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چکیده
مشــارکت کنندگان  بــه  مصرف کننــدگان  تبدیــل  مؤلفــه ای  ارتبــاط  میــزان  حاضــر  تحقیــق 
کــرده اســت. تحقیــق از نــوع همبســتگی اســت و از بیــن 702 نفــر فعــال  فرهنــگ را بررســی 
ــا اســتفاده  ــرده اســت. ب ک ــه شــیوه در دســترس انتخــاب  ــه ای 250 نفــری را ب ایــن عرصــه، نمون
ــزان  از روش مدل یابــی معــادلات ســاختاری و نرم افــزار اســمارت پــی ال اس )3smart pls( می
کــه طبــق نتایــج، ضریــب مســیر )s( بیــن مؤلفــه شــرایط  ارتبــاط بیــن مؤلفه هــا آزمــوده شــده اســت 
علّــی و تبدیــل مصرف کننــدگان فرهنــگ بــه مشــارکت کنندگان فرهنــگ در صنایــع دســتی 
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مقــدار0.732 و اعــداد معنــاداری )t( 9.420 اســت. ضریــب مســیر )s( بیــن شــرایط زمینــه ای و 
راهبردهــا بــه مقــدار 0.741 و اعــداد معنــاداری )t( 9.894 اســت. ضریــب مســیر )s( بیــن شــرایط 
مداخلــه ای و راهبردهــا بــه مقــدار 0.804 و اعــداد معنــاداری )t( 10.586 اســت. ضریــب مســیر 
)s( بیــن راهبردهــا و پیامدهــا بــه مقــدار 0.521 و اعــداد معنــاداری )t( 7.909 اســت. مــدل 
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مقدمه

انســان بــرای تداوم حیات خویش نیازمند مصرف کالاها و خدماتی اســت کــه نیازهای اولیه او را 
یخ بوده اند. امروزه مصرف  برآورده کند؛ بنابراین نیاز و مصرف همراهان همیشگی انسان در طول تار
و نیاز از هم فاصله گرفته اند و شکافی بین آنها پدید آمده است، به نحوی که دیگر مصرف انسان 
مطابق با نیازهای او نیســت، بلکه بیش از آن اســت )یان،۱ 2۰۱۸: ۱(. مصرف کننده کســی اســت 
که برای مصرف کالا یا خدمات تولیدشده پول می پردازد؛ ازاین رو مصرف  کنندگان نقش اساسی 
در نظــام اقتصــادی ملت هــا دارنــد )شــارون و هیــوون،2 2۰۱7(. تقاضای مصرف کننــدگان یکی از 
یع محسوب  عوامل اصلی انگیزشی تولیدکنندگان است و مصرف کنندگان بخشی از زنجیره توز
می شــوند )کومــار و همــکاران،۳ 2۰۰۹(. عوامل متعددی بــر رفتار مصرف کننده تأثیــر می گذارند یا 
باعث ترجیح او برای خرید محصول می شــوند. رفتار مصرف کننده اساســاً وابسته به چهار عامل 
اصلــی اســت کــه عبارت اند از عامــل فرهنگی، مانند فرهنــگ، خرده فرهنگ و طبقــه اجتماعی، 
عامل اجتماعی مثل گروه مرجع، گروه مرجع ثانویه و خانواده، عامل شخصی مانند سن، جنس، 
شــیوه زندگی، شــغل و وضعیت مالی و عوامل روان شــناختی مثل انگیزش، ادراک، باور و نگرش 
که هر یک بر مصرف و استفاده از هر محصول در بازار تأثیر می گذارد )وجداینکسی و همکاران،۴ 
2۰۱6؛ رویســت و همــکاران،5 2۰۱2(. مشــارکت فرهنگــی بــه بهره منــدی و بهره گیری عمــوم مردم از 
منابــع فرهنگــی تعریف می شــود. منظور از منابع فرهنگی، در معنای وســیع کلمــه، مجموع کالا و 

اشیای در دسترس است که انجام فعالیت های فرهنگی را ممکن یا تسهیل می کند. 

صنایــع فرهنگــی نتیجه عوامل محســوس و نامحســوس اســت کــه خلاقیت مــردم از طریق 
آنهــا متجلی می شــود. این عوامــل عبارت اند از زبان، آداب و رســوم مذهبــی، باورها، مکان ها و 
کز اسناد و کتابخانه ها  یخی، ادبیات، کارهای هنری، آثار موجود در آرشیوها و مرا یادمان های تار
و نظایر آنها که می توان در قالب صنایع فرهنگی آنها را ارائه کرد. می توان گفت صنایع فرهنگی 
حاصل فعالیت های نویســندگان، هنرمندان، معماران، موســیقیدانان و تجلی معنویت مردم و 

ارزش هایی است که به زندگی معنا می دهند. 

گــر در تعریف مشــارکت فرهنگی مصرف و تولید محصــولات فرهنگی را جزو فعالیت های  ا
مشــارکتی فــرض کنیم، توســعه فرهنگــی به معنای فراهــم آوردن امکانات و موجبات مشــارکت 
مــردم در فعالیت هــای فرهنگــی خواهــد بود، یعنی هــم در بُعد مصــرف فرآورده هــای فرهنگی و 
1. Yan, S.
2. Sharon, Shavitt; Hyewon, Cho
3. Kumar, Archana; Hyun-Joo, Lee; Youn-Kyung, Kim
4. Wojdynski, Bartosz; Evans, Nathaniel
5. Roiste, A.; Kelly, C.; Molcho, M.; Gavin, A.; Gabhainn, S.N.
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ی در اختیار همگان قــرار گیرد )تکزیرا و  هــم در بُعــد تولیــدات فرهنگی باید فرصت های مســاو
همــکاران،۱ 2۰۱2(؛ بنابرایــن مشــارکت کنندگان می توانند بیشــتر از مصرف کنندگان به کســب و 
که  کارها نزدیک شوند و رضایت بیشتری را از مصرف خدمات یا محصولات داشته باشند؛ چرا
در ارائــه خدمــات یــا محصولات خودشــان نیــز درگیر بوده اند و به نوعی بخشــی از یک سیســتم 

خدماتی یا تولیدی هستند )ون دورن و همکاران،2 2۰۱۰(. 

