره بیست و نهم.

 رابطه بررسی .(1312دارابی، علی، مختارپور، مهدی )

 مصرف بر موثر اجتماعی عوامل و فرهنگی توسعه علی

 شهر: موردی مطالعه) جوانان میان در فرهنگی کالاهای

 ، دوره هشتم، شماره سوم.(تهران

 و شناسی جامع جامع فرهنگ .(1311الله )راسخ، کرامت

های انگلیسی و مدخل با معادل 2000شامل  انسانی، علوم

 آلمانی، جهرم: انتشارات نوید شیراز.



 های تهرانیخانوادهنقش تبلیغات در مصرف محصولات فرهنگی در میان 
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یرومند، ، نشاهکویی، سکینه، ملکیان، نازنین، تاجیک، سمیه

ون با تبلیغات تلویزی تماشای میان رابطه بررسی .(1311لیلا )

 های، سال هفتم، شمارگرایی، مطالعات رسانهمیزان مصرف

 هفدهم.

 محصولات مصرف میزان بررسی .(1388پور، محمد )کیان

ایان کرج، پ شهرستان در آن بازاریابی در مؤثر و عوامل فرهنگی

 نامه کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی دانشگاه پیام نور.

تاثیر تبلیغات بر مصرف  .(131۹عبداللهی، نازلی )

کارشناسی ارشد مدیریت محصولات فرهنگی، پایان نامه 

 فرهنگی دانشگاه علوم و تحقیقات تهران.

مفهومی اثربخشی تبلیغات بررسی  .(1311مکارمی، سارا )

 برروی انتخاب مشتری، بانک مقالات بازاریابی.

جهانی  .(1310بیگی، رضا، حسین زادگان، زهره )نجف

 تشدن و تجارت کالاهای فرهنگی کشور، فصلنامه مطالعا

 راهبردی سیاستگذاری عمومی، دوره دوم، شماره دوم.

تبیین رابطه نوگرایی  .(1311) نیازی، محسن، شفایی، الهام

و مصرف کالاهای فرهنگی، پژوهشنامه زنان، سال ششم، 
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