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  16/11/95 :پذيرشتاريخ                               2/5/95 تاريخ دريافت:

  چكيده
هاي فرهنگي در توليد ناخـالص ملـي، رشـد اقتصـادي، رفـاه اجتمـاعي و گسـترش         امروزه تأثير فعاليت

هـاي   هاي فرهنگي را بـه يكـي از شـالوده    اي كه فعاليت المللي بسيار قابل توجه است، به گونه مبادلات بين
نـا و ثـروت   اساسي نظام اقتصادي دنيا تبديل كرده است. بر اين اساس ضـروري اسـت بـا توجـه بـه غ     

هـا بـا نگـاهي متفـاوت نگريسـته شـود و بـا شناسـايي          عظيم كشور از حيث محصولات فرهنگـي بـه آن  
منـد كـردن سـاختار عرضـه و بهبـود       هاي مؤثر بر تقاضاي اين نوع از محصولات در جهت نظـام  مؤلفه

وامل مـؤثر  بندي ع اقتصاد فرهنگ كشور اقدام شود. در اين راستا پژوهش حاضر با هدف انشاء و دسته
بر تقاضاي محصولات فرهنگي ايراني در بازار داخلي انجام شده است. پژوهش به روش كيفي و مبتنـي  

نفر از هنرمندان، خبرگان و فعالان فرهنگي شـهر   30بر نظريه داده بنياد، با استفاده از ابزار مصاحبه از 
مـدل  هـا براسـاس    اي مصـاحبه گيري گلوله برفي صورت پـذيرفت. تحليـل محتـو    تهران و با روش نمونه

، »بـرانگيختن نيـاز  «مفهـوم در قالـب چهـار بعـد      182يافته فرآيند اجراي گراندد تئـوري انجـام و    توسعه
كه پايايي كدگذاري بـا درصـد    سازي شد. ضمن اين مدل »تكرار تقاضا«و » تأمين تقاضا«، »ايجاد تقاضا«

  تأييد شد. 52/1پايايي بازآزمون معادل 
 

  .فرهنگي، مصرفمحصول فرهنگي ايراني، عوامل مؤثر بر تقاضا، تقاضاي  :كليدي ه هايواژ

  



  ..بندي عوامل موثر بر تقاضاي.دسته ـــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران كفاش مهدي حقيقي   

28 

  مقدمه -1
اي است كه معمولاً تقاضاي بالفعل زيادي از جانب  ماهيت اغلب محصولات فرهنگي به گونه

بازار و مشتريان براي آن وجود ندارد. دليل آن اين است كه محصولات فرهنگي اغلب در 
سطوح بالاي هرم مازلو نقش دارند و به ندرت در سبد كالاي ايراني قرار تأمين نيازهاي 

انگيز  گيرند. اگر چه امروزه پايبندي به سلسله مراتب نيازهاي مازلو به دليل تأثير شگفت مي
فناوري بر سبك زندگي افراد وجود ندارد و گاهي با تأمين حداقل كالاي ضروري، شخص به 

و هنري خويش پرداخته و ناگزير سراغ محصولات فرهنگي  دهي شخصيت اجتماعي فكر شكل
چه محصول اصيل ايراني در دسترس نباشد، محصولات  رو چنان رود. از اين و هنري مي

شود كه مسلماً در تغيير سبك زندگي مردم  جايگزين كشورهاي غربي و شرقي انتخاب مي
اي فرهنگي و هنري منجر مؤثر خواهد بود. از سويي توجه به رونق مصرف و افزايش تقاض

هاي شغلي جديد و ارتقاء سطح توليدات فرهنگي و هنري ايراني و به طبع آن  به ايجاد فرصت
آورد. مسأله  رشد اقتصاد فرهنگي كشور شده و شرايط خودكفايي فرهنگي را فراهم مي

اصلي كه در خصوص محصولات فرهنگي قابل تأمل است وجود محصولات جايگزين صنعتي 
هاي اثربخش بازاريابي است كه حجم تقاضا براي محصولات فرهنگي را به  د مكانيزمو نبو

رغم ظرفيت بالا از منظر محتوايي و نيروي توليد با چالش مواجه كرده است. نمونه بارز آن 
صنايع دستي است كه به دليل ورود محصولات صنعتي مصرف و تقاضاي خود را در بين 

در برخي موارد آثار سنتي ايراني از كشورهاي خارجي وارد  ايرانيان از دست داده و حتي
ريزي و سازماندهي  شده و چرخه توليد داخلي را مختل نموده و بر اين اساس نيازمند برنامه

كارهايي براي افزايش حجم  كه اتخاذ راه در راستاي بقا و توسعه بازار است. با توجه به اين
خريداري محصولات فرهنگي موجبات رونق توليدات  كننده ايراني به تقاضا و ترغيب مصرف

كارهاي  آورد و از سويي شناسايي عوامل مؤثر بر تقاضا براي اتخاذ راه داخلي را فراهم مي
نظر  نمايد؛ بنابراين در اين پژوهش براساس نظرات و تجارب صاحبان راهبردي ضروري مي
سش پاسخ داده شد كه عوامل مؤثر بر كنندگان بازار داخلي به اين پر و توليدكنندگان و عرضه

تقاضاي محصولات فرهنگي چيست و آيا اين عوامل با عوامل مؤثر بر تقاضاي ساير 
محصولات متفاوت است؟ اهميت تحقيق از بعد نظري اين است كه در تحقيق عوامل مؤثر بر 
يج تقاضاي محصولات فرهنگي با ساير محصولات مقايسه شده است و از بعد كاربردي نتا
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هاي فعال در حوزه محصولات فرهنگي  هاي بازاريابي شركت تحقيق براي تعيين استراتژي
شناسي بر پايه تجربيات و دانش فعالان در كف بازار  مورد استفاده و از بعد روش

  محصولات فرهنگي و از اين جهت از اعتبار كاربردي بالايي برخوردار است.
  