صنایع فرهنگی بهترین منبعی اســت که برای روشــن شدن فرهنگ و هویت کشورها بررسی 
ی است که نسل های انسانی در زمان حیات خود  می شــود؛ زیرا فرهنگ اســاس تمدن هر کشور
از آن بهره می جویند و با اتکا به آن به زندگی و فعالیت های روزمره خود در کنار یکدیگر شــکل 
می دهنــد. مشــارکت کننده در فرایندهــای مختلف در کســب و کارها می توانــد نقش بیافریند و 
به نوعی از مصرف کننده ای که نقشی در فرایندهای ارائه خدمات ندارد به فردی مؤثر در فرایند 
ارائــه خدمــات تبدیــل شــود. ایــن امــر باعث می شــود کــه مصرف کننــدگان به صورت مســتقیم 
خواســته   های خود را مطرح کنند و جهت اجرای هر یک نیز اقداماتی مشــارکتی داشــته باشــند 

)تکزیرا و همکاران، 2۰۱2: 6۸(. 

در ایــن تحقیــق، منظــور از مشــارکت از ســطح اولیــه، یعنــی مصرف کننده صرف، تا ســطح 
نهایــی، یعنی تولیدکننــده نهایی و ایدئال را در بر می گیرد. وقتی مصرف به بهترین نحو ممکن 
انجام شــود )ابداعی باشــد(، مصرف کننده تبدیل به مشــارکت کننده می شود؛ بنابراین می توان 

مشارکت را بهترین حالت مصرف تلقی کرد.

محصــولات فرهنگــی مجموعــه کالاها و خدماتی هســتند که به جــز کارکردهــای اقتصادی، 
حامل ایده ها، نمادها و شــیوه زندگی بوده، در نقش های مختلف اطلاع رســانی، ســرگرم کنندگی، 
هویت ســازی و اثرگذاری بر تجارب فرهنگی ظاهر می شــوند )نظری زاده و میرشاه ولایتی، ۱۳۹۴(. 
محصــول فرهنگــی صرف کالا یا خدمت اقتصادی نیســت، بلکه حامل ســبک زندگــی، باورها و 
ارزش هــا اســت. تحلیل روندهای جهانی نشــان می دهد محصولات فرهنگــی نه تنها در مباحث 
اجتماعی و فرهنگی نقش و تأثیر روزافزونی یافته اند، بلکه به شدت در حوزه های اقتصاد، اقتصاد 
فرهنگی و سیاست تأثیرگذار شده اند. جالب تر آنکه مطالعات آینده پژوهی نقش و تأثیر فزاینده ای 
را در بلندمدت برای محصولات فرهنگی قائل اند و حتی به زعم برخی، به دنبال عصرهای توسعه 
اقتصــادی، توســعه صنعتــی و توســعه اجتماعی، دنیای آینده عصر توســعه فرهنگــی خواهد بود 
، با وجود رشد فزاینده تولید و مصرف محصولات فرهنگی، آمارها  )بوکدی،۳ 2۰۰7(. از سوی دیگر

1. Teixeira, Thales; Wedel, Michel; Pieters, Rik
2. Van Doorn, Jenny; Lemon, Katherine; Mittal, Vikas; Nass, Stephan; Pick, Doreeen; Pirner, Peter; Verhoef, Peter
3. Bukodi, E.
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نشــان می دهند که بیشــتر کشورهای در حال توســعه نقش فرعی در تولید و نوآوری در این عرصه 
دارند و در دنیای امروز بیشتر بازار مصرف محصولات فرهنگی دانسته می شوند. 

ی اهمیت دارند که برخی از کارشناسان آن را جانشینی  کالاهای فرهنگی در عصر ما به قدر
بــرای فرهنــگ می داننــد. بــا توجــه بــه ایــن موضــوع و فرهنگ غنــی کشــورمان می توان بیشــتر به 
یــرا انقلاب  اهمیــت و نقــش مهــم محصــولات فرهنگــی در رشــد و توســعه اقتصــادی پــی برد؛ ز
اسلامی ایران، فراتر از وضعیت عمومی کشورهای در حال توسعه، با ماهیتی فرهنگی از سویی 
ی و تعالی فرهنگی جامعه دارد و از دیگر سو حامل پیام های  مســئولیت ســنگینی برای بازساز
مهم و جدید برای جهان اســت که عرضه و اشــاعه آنها به قالبی متناســب با جنس محصولات 

فرهنگی نیاز دارد. 

تحقیقات متعددی در خصوص مصرف کالاهای فرهنگی انجام شده که هر کدام یک بُعد 
رفتــار مصرف کننــده در حوزه های فرهنگی را بررســی کرده اســت. لاهرودی و همــکاران )۱۳۹7( 
رفتــار مصرف کننــده، جلالــی و خدابنــده )۱۳۹۴( میــل مصرف کننــده، حاجــی زاده و رضــوی 
ی و همــکاران )۱۳۸6( عوامل مؤثر بر رفتار  )۱۳۹۴(، پــرده دار و همــکاران )۱۳۹۰( و حاجی حیدر
کار و ســلطانی  یــان و زمــان زاده )۱۳۹۴( آینــده محصــولات فرهنگــی، فدا مصرف کننــده، اعتبار
)۱۳۹۱( فرهنگ مصرف کننده، یان )2۰۱7( تفاوت های فرهنگی مصرف کننده، هرباس و فرانک۱ 
)2۰۱7( شــخصیت مصرف کننــده، چانــگ و همکاران2 )2۰۱۴(، میرعمــادی و همکاران )2۰۱۴( 
یده انــد. هیــچ یــک از تحقیق های  یــد مصرف کننــدگان را کاو و اونــا و مالینــا۳ )2۰۱۳( قصــد خر
حاضــر نقش مشــارکت کننده در محصولات فرهنگی را بررســی نکرده اســت کــه تحقیق حاضر 
ایــن شــکاف تحقیقاتــی را پوشــش خواهــد داد. بنابراین تحقیق حاضــر به دنبال بررســی روابط 
ی مؤلفه های تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشــارکت کنندگان فرهنگ در صنایع  معنــادار

دستی است. 