  ادبيات موضوع  -2

  نگيتعريف محصول فره -2-1

هاي زنـدگي   ها، نمادها و يا شيوه شود كه ناقل ايده كالاهاي فرهنگي به كالاهاي مصرفي گفته مي
است. اين كالاها كاربرد آموزشي و يا سـرگرمي دارنـد، بـه خلـق هويـت جمعـي كمـك كـرده و         

شـوند و از طريـق فراينـدهاي     اند و مشمول مالكيت معنوي مـي  محصول خلاقيت فردي يا جمعي
كتـاب، فـيلم، نشـريه،    يابنـد.   توزيع جهاني، به طور پيوسته توليد، بهبود و توسـعه مـي  صنعتي و 

 اي از آن است دستي نمونه افزار، موسيقي، ويديو، مد و صنايع ايي، نرم محصولات چند رسانه

هـا، نمادهـا و    كند كـه ايـده   پاول نيز كالاهاي فرهنگي را كالاهاي مصرفي تعريف مي ].13ص ، 1[ 
دهنـد، در   ها اطلاعاتي را درباره هويت و فرهنگ ارائـه مـي   كنند. آن هاي زندگي را منتقل مي شيوه

]. محصـولات فرهنگـي بـا    2گذارنـد [  هاي فرهنگي تأثير مي ساختن هويت نقش دارند و بر فعاليت
  نشان داده شده است: 1ولات در ماهيت داراي وجوه اختلاف است كه در جدول ساير محص

  
  مقايسه محصولات فرهنگي با مصنوعات تجاري 1جدول 

  

  مصنوعات تجاري  محصولات فرهنگي

دهنده انديشه، باور و شرايط فرهنگي  بازتاب .1
خاص و انتقال پيامي مشخص هدف از عرضه آن 

 كه منبع پيام فرهنگ خاص است

 ].12- 8ص ، 3[ 

برخي محصولات فرهنگي نيز تقريباً يك بار  .2
 ].4؛ 12- 8ص  ،3مصرف هستند [

وجه تشابه: بايد رغبت و ميل متقاضي .3
 ].12- 8ص  ،3كننده پيام) را برانگيزند [ (دريافت

هاي  محصولات فرهنگي در رسته سيستم.4
  ].1ص  ،5گيرد [ بازتوليد قرار مي

نياز مشتري است. كالاي كالاي تجاري تابعي از سليقه و  .1
شود و در هر  تجاري اگر متقاضي نداشته باشد، توليد نمي

 كند هاي آن را طرف متقاضي تعيين مي صورت ويژگي

 ].12- 8ص  ،3[ 

 ،3براي غالب محصولات تجاري تكرار در مصرف وجود دارد [ .2
 ].12- 8ص 

كننده كالا) را  وجه تشابه: بايد رغبت و ميل متقاضي (مصرف.3
 ].12- 8ص  ،3زند [برانگي

 هاي توليد قرار دارد  مصنوعات تجاري در رسته سيستم.4

  ].1ص  ،5[
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  پيشينه تحقيق -3
اي است كـه معمـولاً ابتـدا بـه سـاكن تقاضـاي        ماهيت غالب كالاهاي هنري و فرهنگي به گونه

گونه از محصولات عموماً در سـبد   زيادي از جانب بازار و مشتريان براي آن وجود ندارد. اين
بندي  گانه تقاضا براي كالاها در دسته بندي هشت گيرد و در تقسيم كالاهاي ضروري قرار نمي

) 2015]. زدنيـك ( 8ص  ،4شـود [  يـابي مـي   ود تقاضـا) موقعيـت  كالاهاي با تقاضاي صـفر (نب ـ 
شود را شامل آمـوزش   اي كه از ديد اقتصاددانان فرهنگي بررسي مي متغيرهاي ثانويه و اوليه

گـي در  ش عمومي، آموزش هنرهاي خـاص، تعـداد دفعـات مصـرف كـالاي فرهن     والدين، آموز
مصـرف  ، عادت به مصرف و دلايل اجتماعي و يا حس تمايز با گذشته، مشاركت فعال در هنر

) نيـز در پژوهشـي بـه تحليـل     2011]. دينيـز و ماچـادو (  7ص ، 5شـمرد [  كالاي فرهنگي برمي
انـد. بـه ايـن نتيجـه      در برزيل پرداختـه  هنري و خدمات فرهنگي -مصرف محصولات فرهنگي

هـاي آموزشـي،    بستگي به مشخصه» هنري –هزينه براي محصولات فرهنگي«دست يافتند كه 
ها و متغيرهـايي دارد كـه موقعيـت جغرافيـايي محـل سـكونت        دموگرافيگ و اجتماعي خانواده

غيررسـمي و  هـاي رسـمي و   دهد، همچنـين آمـوزش   (فقيرنشين و يا منطقه مرفه) را نشان مي
هاي فـردي شـامل    مشخصهعلاوه بر آن گذارد.  سطح سواد والدين خواه بر مصرف تأثير مي

اي بـر مصـرف تأثيرگـذار اسـت. در مـورد       سـليقه و اثـر رسـانه   و مذهب  ،سن، جنسيت، نژاد
هنري بـه قيمـت    -هاي اقتصادي يك محصول، تقاضا براي محصولات و خدمات فرهنگي جنبه
نـده و كيفيـت   كن ، درآمـد مصـرف  آنهـاي جـانبي   و همچنين به هزينـه حصول يا خدمات آن م

]. اقتصاددانان فرهنگي همواره تأكيد داشتند كه تقاضا بـراي  25ص  ،8محصول بستگي دارد [
]. مطلب بـالا  441ص  ،9ه تحت تأثير هنرهاي گذشته است [هنرها در زمان كنوني به طور ويژ

تـا نـرخ    ويسند: طعم و ذائقه هنرهـا بايـد كشـف شـود    ن گونه مي را گاربوا و مونكدارگويت اين
دهد افـرادي كـه در    هاي تجربي نشان مي ]. از طرفي يافته12ص  ،10مصرف آن افزايش يابد [

متقاضـي كالاهـاي   كننده كالاهـاي فرهنگـي بودنـد در بزرگسـالي نيـز بيشـتر        كودكي مصرف
ت بـر مصـرف كالاهـا و    در تحقيقي جهت بررسي اثر تحصـيلا ]. 441ص  ،11فرهنگي هستند [

 افـزايش  شـهروندان  فرهنگـي  سرمايه ميزان خدمات فرهنگي اين نتيجه حاصل شد كه هر چه

 افـزايش  شـهر  در هنـري  و فرهنگـي  هـاي  حـوزه  در نيـز  ها آن فرهنگي مشاركت ميزان يابد،

  ]. 128ص  ،12[ نمايد اقدام شهروندان فرهنگي سرمايه افزايش جهت در بايد يابد؛ بنابراين مي
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  نتايج تحقيقات حوزه صنايع دستي و هنرهاي تجسمي - 

ترين عامل مؤثر بر ايجاد تقاضا براي يك صنايع دستي را  ) مهم2013زيشان و وقار ( - 1
ابوطـالبي نيـز   ]. 26ص  ،11[ كنـد  با جذابيت كالا و توانايي آن در جلب نظر مشتري عنوان مـي 

كننـده از   سـازي و آگـاهي مصـرف    فرهنـگ  بازاريابي مناسب، وجود كالاهاي مشابه خـارجي، 
كلام  شيرين]. 5ص  ،13[ كند ترين عوامل مؤثر بر تقاضا عنوان مي كالاهاي توليدي را از اصلي

در تحقيقي در حوزه هنرهاي تجسمي به اين نتيجه رسيد كه ابعاد محصول، بعد فرهنگي اثـر،  
زش و رشـد مخاطبـان،   تأثير منتقدان، كشـف هنـر جديـد، آمـوزش و رشـد هنرمنـدان و آمـو       

گذاري در ميزان توجه مخاطبـان بـه آثـار هنـري و بـه عبـارت        دسترسي به اثر هنري و قيمت
شـود تـأثير    ديگر ايجاد ارتباط ميان هنرمنـد و مشـتري كـه از طريـق اثـر هنـري برقـرار مـي        

 ].2ص  ،14[ بسياري دارد

  نتايج تحقيقات حوزه موسيقي - 

گونـه   هاي موسيقي كره اين بازاريابي فستيوال هاي ) با بررسي استراتژي2010پارك ( - 2
هـاي متنـوع بـراي     هاي ارتباطي با مخاطبان، توليـد برنامـه   نمايد كه توسعه راه گيري مي نتيجه

هاي مختلف، امكانات پشتيباني و سهولت دسترسي در افزايش تقاضا بـراي   مخاطبان با سليقه
هـاي   ) نيز اهرم2010اساسي (]. 50-47ص  ،7[ هاي موسيقي مؤثر است هاي فستسوال برنامه

هـاي منطبـق بـا سـليقه و ذوق طرفـداران، مـدت        هاي موسيقي ارائه اصلي بازاريابي جشنواره
و تقويـت برنـد    سازي قيمـت  ها، خدمات پشتيباني و رفاهي و متعادل زمان ارائه، تنوع در ارائه

هاي  ) در خصوص عناصر مؤثر در تقاضاي آلبوم1390]. آزادفر (50ص  ،15كند. [ معرفي مي
هـاي توزيـع و نحـوه     موسيقي مشخصـات محصـول (بـديع و خلاقانـه بـودن)، قيمـت، محـل       

]. 234-66ص  ،16م بـه بـازار شناسـايي شـده اسـت. [     دسترسي مشتري آن، زمان ارائه آلبو
در اين وسيقي مردم بايد آن را بشنوند، ) نيز بر اين اعتقاد است كه براي ترويج م2011برون (
) 1393]. احمـدي ( 28ص  ،17كه آن موسيقي را داشته باشـند [ خواهند  دير يا زود ميصورت 
. او عوامـل  دانـد موثر مـي كننده  مصرفتوسط بر رفتار تهيه موسيقي را هاي موسيقي  ويژگي

عرضـه محصـول،   ويژگي موسيقي، نزديكي به سلايق علاقمندان، دسترسي آسـان و فضـاي   
  ].177-175ص  ،18تبليغات را در ايجاد تقاضا شناسايي كرده است [
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  نتايج تحقيقات حوزه تئاتر و سينما - 

كننـده متفـاوت    هاي هنري از جمله تئاترها نياز دارند تـا از دو گـروه مصـرف    سازمان - 3
ده كنن ـ خواه كـه تئـاتري را كـه دردسـترس بـوده و سـرگرم       كنندگان هواه آگاه باشند: مصرف
كننـدگان   شـناختي بـالايي نيسـتند و مصـرف     كنند و درپي تجربـه زيبـايي   باشند را انتخاب مي

كـه نگـرش    شناسي بالا متمايل هستند. ضـمن ايـن   نامه با كيفيت زيبايي متخصص كه به نمايش
) 1986طـور كـه ماريسـون و وسـت (     نسبت به تئاتر بر مصرف كنوني اثر مثبت دارد و همان

ي هنرهـا در زمـان   در هنرها در دوران كـودكي متغيـر اثرگـذار بـر تقاضـا     دريافتند مشاركت 
]. طاهري نيز فرآيند نمايش را در تكرار تجربـه مصـرف در تئـاتر    42ص  ،5بزرگسالي است [
]. در تحقيقي كه در زلاندنو بر بازار سينما انجام شد عواملي 41ص  ،19ند [ك مؤثر ارزيابي مي

هـاي ترفيـع،    ادها، كشور سازنده)، منابع اطلاعـاتي، اسـتراتژي  هاي فيلم (ژانر، نم چون ويژگي
گذاري و متغيرهاي ستاره فيلم و كارگردان را بر قصد خريد بليط سينما توسط  توزيع و قيمت

 ].12ص  ،7يابي كردند [كننده مؤثر ارز مصرف

  نتايج تحقيقات حوزه كتاب - 

نويسد زمان مناسب عرضه يك كتـاب بـه بـازار نشـر      مي خود ) در پژوهش1387مكتبي فرد (
ها را بـا   بسته به نوع مشتريان آن متنوع بوده و مديران انتشاراتي بايد كار نشر و توزيع كتاب

توجه به اين نكات انجام دهند. از سوي ديگر كتاب با برخي اقلام مصرفي و نيازهـاي روزانـه   
فيتـي نـاگزير از خريـد آن باشـد. در بـازار كتـاب       كننده با هركي قابل مقايسه نيست كه مصرف

چه كتاب را متناسب با خواسته و سليقه خود نيابند از خريد آن امتناع خواهنـد   مشتريان چنان
بندي كالا تنهـا   كند كه در يك نظام بازارگرا بسته بندي عنوان مي كرد، همچنين با تأكيد بر بسته

رسـاني و ايجـاد انگيـزه     عامل تسهيل فروش، اطـلاع به منظور محافظت از آن كالا نيست، بلكه 
توان پـذيرفت كـه ايـن     بندي آن تلقي كنيم مي مصرف است. اگر ما جلد كتاب را جزئي از بسته