مفهوم و اهمیت صنایع فرهنگی و دستی (  

صنایــع فرهنگــی و آثــار به یادگارمانــده از گذشــتگان هویــت و شناســنامه ای هســتند کــه مردم  
گاه شوند. آن گاه است که این آثار در  کان خود آ ، هنر و آداب نیا می توانند با بررسی آنها از تفکر
ی میان مردم  دیــد مــردم آن دیــار ارزش می یابند و آنان می توانند جایگاه خــود را در جامعه امروز

کشور خود، منطقه و جهان تعریف کنند )تورچ،۴ 2۰۰7(. 
1. Herbas, B.; Frank, B.
2. Cheng, J.; Junnan. Y.; Wangqun, X.
3. Oana, CHINDRIS-VASIOIU; Madalina-Cristina, TOCAN
4. Torche, F.
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صنایــع فرهنگــی نتیجه عوامل محســوس و نامحســوس اند که خلاقیت مــردم از طریق آنها 
متجلــی می شــود. ایــن عوامــل عبارت انــد از زبــان، آداب و رســوم مذهبــی، باورهــا، مکان هــا و 
کز اسناد و کتابخانه ها  یخی، ادبیات، کارهای هنری، آثار موجود در آرشیوها و مرا یادمان های تار
و نظایر آن که در قالب صنایع فرهنگی می توان آنها را ارائه کرد. با توجه به اینکه صنایع فرهنگی 
مفهومی هویتی اســت، تشــخص و هویت هر جامعه با آن ارتباط دارد و پیوند نسل ها را می توان 

با صنایع و میراث فرهنگی حفظ کرد )جردی،۱ 2۰۰2؛ میرعمادی و همکاران، 2۰۱۴(. 

یخ پر فراز و  صنایــع فرهنگــی جایگاه حساســی در هویــت ملی هر ملتی دارد. هــر ورق از تار
یخی آن و هر بیت از اشعار شعرای نامدار  نشــیب این ســرزمین، هر خشــت از آثار باستانی و تار
آن بــرای مــا چون گنج هایی ارزشــمند هســتندکه به آســانی به دســت نیامده اند و به ســادگی نیز 

نمی توان آنها را از دست داد )یان، 2۰۱۸(. 

در فرایند جهانی شدن، تعامل جوامع بیشتر می شود و ارتباطات در سطح وسیع تری شکل 
می گیرنــد و جوامــع بیشــتر از یکدیگــر تأثیر می پذیرنــد و جنبه های مختلــف فرهنگی از طریق 
صنایع فرهنگی، اقتصادی و دیگر ابعاد جوامع با یکدیگر تعامل می کنند؛ بنابراین فرهنگ نیز 
متأثر از تحولات جهانی شدن است )شارون و هیوون، 2۰۱7(. صنایع دستی از زیرمجموعه های 
فرهنگی و بیانی ویژه از فرهنگ یا جامعه ای خاص از طریق صنعتگری و مواد محلی است که 
ی از کشــورهای در حال توســعه محســوب می شود. ماهیت خاص  بخش مهم مولد برای بســیار
صنایع دســتی مشــتق از ویژگی های متمایز آنها اســت که می تواند کاربردی، زیبایی شناســانه، 
هنــری، خلاقانــه و نیــز دارای ماهیت فرهنگی، تزیینی، ســنتی، نمادهای مذهبــی و اجتماعی 
و بســیار بــا اهمیــت باشــد. صنایع دســتی از مــواد خام ســاخته می شــوند و می توانند بــه تعداد 
یــف، صنایع دســتی  نامحــدود تولیــد شــوند، امــا بایــد دارای ارزش هنــری باشــند. در تمــام تعار
عبارت اند از بیان منحصر به فردی که نشــان دهنده فرهنگ و ســنت و میراث یک کشور است 

)وب سایت رسمی سازمان جهانی جهانگردی(. 

سبک زندگی(  

، معنا،  اصطــلاح ســبک زندگــی بــا مجموعــه ای از مفاهیــم نظیر فرهنــگ، جامعــه، ذهن، رفتــار
، ســلیقه، مــد و منزلت پیونــدی نزدیک دارد. عواملی ســبب  شــخصیت، محیــط، وراثــت، نیاز
پیدایــش و توســعه ســبک زندگــی شــده اند کــه می تــوان آنهــا را در پدیده هــای مختلفــی دیــد؛ 
پدیده هایــی نظیــر مصــرف و مصرف گرایــی، شهرنشــینی، کار و فراغــت، فردیــت و فردگرایــی، 

اصالت یافتن بدن، تحول ارزش ها، رسانه های جدید و سیار شدن طبقات )فعالی، ۱۳۹7(.
1. Jerdi, T.
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یادی در شــکل دهی ســبک  کم بــر خانواده نیز نقش ز وضعیــت اقتصــادی و اجتماعــی حا
زندگی افراد دارد. از شــاخص های سبک زندگی می توان فعالیت های فیزیکی روابط اجتماعی 
معنویت و ایمنی و آرامش را نام برد که هر یک بزرگراهی از راه های زندگی افراد محسوب می شود؛ 
نظریه سبک زندگی باید برای هر کدام از اینها الگویی معرفی کند. از سویی نیز الزامات شغلی 
و اقتصادی بر روابط انســانی اثر گذاشــته و فرهنگ مصرف گرایی، رنگ و بوی زندگی ها را تغییر 

یانی، ۱۳۹۰: ۱2(. داده است )کاو

جامعه شناســان در مطالعــه خرده فرهنگ هــا، وقتــی از ســبک زندگــی صحبــت کرده انــد به 
دنبال الگوهای همگرا در رفتار بوده اند. ســبک زندگی در موارد متعدد مترادف با خرده فرهنگ 
به کار می رود و به این ترتیب نگاه جدید به ســبک زندگی در بســتر گســترش اوقاعت فراغت در 
جوامع و تقاضای روزافزون برای مصرف کالاهای فرهنگی و تنوع خواهی شکل گرفت. در جامعه 
مدرن ســبک های زندگــی از راه بازتولید مدل های فرهنگی گســترش می یابنــد، جهان بینی ها و 
سبک های زندگی از محصولات فرهنگی برمی خیزند و به این ترتیب اصطلاح سبک زندگی در 
یج از مفاهیمی مانند منزلت اجتماعی و گروه منزلتی فاصله  جریان اصلی جامعه شناسی به تدر
ی کنــی، ۱۳۹۰: ۱۴۰(. به  می گیــرد و بــه مفاهیمی مانند مصــرف و بازتولید پیوند می خورد )مهدو
ایــن ترتیــب، مصــرف و به دنبال آن تولید فرهنگــی جوامع از مرحله مصــرف محض وارد مرحله 
جدیدتــر و البتــه پیشــرفته تری با عنــوان مشــارکت فرهنگی می شــوند؛ مشــارکت فرهنگی نقطه 

عطفی در انواع سبک های زندگی است. 

مشارکت فرهنگی(  

گروه هــا و ســازمان های  گاهانــه افــراد،  مشــارکت فرهنگــی یعنــی حضــور داوطلبانــه، ارادی و آ
گون زندگی فرهنگی آن جامعه برای گســترش توســعه  تشــکیل دهنده یــک جامعه در ابعــاد گونا
، متــوازن و همه جانبه زندگی فرهنگــی. از آنجا که کالبدشــکافی مفاهیم کلیدی مندرج  پایــدار
در این تعریف، شــناخت بیشــتری از مفهوم مشــارکت فرهنگی به دســت می دهد، بهتر اســت 
ی بر این مفاهیم کلیدی داشــته باشــیم. بر حســب تعریف ارائه شده از مشارکت فرهنگی،  مرور
می توان به مفاهیم کلیدی در چهار مجموعه به شرح زیر اشاره کرد )عابدینی، ۱۳۹۱(: ۱. شرکت 
گاهانــه، 2. افراد، گروه ها و ســازمان های تشــکیل دهنده یک جامعه، ۳. در  داوطلبانــه، ارادی و آ
، متوازن و همه جانبه  گون زندگی فرهنگی آن جامعه، ۴. برای گســترش توســعه پایــدار ابعــاد گونا
گاهانه به این معنا اســت کــه حضور در  زندگــی فرهنگــی جامعــه. شــرکت داوطلبانــه، ارادی و آ
ی اســت فعالانــه، بــا انگیــزه، فــارغ از الزامــات و تعیین هــای  عرصــه مشــارکت فرهنگــی حضــور
گاهانه با اتکا به شناخت  ی است مبتنی بر تصمیم گیری عاقلانه و آ تحمیلی؛ در واقع حضور
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برون داده هــا و تأثیــرات مشــارکت فرهنگــی. بنابرایــن مقید کــردن تعریف مشــارکت فرهنگی به 
گاهانه بودن، این فعالیت ها را از دیگر فعالیت های معمولی و روزمره  ویژگی داوطلبانه، ارادی و آ
ی غافلانــه و کورکورانه از قیود، ســنت ها و تعیین های  زندگــی که ممکن اســت بنایشــان بــر پیرو
اجتماعــی، سیاســی و اقتصــادی و حتــی فرهنگی باشــد، جــدا می کند )حاجــی زاده و رضوی، 
۱۳۹۴(. وقتی مصرف به بهترین نحو ممکن انجام شــود )ابداعی باشــد(، مصرف کننده تبدیل 

به مشارکت کننده می شود؛ بنابراین بهینه ترین حالت مصرف را می توان مشارکت تلقی کرد. 

پیشینه تحقیق (  

در منابــع داخلــی و خارجــی پیشــینه ای کــه بــه طور مســتقیم بــه دنبال ارائــه مدل بــرای تبدیل 
مصرف کننــدگان فرهنگ به مشــارکت کنندگان فرهنگ باشــد به دســت نیامــد، ولی تحقیقاتی 

درباره جنبه هایی از موضوع تحقیق شکل گرفته اند که به آنها اشاره می شود. 

ی بــر رفتارمصرف کننــدگان محصــولات  لاهــرودی و همــکاران )۱۳۹7( تأثیــر هــوش تجــار
فرهنگــی را بررســی کرده انــد. تحقیق آنان از نوع کاربردی و همبســتگی اســت و نتایجش نشــان 
کارشناســان و مدیــران ســازمان ها و شــرکت های عرضه کننــده محصــولات  کــه از منظــر  داده 
ی در شــناخت و تغییــر رفتار مصرف کنندگان  فرهنگی-رســانه ای، تمام مؤلفه های هوش تجار
این حوزه تأثیر مستقیم و معنادار دارند. همچنین بین مؤلفه های کیفیت دسترسی به اطلاعات 

ی بالاترین شدت همبستگی مستقیم وجود دارد.  و قابلیت های تحلیلی هوش تجار

وحیــدا و همــکاران )۱۳۹7( رابطــه پایــگاه اقتصــاد اجتماعی و مصرف کالاهــای فرهنگی را 
بررسی کرده اند. روش تحقیق آنان پیمایشی از نوع توصیفی است و داده ها از طریق پرسش نامه 
کی از این است که از  ی شــده اند. نتایج این تحقیق حا غیر اســتاندارد با ســؤالات بســته گردآور
بیــن کالاهــای فرهنگــی، تلویزیون با ۸۹/۹ درصــد بیننــده در روز پرمصرف ترین، ماهــواره با ۱۰/2 
درصــد و کامپیوتــر بــا ۱۱/۱ درصــد اســتفاده کننــده، کم مصرف تریــن کالاهای فرهنگی هســتند. 
رشــیدپور )۱۳۹7( دربــاره میــزان مشــارکت کنندگان فرهنــگ در بین دانش آموزان شــاهد اســتان 
لرســتان تحقیــق کرده و به این نتیجه رســیده اســت که میزان مصرف اغلــب کالاهای فرهنگی 
در بین دانش آموزان شــاهد در ســطح مناســبی نیست و فقط در برخی از کالاها، مانند کالاهای 
ی و ســرگرمی، عملکــرد مطلوبــی دارنــد. در ضمن بین میــزان مشــارکت کنندگان  مربــوط بــه بــاز

ی وجود ندارد.  فرهنگ دانش آموزان شاهد و غیر شاهد نیز در بیشتر موارد تفاوت معنادار