تـر   تواند نقشـي بـه مراتـب جـذاب     جلد تنها براي آن نيست كه نام كتاب بر آن حك شود و مي
]. براسـاس تحقيقـات   140-139ص  ،3داشته و در انتقال برخي مفاهيم به مخاطب كمك كنـد [ 

هـاي داسـتاني    گانه آميخته بازاريــابي در خريـد كتـاب    نيا و همكاران تمامي عناصر پنج رحيم
مؤثرند و از لحاظ ميزان تأثير، بيشـترين تأثير را بـه ترتيـب فروشندگان، امكان دسترسي بـه  

  كتاب، قيمت، مشخصات كتاب و ترفيع فروش در خريـد كتـاب دارد.  
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اي خريداران كتاب در مقايسه با اهميـت فروشـندگان و    تحقيقات بيـانگر حساسيت كمتر هزينه
نكته جالب اين است كه خواننـده ايراني چندان تحت  هاست. در دسترس بودن كتاب مطلوب آن

گيرد كه در همه جهان ايـن دو مؤلفــه در خصـوص     تأثير نام نويسنده و ناشر كتاب قرار نمي
در ]. ابراهيمي و همكـاران نيـز   64-62ص  ،20كتاب بسيار حايز اهميت است [ اهميت و ارزش

هـاي مـذهبي    عنصر محصول بيشترين تأثير را در خريـد كتـاب  «كند كه  عنوان مي خود تحقيق
  ].109ص  ،21» [دارد و عامل توزيع تأثير چنداني در آن نداشته است

   چارچوب نظري پژوهش  - 

ان كرد به صورت معمول براي كالاي فرهنگـي تقاضـاي زيـادي    ) بي1394طور كه نوريان ( همان
وجود ندارد. بر اين اساس در مرحله نخست، براي نمونه، بايـد نيـاز بـه واسـطه افـزايش سـطح       

هاي فرهنگي و ترغيب به مصرف ايجاد شود، پس از آن عوامـل مـؤثر    اطلاعات جامعه از فعاليت
كننـده از   فـرد مصـرف  پـس از انتخـاب بايـد     بر انتخاب و مصرف كالاي فرهنگي فراهم شـود و 

مصرف خود راضي باشد و يا عامل ديگري مانند اشتياق به پيگيري كار يك هنرمنـد و يـا حـس    
متمايز بودن و... فراهم شود تا به كالا وفادار بوده و مصرف را ادامه دهد. بر اين اساس عوامـل  

هـا در   از اسـتخراج مفـاهيم و پـايش آن   مؤثر بر تقاضا كه در پيشينه تحقيق ارائه شده است پس 
  بندي گرديد. دسته» استمرار تقاضا«و » ايجاد تقاضا«، »برانگيختن نياز«سه بخش عوامل 

  چارچوب نظري پژوهش 2جدول 
  

  استمرار تقاضا - 2  ايجاد تقاضا - 2  برانگيختن نياز - 1

 اي هاي رسانه وفعاليت تبليغ −

 ]26؛ 18؛ 15؛ 12؛ 1[
؛ 14 ؛12؛ 10؛ 5؛ 1[آموزش  −
18[ 
  ]12؛ 6[ تحصيلات−

 ]24؛ 22؛ 18 ؛ 16؛ 15؛ 6[ شبكه توزيع  −
 ]25؛ 16؛ 15درآمد [ −
 ]25؛ 24؛ 23؛ 22؛ 20؛ 16؛ 15؛ 12؛ 8؛ 1[ قيمت −
سابقه، شهرت، مبدأ يا منبع محصول و كيفيت محصول  −
 ]22؛ 24؛ 18؛ 16؛ 15؛ 14؛ 11؛ 8؛ 5؛ 1[

 منتقداناي  رساني و اثر رسانه تبليغات و اطلاع −

 ]26؛ 24؛ 18؛ 15؛ 14؛ 13؛ 7؛ 1[
 ]20تغيير فناوري و محصول جايگزين [ −
  ]11؛ 1سليقه فردي [ −

  از مصرف    رضايت −
 محصول

 ]20؛ 19؛ 17؛ 7؛ 5[ 

 مشاركت فعال در هنرها −
  ]5؛ 1[

  بندي محقق) (جمع                                                                                          
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  روش انجام پژوهش  -4
كه محصولات فرهنگـي چنـد سـالي اسـت كـه از سـوي دولـت در حـوزه توسـعه           به رغم اين

اقتصادي مطرح شده، ولي تحقيقات جامعي كه دربردارنـده تنـوعي از محصـولات فرهنگـي از     
حيث تقاضا باشد انجام نشده است و پژوهش حاضر به منظور ارائـه مباحـث نظـري در ايـن     

بتني بر نظريه داده بنياد و با استفاده از ابزار مصاحبه مخصوص با استفاده از رويكرد كيفي 
هـا از مـدل    هـاي بـه دسـت آمـده از مصـاحبه      صورت گرفته است. جهت تجزيه و تحليـل داده 

  يافته فرآيند اجراي گراندد تئوري شامل چهار مرحله به شرح زير استفاده شده است. توسعه
  مرحله كدگذاري باز - 

هـا را كدگـذاري بـاز     پـردازي داده  پردازي و مقولـه  كردن، مفهومروند خرد كردن، مقايسه 
كد اوليه شناسايي گرديد كه پس از پايش و حـذف   182در اين مرحله  .]61ص  ،27گويند [ مي

  مفهوم اصلي تقليل يافت. 52كدهاي تكراري و يا ناقص و نامرتبط به 

  
  

  ]102ص  ،28[ يافته فرآيند اجراي گراندد تئوري مدل توسعه 1شكل 
  

ميـان   هـايش (نـه ارتبـاط    مرحله كدگذاري محوري: ارتباط ميان هر مقولـه بـا زيـر مقولـه    
]. در اين مرحله از تحقيق 116ص  ،27گيرد [ كدگذاري محوري صورت مي ها) در مرحله مقوله
  بندي شد. مؤلفه دسته 11مفهوم براساس وجوه اشتراك در قالب  52

 آوريگرد
 هاداده

 تعيين
موضوع و 

 گيري نمونه
 نظري

 مفاهيم ها لفهؤم
 مفهومي مدل
 نظريه يا

 ابعاد

 كدگذاري
 محوري

 كدگذاري
 باز

 

 كدگذاري
 انتخابي

 خلاقيت قدرت
 نوآوري و

 محقق
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  مرحله كدگذاري انتخابي - 
]. در اين مرحلـه از  118ص  ،27خابي گويند [پيوند دادن مقولات به يكديگر را كدگذاري انت

  آيد) جايابي شدند. بعد (كه شرح آن در ادامه مي 4هاي شناسايي شده در  مؤلفه تحقيق
  مرحله اعمال خلاقيت و نوآوري محققين - 

گيـري   بنـدي و نتيجـه   شده براسـاس جمـع   در اين مرحله مفاهيم و مؤلفه و ابعاد شناسايي
  سازي گرديد. محققين مدل

  جامعه و نمونه آماري - 

منـدان فعـال و توليدكننـدگان محصـولات فرهنگـي شـامل       جامعه آماري تحقيق شامل هنر
گيـري بـه روش    سينما، تئاتر، موسيقي، كتاب، هنرهاي تجسمي و هنرهاي دستي است. نمونـه 

ها  ها تا جايي تداوم يافت كه كفايت و اشباع داده نظري انجام شد به اين معني كه انتخاب نمونه
قـرار  1هـا   اطلاعات متمـايزي در اختيـار آن   هاي بعدي صورت گرفته و محققين دريافتند نمونه

نفـر هنرمنـد و توليدكننـده     11نفـر بـوده اسـت كـه از ايـن تعـداد        30هـا   دهد. تعداد نمونه نمي
هـاي   از وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي و سـازمان  گذار نظر و سياست نفر صاحب 5فرهنگي، 
  .دكننده محصولات فرهنگي در شهر تهران بودن نفر بازارياب و عرضه 14و  تابعه
  هاي گردآوري شده بررسي روايي و پايايي داده  - 

كنندگان كه توسـط ديمـون    به منظور تأمين روايي ساخت از روش كنترل توسط مشاركت
تجـارب و   ) مطرح شده استفاده گرديد؛ بنابراين تلاش شـد تـا از افـرادي بـا    2002و هالووي (

) Kتمايلات مختلف انتخاب شوند. براي دستيابي به روايي دروني نيز از ضريب كاپاي كوهن (
 6/0كه بيش از  محاسبه و با توجه به اين 52/1درصد پايايي بازآزمون معادل  كهاستفاده شد 

بود، پايايي كدگـذاري تأييـد شـد. همچنـين از يـك متخصـص اقتصـادي و بازاريـابي در تـيم          
  ي پژوهش استفاده گرديد.همكار
  

  هاي پژوهش يافته -5
ها و ابعاد، براساس نگرش محققين مـدل مفهـومي    پس از انجام مراحل استخراج مفاهيم، مؤلفه

  تبيين گرديد. 2عوامل مؤثر بر تقاضاي محصولات فرهنگي مطابق شكل 
    

 

1
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  مدل مفهومي عوامل مؤثر بر تقاضاي محصولات فرهنگي 2شكل 
 

عوامل مـؤثر در بـرانگيختن   «بندي شده از نظر ابعاد به چهار بعد  عوامل شناسايي و دسته
عوامـل مـؤثر در   «و » عوامـل مـؤثر در تـأمين تقاضـا    «، »عوامل مؤثر در ايجاد تقاضا«، »نياز

  گردند. اصلي شناسايي شده تشريح ميهاي  در ادامه مؤلفهتقسيم گرديد. » تكرار تقاضا
  عوامل مؤثر در برانگيختن نياز - 

اشتياق به كسـب  «) انگيزه افراد از مصرف كالاهاي فرهنگي را 1391طور كه علايي ( همان
عنـوان كـرده اسـت؛ بنـابراين     » نيازهاي عـاطفي «و » نياز كاركردي«، »نياز اجتماعي«، »آگاهي

و تمركز بر چهار انگيزه يادشده قابل دستيابي اسـت. بـا   ايجاد نياز به مصرف از طريق توجه 
هاي  افزايش سطح آگاهي مردم از وجود محصولات فرهنگي و به نمايش گذاشتن آن در بخش

الخصـوص   هـاي عمـومي و تخصصـي علـي     مختلف بازارهاي هدف و همچنين ارائه آمـوزش 

 تقاضا ايجاد در مؤثر عوامل  نياز برانگيختن در مؤثر عوامل

 تقاضا تأمين در مؤثر عوامل

  فرهنگي محصول از تخصصي آگاهي سطح افزايش و آموزش−

 )تبليغات.(شود ديده بيشتر تا بازار در گسترده حضور−

 سطح مذهب، نژاد، ،جنس، سن از گرفته نشات(فرد نگرش نوع−

 ...)و دوستان جمع ،ياجتماع

  كنندهمصرف درآمد−

 فرهنگي محصول قيمت−

 مشابه يكاربر با جايگزين محصول−

 جايگزين محصول قيمت−

 مشتري سليقه و ذائقه−

  تشويقي و ترفيعي امتيازات−

 كنندهعرضه/توليدكننده اعتبار و شهرت−

 تقاضا تأمين

 تقاضا تكرار در ثرؤم عوامل

 مصرف پيشين يهادوره در محصول مشخصات−

 مصرف پيين يهادوره در محصول ارائه فرآيند كيفيت−

 تبليغات −
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سـازي نقـش    نهادينهآموزش به كودكان با مشاركت و مصرف كالاهاي فرهنگي در كودكي و 
تواند به عنوان يك مؤلفه اجرايـي مـورد توجـه     كنندگان آتي مي فرهنگ و هنر در ذهن مصرف

) علايق و سليقه افراد، كـه متـأثر از   2015قرار گيرد. از سوي ديگر براساس تحقيقات زدنيك (
عـه  سن، جنس، مذهب، محل زندگي، طبقه اجتماعي، سطح تحصيلات، ميزان تعامل فرد بـا جام 

هاي  هاست نقشي اساسي در تمايل و انگيزه هاي آن فرهنگي و هنري و جمع دوستان و توصيه
  فرد به مصرف محصولات فرهنگي دارد.

  

  »عوامل مؤثر در برانگيختن نياز«هاي بعد  شرح مؤلفه 3جدول 
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آموزش و افزايش  −
سطح آگاهي تخصصي از 

 محصول فرهنگي 

  ]24؛ 14؛ 13[

توان ادعا كرد در بيشتر محصولات فرهنگي، آگاهي افراد از  به جرات مي
محصول و تسلط نسبي بر فضاي نقد و تخصصي آن منجر به افزايش 

  شود.  تقاضا مي

حضور گسترده در بازار 
تا بيشتر ديده شود. 