تالی کات چر و واریل ســالیوان )2۰۱۸( در تحقیقی که درباره فراغت، ذائقه و جنســیت در 
گــون مفهومی ارتباط  یتانیــا: تغییــر از دهــه ۱۹6۰ تا ۱۹۹۰ به انجام رســانده اند از شــیوه های گونا بر
جنســیت، اوقــات فراغــت و ذائقه ســخن گفته و یــک تحلیل طولــی درباره تفاوت جنســیتی از 
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گــون در بریتانیا اختصاص داده می شــود ارائــه کرده اند.  زمانــی کــه به فعالیت هــای فراغتی گونا
هربــاس و فرانــک )2۰۱7( درباره نقش شــخصیت و نگرش مصرف کننده در خصوص اســتفاده 
از محصولات فرهنگی در کشــور هلند تحقیق و برای تجزیه و تحلیل داده ها از آزمون رگرســیون 
استفاده کرده اند. نتایج نشان داده که مشتریان جهت خرید و استفاده از محصولات فرهنگی 
ســعی دارنــد، با توجه به نوع نگرش خود به محصول، دربــاره خریدن یا نخریدن تصمیم بگیرند. 
شــارون و هیــوون )2۰۱7( فرهنــگ و رفتــار مصرف کننــده بــا نقــش میانجــی شــخصیت فــردی 
یــه و تحلیــل داده هــا از معــادلات  یــک را بررســی و جهــت تجز و نگــرش مشــتریان در کشــور بلژ
ی اســتفاده کرده انــد. نتایــج تحقیــق آنــان نشــان داد که رفتــار مصرف کننــدگان تابعی  ســاختار
از شــخصیت و نگــرش فرهنگــی افــراد اســت و بر تصمیم گیــری آنــان در خرید تأثیر مســتقیم و 
غیــر مســتقیم دارد. جرد لاپزســینتاس و ارکیلا گارســیا الوارز )2۰۱7( در تحقیقــی درباره مصرف 
محصولات فرهنگی و تحلیلی از فضای اجتماعی اســپانیا، مصرف کالاهای فرهنگی از ســوی 
اســپانیایی ها را از چشــم انداز اقتصاد خرد و کلان و جامعه شناســی تحلیل کرده اند. نتایج این 
تحقیــق نشــان می دهد کــه محصولات فرهنگــی ویژگی هایی نمادین دارند؛ یعنــی ویژگی هایی 
کــه مصرف کنندگان را متمایز می کنند و نشــان می دهند کــه آنان از اعضای طبقات اجتماعی 
معیّنی هستند. طبقات اجتماعی پایین تر _که فاقد آموزش ها اولیه هستند_ محصولات مرتبط 
بــا ارزش هــای ســنتی و فرهنــگ عامه را مصــرف می کننــد و بالاتریــن طبقات اجتماعــی _که با 
تحصیلات دانشگاهی شناخته می شوند_ موقعیت اجتماعی برترشان را با مصرف محصولات 
فرهنگــی بــالا و مدرن به نمایش می گذارنــد. همین طور با بالا رفتن ســن مصرف کننده، مصرف 
فرهنگی به ارزش های سنتی نزدیک تر می شود و مصرف کنندگان جوان عمدتا ارزش های مدرن 
را ترجیح می دهند. این رابطه برای مرد و زن صدق می کند، اما داده ها نشــان می دهند که زنان 
محصــولات فرهنگی بیشــتری اســتفاده می کنند و مردان محصولات عامــه را ترجیح می دهند. 

این داده ها ارتباطی را بین سطح آموزشی، سن و جنسیت نشان می دهند. 

روش تحقیق(  

ی داده هــا، توصیفی-  بــردی و از نظر روش گــردآور ایــن پژوهــش از نظــر هدف، یــک پژوهش کار
ی تحقیق نیز 7۰2 نفــر از کارکنان حــوزه مدیریت و  پیمایشــی و همبســتگی اســت. جامعــه آمــار
متخصصــان و تولیدکننــدگان صنایــع دســتی هســتند. بــرای نمونه گیــری از روش نمونه گیــری 
در دســترس اســتفاده شــده که بــا توجه به همگنــی جامعه )افــرادی که در حوزه صنایع دســتی 
ی از فرمول بــرآورد حجم نمونه )فرمول  هســتند( توجیه پذیر اســت. بــرای تعیین حجم نمونه آمار

کوکران( بهره گرفته شده است. 
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ی )که در این تحقیق 7۰2 نفر است(.  N: جمع جامعه آمار

Z: مقدار سطح معنادار و درجه آزادی در جدول )۱/۹6(. 

کثر خطای قابل قبول که در اینجا 5% فرض شده است.  E: حدا

P: نسبت موفقیت بین افراد نمونه که 5۰% در نظر گرفته شده است. 

.)q=p-1( نسبت عدم موفقیت :Q

بــرای اطمینــان از حصــول تعــداد نمونه هــا و بازگشــت پرســش نامه ها، 265 پرســش نامه میان 
یع شد. 25۰ پرسش نامه تکمیل و بی نقص جمع آوری شد. پرسش نامه ای که  واحدهای نمونه توز
استفاده شد خروجی تحلیل مصاحبه های انجام شده بخش کیفی تحقیق بود که در مقاله »ارائه 
مدل تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشارکت کننده فرهنگ« مطرح شده است. این مطالب 

در مجله علمی ــ پژوهشی مدیریت فرهنگی به چاپ رسیده و در رساله نیز موجود است. 