  ]26؛ 17؛ 13(تبليغات) [

اند تقاضا براي آن  محصولاتي وجود دارد كه چون به مردم نشان داده نشده
توان به كتاب اشاره كرد، يك كتاب خوب و با كيفيت  كم است. از جمله آن مي
چه مردم از وجودش اطلاع نداشته باشند تقاضا براي  و با قيمت مناسب چنان

  .آن وجود ندارد

  نوع نگرش فرد
  ]21؛ 12؛ 11؛ 1[ 

نكته قابل تامل ديگر نوع نگرش فرد به زندگي است كه اين نگرش 
سطح  و اعتقادات مذهبي، سطح اقتصادي، برخواسته از نوع مذهب

تحصيلات، شغل، سن و... است و بر ميزان تقاضاي محصولات فرهنگي 
ي به كنسرت راي حس تفاخر اجتماعغالب افراد بتأثيرگذار است، مثلاً 

قشر مذهبي جامعه كمتر متقاضي كنسرت . ولي روند موسيقي مي
  .شود موسيقي پاپ مي

  هاي انجام شده) بندي محققين از مصاحبه (جمع

  

  عوامل مؤثر در ايجاد تقاضا  - 

پس از برانگيختن نيازهاي فرهنگي، فرد بـا توجـه بـه دو عامـل درآمـد شخصـي و قيمـت        
متقاضـي محصـول فرهنگـي    كه آيا توانمندي لازم جهـت   محصولات فرهنگي در خصوص اين

كند. بـا توجـه بـه شـرايط اقتصـادي بسـياري از افـراد در ايـن          گيري مي شدن را دارد تصميم
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  شوند. مرحله متوقف مي
  

  »عوامل مؤثر در ايجاد تقاضا«"هاي بعد  شرح مؤلفه 4جدول 
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  كننده درآمد مصرف
  ]29؛ 4؛ 1[ 

كه غالب محصولات فرهنگي به عنوان نيازهاي ضروري و  چه مسلم است اين آن
عمومي مردم نبوده و ميزان تقاضا براي آن براساس سطح اقتصادي عمومي 

  جامعه قابل افزايش و كاهش است.

قيمت محصول فرهنگي 
  ]17 ؛15 ؛ 14 ؛ 8؛  1[

قيمت عاملي است كه از قانون ثابتي در خصوص محصولات فرهنگي تبعيت 
ها  ها و گالري كه هنرهاي تجسمي اصيل كه عمدتاً در حراج كند. توضيح اين نمي

شناسي محصول و برند  رسند ضمن توجه به جنبه زيبايي به فروش مي
ر هنري، تأثير گردد، چرا كه قيمت بالاي اث توليدكننده اثر، با قيمت بالا عرضه مي

شناسي تفاخري بر خريدار داشته و او را از خريدش خرسند  شگرف روان
كه بايد رسالت  كند، اما در خصوص ساير محصولات هنري به دليل اين مي

دار باشد، ضروري است با قيمت متناسب با  سازي در جامعه را عهده فرهنگ
  سطح اقتصادي عموم مردم تنظيم شود. 

  هاي انجام شده) محققين از مصاحبهبندي  (جمع

  

  عوامل مؤثر در تأمين تقاضا - 

هـايي نسـبت    فرد پس از اطمينان از استطاعت مصرف محصولات فرهنگي براساس مؤلفـه 
كنـد. زمـاني كـه فـرد نسـبت بـه تـأمين تقاضـاي          به تأمين تقاضاي ايجاد شده در او اقدام مي

ده و ممكن است براساس سليقه و يا بـه  كند با محصولات جايگزين مواجه ش خويش اقدام مي
دليل قيمت محصول از محصول جايگزين استفاده كند. از سوي ديگر در فرآيند تأمين تقاضـا  
با توجه به تبليغات صورت گرفته و شـهرت و اعتبـار توليدكننـدگان اثـر فرهنگـي و همچنـين       

  گيرد. تصميم مي تخفيفات و امتيازات تشويقي ارائه شده نسبت به چگونگي تأمين تقاضا
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  »عوامل مؤثر در تأمين تقاضا«هاي بعد  شرح مؤلفه 5جدول 
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با  محصول جايگزين
  ]13كاربري مشابه [

  قيمت محصول جايگزين

كـه   ايـن عامل محصول جايگزين از دو منظر قابـل بررسـي اسـت، نخسـت     
تكنولوژي منجر به ظهور محصولي با كاربري مشابه شود كه نمـود بـارز   
آن در هنرهاي سنتي و دستي ايـران اسـت، جـايگزيني فـرش ماشـيني بـا       

سـازي وجـود دارد.    حـل خنثـي   فرش دستي و... كه البته براي هـر يـك راه  
تـوان   مورد دوم واردات محصولات مشابه بـا قيمـت ارزان كـه تقريبـاً مـي     

  به معضل محصولات فرهنگي ايراني تبديل شده است. گفت
  ذائقه و سليقه مشتري

  ]29؛ 15؛ 7[
شناختي فرد عاملي مهم در چگونگي تأمين تقاضاي فرهنگي  سليقه زيبايي

  2و هنري است كه در تابع تقاضا نيز وجود دارد.

شهرت و اعتبار توليدكننده 
  ]24 ؛ 15؛  1كننده [ يا عرضه

در آثار صنعتي نام تجاري كارخانه و يا شركت توليدكننده گونه كه  همان
بر خريد مؤثر است در كالاهاي فرهنگي نيز شهرت عوامل توليد و عرضه 
  در انتخاب محصول به ويژه در آثار تجسمي و تئاتر و سينما مؤثر است.