گردآوری داده ها(   ابزار 

ی داده ها، مطابق با جدول شــماره ۱، پرســش نامه ای مبتنی بر خروجی بخش کیفی  ابزار گردآور
تحقیــق بــه روش داده بنیاد اســت که محقق بــرای تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشــارکت 
کنندگان فرهنگ طراحی کرد. روایی محتوایی آن با نظر اســاتید و متخصصان ســنجیده شــد 
ی تأییــد کردند. پایایی پرســش نامه  ی آن را نیــز تعــدادی از اعضــای جامعــه آمار و روایــی صــور
یــب مذکور بالای ۰/7 بود که  نیــز با آزمون ضریب آلفای کرونباخ بررســی شــد و در همه ابعاد ضر
ی از پایایــی را نشــان می دهــد. بــا توجه بــه اینکه کار تحقیــق دو بخش کمّــی و کیفی  برخــوردار
دارد، جدول شــماره یک نتایج بخش کیفی تحقیق را نشــان می دهد که پس از انجام مصاحبه 
ی داده بنیاد به  بــا خبــرگان و حصول اشــباع نظری و تجزیه و تحلیل مصاحبه ها منطبــق بر تئور

دست آمده اند. 
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جدول ۱. ابعاد، مؤلفه ها و شاخص های نهایی برای تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشارکت کنندگان 
فرهنگ )برگرفته از رساله دکتری(

مؤلفه ها و تعداد شاخص های هر مؤلفهابعاد

ی
ّ
شرایط عل

ایجاد ارزش )۴ شاخص(
خلاقیت )۸ شاخص(

ی )5شاخص( سرمایه گذار

عوامل زمینه ای

ارتباط با مشتری و شناخت نیازهای مشتری )7 شاخص(
توسعه و پیشرفت صنایع دستی )5 شاخص(

حفظ، انتقال و تقویت هویت فرهنگی )۸ شاخص(
آموزش هنر )6 شاخص(

ی )۴ شاخص( ی ساز ی و تجار برندساز
توسعه گردشگری )۳ شاخص(

حمایت از تولیدکننده )5 شاخص(
فرصت اشتغال و اشتغال زایی )۴ شاخص(

عوامل مداخله گر
موانع رشد و توسعه صنایع فرهنگی )6 شاخص(

ی )5 شاخص( موانع سیاست گذار

راهبردها

افزایش کارکردهای صنایع فرهنگی )۴ شاخص(
تدوین برنامه و استراتژی در حوزه صنایع دستی )۴ شاخص(

توجه به صنایع دستی و فرهنگی )5 شاخص(
حمایت از مصرف کننده )۳ شاخص(

پیامدها
توسعه ابعاد بازار صنایع فرهنگی )۹ شاخص(

حمایت از صنایع فرهنگی )۴ شاخص(

یافته ها(  

ی مشخصات فردی و سؤالات  تحقیق حاضر 25۰ پرسش نامه تکمیل شده و بی نقص را که حاو
ی شــده انتخــاب کرد. در آمــار توصیفی  مربــوط بــه تحقیــق اســت را از میــان نمونه های جمع آور
یانس بررســی می شــوند. پس از  تحقیق، متغیرهای تحقیق از قبیل میانگین، انحراف معیار و وار
آن، در آمار اســتنباطی، برای بررســی روایی پرســش نامه از تحلیل عاملی تأییدی و برای بررســی 
 ۱)SEM( ی ی روش الگویابی معادلات ساختار ی معادلات ساختار سؤالات تحقیق از مدل ساز

1. Structural Equation Modeling
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بــا کمــک نرم افــزار SmartPLS 3 اســتفاده شــده اســت. از آزمــون کولموگــروف - اســمیرنوف یــک 
ی از ۰.۰5 درصد بیشتر باشد، متغیر نرمال  گر سطح معنادار نمونه ای نیز بهره گرفته شده است. ا

است وگرنه داده ها غیر نرمال اند؛ بنابراین با توجه به جدول 2، تمام متغیرها غیرنرمال هستند.

جدول2. نتایج آزمون کولموگروف - اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن یا نبودن متغیرها

P-valueآماره آزمونحجم نمونهمتغیرها

ی
ّ
25۰۰.۰۸۰۰.۰۰۱شرایط عل

25۰۰.2۰۹۰.۰۰۰شرایط زمینه ای

25۰۰.2۳۳۰.۰۰۰مداخله گر

ی )تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به  مقوله محور
مشارکت کنندگان فرهنگ(

25۰
۰.۱۸۹۰.۰۰۰

25۰۰.2۰۴۰.۰۰۰راهبرد

25۰۰.۱۹۳۰.۰۰۰پیامد

در جدول شماره ۳ مقادیر بارهای عاملی به همراه آماره t برای پرسش نامه ارائه شده است. 