امتيازات ترفيعي و تشويقي 
 ]24؛ 14؛ 8؛ 7؛ 1[

بازاريابي بـر ايجـاد و تـأمين تقاضـا موضـوعي      هاي  نقش اثرگذار فعاليت
ريزي تقاضاي فرهنگي كشـور بايـد مـورد توجـه قـرار       است كه در برنامه

اي كـه ضـعف اجرايـي در ايـن حـوزه مـورد اجمـاع بيشـتر          گيرد به گونـه 
  شده بوده است. هنرمندان مصاحبه

 

  
  عوامل مؤثر در تكرار تقاضا - 

پس از هر بار مصرف محصولات فرهنگي حس خوشايند و يا ناخوشايند ايجـاد شـده در   
  ]. 9فرد بر تكرار مصرف او در آينده تأثيرگذار است [
گيري كرد، امكان دارد تقاضـاي   توان تصميم اگرچه در اين خصوص به صورت مطلق نمي

جـا شـود و تكـرار تقاضـا بـه       جابهفرد از توليدكننده و يا برندي به توليدكننده و برندي ديگر 
دليل علاقه فرد به تأمين نيازهاي عاطفي، اجتماعي، كاركردي و يـا كسـب آگـاهي او همچنـان     

هـا و انتقادهـاي صـورت گرفتـه بـر محصـولات و        دار باشد. در اين ميـان نقـش رسـانه    ادامه
  رساني از وضعيت بازار فرهنگي در تكرار تقاضا بسيار مؤثر است. اطلاع

  

 

ين از مصاحبه (جمع دي محقق ) بن   هاي انجام شده
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  »عوامل مؤثر در تكرار تقاضا«هاي بعد  شرح مؤلفه 6جدول 
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مشخصات محصول در 
  هاي پيشين مصرف  دوره

؛ 21؛ 19؛ 18؛ 16؛ 14؛ 8؛ 7؛ 1[
  ]24 ؛22

سوژه)، شامل كيفيت محتوايي (اصالت، نو و بديع بودن پيام و 
شناسي،  كيفيت بصري و هنري (شكل ظاهري، ابعاد و زيبايي

بندي محصول است. تقاضا  تكنولوژي به كار رفته)، نوع بسته
براي محصول با كيفيت (از دو منظر محتوا و ظاهر) هميشه 

كه ساير عوامل مؤثر بر تقاضا فراهم  وجود دارد، مگر آن
  نباشد.

كيفيت فرآيند ارائه محصول در 
  هاي پيشين مصرف دوره

؛ 20؛ 19؛ 18؛ 16؛ 14؛ 7؛ 6؛ 1[ 
  ]23؛ 22

كننده، كيفيت  نحوه برخورد كاركنان و فروشندگان با مصرف
زيرساخت ارائه محصول، براي نمونه در حوزه سينما و تئاتر 
و كنسرت موسيقي، ارائه امكانات رفاهي مانند پاركينگ، 

ل پستي و رستوران و... در نزديكي محل ارائه و ارسا
سفارشات اينترنتي و عرضه آسان محصول فرهنگي از اهميت 
 برخوردار و در ايجاد تقاضا براي محصولي خاص مؤثر

  است.

  ]26؛ 17؛ 13[ تبليغات

اطلاع از محصولات جديد توليد شده، دسترسي به اطلاعات 
تخصصي، دسترسي به نقدهاي كارشناسي محصول و... در 

تأييدي دوباره بر اهميت توسعه حفظ سطح تقاضا مؤثر و 
  هاي بازاريابي است. ها و فعاليـ سياست

 هاي انجام شده) بندي محققين از مصاحبه (جمع 

  

هـاي   هـا در مصـاحبه   هاي شناسايي شده براساس فراوانـي تكـرار مؤلفـه    بندي مؤلفه رتبه
  است. 7انجام شده و مطابق محاسبات آنتروپي شانون به شرح جدول 
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  هاي شناسايي شده بندي مؤلفه رتبه 7جدول 
  

  رديف  معيار ها )Wjوزن معيار (

  1  قيمت محصول جايگزين  144/0
  2  ذائقه و سليقه مشتري  103/0
  3  نوع نگرش فرد  1/0
  4  محصول جايگزين با كاربري مشابه  095/0
  5  كننده درآمد مصرف  083/0
  6  قيمت محصول  082/0
  7  امتيازات ترفيعي و تشويقي  082/0
  8  كننده شهرت و اعتبار توليدكننده/ عرضه  082/0
  9  آموزش و افزايش سطح آگاهي تخصصي از محصول  076/0
  10  كيفيت فرآيند ارائه محصول  061/0
  11  مشخصات محصول  052/0
  12  تبليغات و حضور گسترده در بازار  042/0

  
شـناخته  » جـايگزين قيمـت محصـول   «ترين عامل در تأمين تقاضاي محصول فرهنگي  مهم

تـوان   كه وجود محصول جايگزين نيز در رتبه چهارم است؛ بنابراين مي شده و با توجه به اين
گيري كرد كـه وجـود محصـولي جـايگزين (شـامل محصـولات وارداتـي و يـا          گونه نتيجه اين

تـرين   گوي سليقه مشتري باشد بـه عنـوان مهـم    محصولاتي با كاركرد مشابه) كه بتواند پاسخ
ب محصولات فرهنگي محسوب ميشود. از سوي ديگر نوع نگرش فرد كه نشـأت گرفتـه از   رقي

عواملي مانند مذهب و اعتقادات مذهبي، سطح اقتصادي، سطح تحصيلات، شغل، سن و... است 
در مرتبه سوم از اهميـت قرار گرفته دارد و درآمد مصرف كننـده و قيمـت محصـول كـه بـه      

اند در رتبه پنجم و ششم قـرار دارد. رتبـه    د تقاضا معرفي شدههاي مؤثر در ايجا عنوان مؤلفه
كننده در مرتبه يكسان با  هاي ترفيعي و تشويقي و شهرت و اعتبار توليدكننده/ عرضه فعاليـت

قيمت محصول قرار گرفته و آموزش و افزايش سطح آگـاهي تخصصـي از محصـول كـه بـر      
ليسـت و كيفيـت فرآينـد ارائـه محصـول و       نگرش فرد تأثيرگذار خواهد بود در مرتبه نهـم از 

اند. نكته جالب قرار گرفتن مؤلفه تبليغـات و   هاي پسين قرار گرفته مشخصات محصول در رده
  بندي است. حضور گسترده در بازار در انتهاي جدول رتبه
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  گيري بندي و نتيجه جمع -5
كند.  ه را پشتيباني ميهاي شناسايي شد نتايج حاكي از آن است كه پيشينه تحقيق تمامي مؤلفه

به صورت مستقيم در ادبيات تحقيق اشاره نشده » اگر چه مؤلفه كيفيت فرآيند ارائه محصول«
به عنـوان  » رفتار كاركنان و فروشندگان«و » شواهد فيزيكي«، »كيفيت عرضه«بود، اما مفاهيم 

  عوامل مستقيم در فرآيند ارائه محصول مورد توجه قرار گرفته است.
تقاضـاي كـالاي فرهنگـي بـا سـاير كالاهـا        بركه آيا عوامل مؤثر  به اين پرسش در پاسخ