جدول۳. بررسی بارهای عاملی پرسش نامه

آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه هاردیف

۱
ایجاد نمایشگاه دائمی در حوزه صنایع 

فرهنگی
۰.77۴۰.6۰2۰2۰.۰55

2
ایجاد بازارهای داخلی و بین المللی 

محصولات فرهنگی
۰.75۸۰.5۱۳۹2۱.2۱5

۰.۸2۸۰.62۱۰2۳.۹۸7ایجاد بازارهای فصلی۳

۰.۸۴7۰.5۴۰۱2۹.272ایجاد بازارهای رقابتی۴

کم برآن5 ۰.۸۳7۰.5۳۴۰2۱.۴۹۹تغییر شرایط بازار و سازِکار حا

6

شناخت فرصت های اقتصادی و تأثیر آن بر 
درآمد دیگر بخش ها )حمل و نقل، رستوران، 

کز خرید کالاهای فرهنگی و  هتل ها و مرا
صنایع دستی(

۰.۸62۰.5۳6۳2۹.7۴5
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه هاردیف

7
ی  اتخاذ سیاست های قیمت گذار

انعطاف پذیر مطابق با قدرت خرید مشتریان
۰.5۳7۰.۴۹5۳۹.6۰۴

۰.7۱۱۰.5۸۸۳۱۳.76۸افزایش صادرات و کاهش واردات با تولید۸

۰.7۱۹۰.۴۹۹5۱6.۳2۰ثبات و تقویت بازار۹

۱۰
توجه به ارتقای جایگاه صنایع دستی 

به مثابه یک صنعت
۰.۸۰۸۰.6۰۹7۱۹.۱۸۰

۱۱
رفع کاستی ها و نارسایی ها در تأمین 

نیازهای حوزه فرهنگی
۰.۹۴2۰.5۴۴۹2۹.۹7۹

۱2
تسهیل در شرایط و جایگاه ویژه کالای 

فرهنگی در صادرات
۰.۹2۰۰.55۱۸2۱.۱۱۴

۱۳
گون صنایع  گسترش کارکرد و کاربردهای گونا

دستی
۰.۸۹6۰.5۳۸۱2۳.۴6۴

۰.۸۰۸۰.۴۹5۳22.۳۱۳ایجاد دلبستگی به گذشته و میهن۱۴

۱5
افزایش نقش کارکردی صنایع فرهنگی و 

فرهنگ در روابط بین الملل
۰.۸2۸۰.5۸5۸26.۹5۳

۱6
تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر اقتصاد هنر 

و فرهنگ
۰.۸۱6۰.۴۹5۳2۱.۸۰5

۰.۸۳6۰.6۳۰72۴.۸۰6افزایش غنای فرهنگ و محصولات فرهنگی۱7

۱۸
ایجاد شرکت های علمی و تحقیقاتی در 

حوزه صنایع دستی و سنتی
۰.۸7۹۰.5۴6622.۳6۴

۰.۸5۱۰.557526.۸۰2بهبود فضای کسب و کار فرهنگی۱۹

2۰
حفظ میراث فرهنگی و پیشرفت در صنایع 

دستی
۰.۸7۳۰.5۴5۰2۳.۰۹۸

۰.5۹6۰.5۱۴۴۱۱.۸2۸تسهیلات مالیاتی )معافیت های مالیاتی(2۱

۰.۸۰7۰.5۹7۱22.72۴تأیید و تقویت هویت فرهنگی22

۰.7۸۰۰.5۰۴۰2۱.۱5۸توجه به عوامل جغرافیایی و مذهبی2۳

۰.۸۴۸۰.6۱2۱25.۸7۱ترغیب مشتریان بالقوه2۴

۰.۸۴5۰.56۱2۱۴.۴۰۰کمک دولت برای تولید آثار فرهنگی - هنری25
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه هاردیف

26
نظارت بر کیفیت و قیمت کالاهای صنایع 

دستی
۰.6۸۳۰.5۴۳7۱۰.۰۸۴

27
توجه نیازها و سلایق فرهنگی 

مصرف کنندگان
۰.6۹5۰.552۱۱۰.7۸۹

۰.77۱۰.5۰۹۳۱۹.۸۰2حذف افراد سودجو و واسطه ها2۸

2۹
یابی صنایع دستی  ی بازار سیاست گذار

ایران )بازارهای صنایع دستی(
۰.66۸۰.555۸۱۳.۴7۸

۳۰
ایجاد تصویر ذهنی درست برای 

مصرف کننده
۰.5۰۱۰.5266۳.۳۰۰

۰.7۸۰۰.56727.6۴۴سیاست برگشت محصول۳۱

۳2
جذابیت و زیبایی کالاهای هنری و صنایع 

دستی
۰.7۴۹۰.۴۸726.6۰2

نمایش مؤثر کالا و مزایای کالا برای ۳۳
مصرف کننده

۰.7۴6۰.62۰۸6.2۴6

ی و تعامل بخش خصوصی و دولتی۳۴ ۰.67۴۰.57725.۸26همکار

یابی۳5 ۰.7۹5۰.562۳7.7۳۰داشتن دانش فروش و بازار

۳6
ی و ارتباطی و  ایجاد شبکه های مجاز

معرفی کالاهای فرهنگی
۰.7۳5۰.۴۸7۸6.2۹۸

۳7
در دسترس بودن مواد اولیه و تأمین نیازهای 

تولیدکننده
۰.7۴۱۰.6۱5۱6.۰57

۳۸
ی مشاغل خانگی  هزینه پایین راه انداز

صنایع دستی
۰.7۸7۰.5۳6۸۴.2۸6

۳۹
در نظر گرفتن منافع متنوع مشتری و ترغیب 

مشتری
۰.۸2۴۰.6۰27۴.۹۰۰

۰.757۰.57۰۰۳.77۱کشف و بازآفرینی صنایع دستی۴۰

یابی فرهنگی۴۱ ۰.557۰.52۹۳۳.۰22گسترش مشارکت در بازار

۰.7۹۴۰.5۹۴۹5.۴۹۳القا و انتقال پیام به مصرف کننده کالا۴2
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه هاردیف

تغییر روابط تولیدکننده و مصرف کننده از ۴۳
حالت یک طرفه

۰.۸۱۱۰.5۰۳65.۸۴7

۰.۴6۱۰.5756۳.۳5۰اهمیت دادن به صنایع دستی و فرهنگی۴۴

۴5

توجه به ظاهر کالا اعم از بسته بندی، 
کیفیت، زیبایی، قیمت و تنوع در محصول 

بر اساس نیاز مصرف کننده با بخش های 
 ... متفاوت و

۰.67۹۰.6۰756.۱۳۹

۰.7۳۳۰.57۳27.۸7۰جلب مشارکت در فعالیت های فرهنگی۴6

۰.75۳۰.56۱۱۱۰.6۸۹هویت بخش بودن صنایع فرهنگی۴7

۴۸
انگیزه آحاد جامعه در خصوص مصرف 

تولیدات فرهنگی
۰.۸6۸۰.6۰۹۱۱۴.72۱

۰.77۹۰.577۰۸.۸6۱اشاعه ارتباطات فرهنگی۴۹

5۰
گاهی از نقش پررنگ فرهنگ و هنر در  آ

توسعه
۰.۴۰۱۰.6۱6۰۴.۳۰2

5۱
گیری تولید و کاربرد  آموزش همگانی برای فرا

صنایع دستی
۰.۴۳۴۰.6۰۴۱۴.572

52
ی دوره آموزشی برای هنرمندان  برگزار

یابی آشنایی با شیوه های بازار
۰.۸۴۰۰.572۹25.55۰

5۳
افزایش علاقه مندی به یادگیری هنر صنایع 

دستی
۰.۸۴۳۰.57۸۰26.2۳۴

5۴
گنجاندن مطالب مرتبط با صنایع دستی در 

کتب درسی
۰.7۱۸۰.۴۹۱۱۱7.۸65

یابی55 ۰.775۰.5۸26۱۹.5۸۹یادگیری مهارت فروش و بازار

۰.76۳۰.527۸۱7.56۳تبلیغات توصیه ای یا چهره به چهره56

۰.67۱۰.5۴2۹۱2.52۸تبلیغ درست برای کاربردهای مختلف57

ی و توسعه صادرات5۸ ی و ارزآور ی ساز ۰.676۰.5۰۳۴۱۳.۰۱5تجار

یع5۹ ۰.7۸۹۰.6۰۹۰۱7.۱6۸ایجاد کانال های ارتباطی برای فروش و توز
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه هاردیف