هاي صورت گرفتـه و سـوابق پيشـينه تحقيـق حـاكي از مـوارد        متفاوت است؟ نتايج مصاحبه
  يادشده در زير است  

) عنـوان  1389) و معمارنژاد و همكاران (1391)، علايي (1394طور كه نوريان ( همان -الف
گيـري تقاضـاي محصـولات فرهنگـي در طبقـات مختلـف        ر منشأ نياز و شـكل كردند تفاوت د

  اجتماعي و اقتصادي كه بسته به نوع محصول متفاوت است.
) به پـنج  1391از نتايج قابل ارائه اين پژوهش افزايش عناوين نيازهاي يادشده توسط علايي (

پيگيــري «انگيـزه  را بــه عنـوان بخشـي از   » اشــتياق بـه كسـب آگـاهي   «چـه   عنـوان اسـت. چنـان   
در زيرمجموعـه انگيـزه تفـريح و    » نيازهـاي عـاطفي  «و » نيـاز كـاركردي  «و عناوين » تخصصي

در » كـاربرد، تـزيين و هديـه   «و » خريد بـه عنـوان دارايـي   «هاي  سرگرمي محسوب گردد، انگيزه
شود. نياز به مصرف تئـاتر و   حوزه صنايع دستي و هنرهاي تجسمي به ليست نيازها اضافه مي

تـر بـوده و    هاي موسيقي متفاوت از نياز به مصرف سينماست. سينما عمومي تفاده از كنسرتاس
اي بيشـتر   كنند. در صورتي كه متقاضيان تئاتر حرفه قشر متوسط به پايين نيز از آن استفاده مي

هاي موسيقي نسل جـوان بـا سـطح طبقـاتي متوسـط بـه بالاسـت. در         گرا و كنسرت قشر آرمان
هـاي دولتـي و عمـومي و در بخشـي      جسمي عمدتاً در بخشي از آن سازمانخصوص هنرهاي ت

جايي كه اين نوع محصولات براي تزئين منازل اسـتفاده   نيز قشر پردرآمد متقاضي بوده و از آن
شـود. كتـاب نيـز بـه دليـل شـرايط        شوند نسخ غيراصل آن توسط قشر متوسط استفاده مي مي

شـود. صـنايع    هر رده اجتماعي و اقتصادي را شامل ميكننده متقاضيان از  مناسب براي مصرف
  گيرد. دستي از جنبه تزئيني و كاربردي بسته به سطح قيمت تمامي اقشار جامعه را دربرمي

تفاوت در ماهيت محصول فرهنگي با ساير محصولات كه منجر به كسب حداقل سهم  -ب
ن فرهنگي سه دليـل اصـلي را   اي در سبد خانوار ايراني شده است و بر اساس نظر فعالا هزينه
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  شود. شامل مي
هـاي بـالاي هـرم مـازلو و      در برخي از انواع محصولات فرهنگـي قـرار گـرفتن در رده    ��

اي خانوارهـا و در برخـي ديگـر (حتـي در صـورت حـذف هـرم         خارج شدن از اولويت هزينـه 
وسـيقي،  گيرنـد (كنسـرت م   مازلو) قيمت بالاي محصولات كه در رده كالاهاي لوكس قرار مـي 
كـه بـه    شـود. توضـيح ايـن    هنرهاي تجسمي و برخي صنايع دستي) منجر به كاهش تقاضا مي

نشان داده شده اسـت، شـخص بـا بررسـي      2چه در مدل مفهومي شكل  دلايل يادشده و چنان
 شود. ميزان درآمد و قيمت محصولات فرهنگي به مرحله تأمين تقاضا وارد نمي

ولات فرهنگي جهت تأمين نيازهاي موجود كه متأثر كمبود آگاهي مردم از گزينه محص ��
اي كه بـه دليـل ضـعف تبليغـات در      به گونه هاي تبليغي و بازاريابي است. از ضعف در فعاليت

 است از محصولات جايگزين استفاده نمايد. ممكنمرحله تأمين تقاضا، شخص 

اره نمـود  ) اش ـ1394طـور كـه نوريـان (    هماننبود نگاه صنعتي به محصولات فرهنگي، ��
محصولات فرهنگي عمدتاً يا از تقاضاي پنهان و صفر برخوردارند و يا تقاضاي تنزلي دارنـد.  
نمونه بارز تقاضاي تنزلي صنعت سينما كه به دليل كيفيت پايين محتوايي مشتريان خود را از 

 هاي مخاطبـان خـود را تحليـل و در آثـار     ها و اولويت دست داده است. يك هنرمند بايد ارزش
سويي ديگر راه چاره تقاضاي پنهان و يا صفر و تقاضاي تنزلي بازاريابي خود متجلي كند. از 

پرورشي، ترغيبي و احيايي است كه توسط دانشمندان بازاريابي نيز مورد اشاره قـرار گرفتـه   
ترين مسأله در موفقيت يك صنعت ايجاد بازار اقتصادي بـراي آن اسـت. محصـول     است. مهم

 از مشتري توليد شود و داد و ستد پس از تبليغ و جذب مشتري شكل گيرد.متناسب با ني

اي اسـت كـه برداشـت رقابـت از آن      نوع و حجم تبليغـات محصـولات فرهنگـي بـه گونـه      
شـود و گـاهي بخـش مهمـي از      ها محصولات فرهنگي عرضه مي ترين روش شود. به نازل نمي

اي وجـود   خبر است. براي جذب بيشتر مخاطب برنامـه  بازار حتي از وجود چنين محصولي بي
شود. تمامي اين مـوارد گـواه بـر ايـن      ف محصول توليد ميتوجه به بازار هد ندارد و اغلب بي

 است كه بازار رقابتي در محصولات فرهنگي ايراني وجود ندارد.

بنـدي عوامـل مـؤثر بـر      شود كه در اين مقاله به دنبال انشا و دسـته  در پايان يادآوري مي
فرهنگـي   تقاضاي محصولات فرهنگي ايراني از طريق ثبت تجارب و اندوختـه شـفاهي فعـالان   

پذيري تقاضا نسبت به هـر يـك از عوامـل     شهر تهران بوديم و اثبات ميزان اثرگذاري و كشش
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  شود. شده مورد نظر نبوده و به ساير پژوهشگران محول مي شناسايي
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