6۰
توسعه صنعت گردشگری، جذب و حفظ 
کید بر صنایع دستی سرمایه گذار بیشتر با تأ

۰.7۴7۰.5۸۹۳۱۴.۰۴6

6۱
درک توسعه فرهنگی و اهمیت آن در 

پیشرفت جامعه
۰.725۰.5۰۰۱۱7.75۹

۰.۸۰۱۰.5۹26۱7.۰5۳حمایت از حقوق صاحب اثر62

۰.۸۱۰۰.5۴۴۸2۴.6۰7شناخت مشتریان بالقوه6۳

۰.7۴۳۰.55۳۸۱۳.۴۳7معافیت های مالیاتی و بیمه ای6۴

۰.7۸۰۰.5۱۱۱22.7۰7پرداخت یارانه به فعالیت های فرهنگی65

66
پرداخت تسهیلات بانکی به تولیدکنندگان 

فرهنگ
۰.۸۳5۰.6۱252۱.۳2۴

۰.۸۱۹۰.5۹۰۳22.2۰۱اشتغال در حوزه صنایع دستی67

۰.۸۸۸۰.۴۸772۰.۱۳5اعطای بیمه های حمایتی6۸

۰.۸۹5۰.6۰۳727.۹۳6تنوع در تولید محصولات فرهنگی6۹

7۰
به کارگیری جمعیت جوان، علاقمند و با 

انگیزه
۰.۸۴5۰.55۰5۱۱.75۳

یخی7۱ ۰.7۳۴۰.5۴۱76.5۸۴ ارزش تار

۰.7۰2۰.55۱۰5.22۴ارزش زیباشناختی72

۰.۸27۰.۴۹۱6۱۱.7۰6ارزش اجتماعی - معنوی7۳

7۴
ارزش فرهنگی و سمبلیک بودن کالای 

فرهنگی
۰.۴2۳۰.55۳۸۳.۴7۰

۰.۴۰5۰.5۰56۳.2۳6تولید آثار خلاقانه75

ی و تلاش برای موفقیت شغلی76 ۰.5۰۹۰.5۴۸۰۴.2۸2نوآور

۰.۹۳۴۰.5۹5۳27.7۳۳احساس در باطن کار هنری77

7۸
استفاده از ظرفیت های دیگران برای 

ی در محصول خلاقیت و نوآور
۰.۸7۱۰.5۸7۹۱۸.۰۴۱

۰.۸6۹۰.6۱752۳.۴6۳افزایش روحیه خلاقانه7۹
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه هاردیف

۸۰
ی در عرصه تولیدات مطلوب با قیمت  نوآور

به صرفه
۰.۸۱۰۰.6256۱6.۹۳۸

۰.۹25۰.5۳7۹2۴.755وجود احساسات و تراوش های ذهنی۸۱

۰.۸7۸۰.5۱۴۹۱۹.۳۹۸انعطاف پذیری در مقابل ایده های جدید۸2

۸۳
افزایش تولید و در نتیجه رونق چرخه 

اقتصادی
۰.۸۹۸۰.5۸۳۸22.۹۱5

۰.۹2۱۰.56۳۳22.2۹6سرمایه و نقدینگی و مشارکت در تولید۸۴

۸5
ی فرهنگی و مشارکت مردم  سیاست گذار

و دولت
۰.۹2۸۰.5۸۴۸22.5۳۳

۰.7۸5۰.5۸۱2۹.6۴5سیاست های حمایتی دولت۸6

۰.755۰.6۰۴27.5۴۱سیاست های مالی و بانکی دولت۸7

۰.7۳7۰.5552۸.7۸7وجود واسطه ها و دلال ها۸۸

۸۹
کاستی ها و نارسایی ها در تأمین نیازهای 

حوزه فرهنگی
۰.7۴6۰.56۱2۹.67۸

یابی۹۰ ۰.562۰.66۸۱۴.۰۴۹مشکل تولیدکنندگان در فروش و بازار

یابی۹۱ ۰.۴۸۳۰.6۰۱۱6.۹۳6نداشتن دانش فروش و بازار

۰.6۳۸۰.6۰۴۰7.۸۸۴واردات کالای خارجی۹2

۹۳
یع و تولید کالای  نبود شبکه های سالم توز

فرهنگی
۰.7۱2۰.5626۹.۰7۹

۹۴
موانع اقتصادی، فرهنگی و حقوقی توسعه 

فرهنگی
۰.5۴6۰.5555۴.۳۱۳

۹5
بی توجهی به جایگاه صنایع دستی در 

اقتصاد فرهنگ
۰.۹۳2۰.6۰۸۱5.5۹۸

۰.5۴6۰.57۴۸7.۰۰۸همسو نبودن سیاست های فرهنگی دولت۹6

۹7
نبود استراتژی پایدار در مورد واردات و 

صادرات محصولات فرهنگی
۰.۹6۱۰.6۱۰۸۸.77۸

۹۸
وجود قوانین متعدد برای صادرات کالاهای 

فرهنگی
۰.۹۱۸۰.5۹۸۴۴.2۱5
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با توجه به جدول 2 که نتایج تحلیل عاملی گویه های پرسش نامه مورد نظر را نشان می دهد، 
چون بار عاملی همه گویه ها از ۰/۴ و مقدار آماره t از ۱/۹6 بیشتر است، پرسش نامه دارای روایی 
مطلوب اســت. ضریب مســیر بالای ۰.۴ تأیید می شود. برای بررســی پایایی مدل بیرونی از معیار 

ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایایی ترکیبی )CR( استفاده شده است. 

AVE جدول4. ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و

پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخمتغیرها
یانس  میانگین وار

استخراج شده 
)AVE(

ی
ّ
۰/۹5۸۰/۹6۰۰/5۱۱شرایط عل

۰/۹۳۳۰/۹۳5۰/6۰2شرایط زمینه ای

۰/۹۴۰۰/۹۴۱۰/6۱۴مداخله گر

ی )تبدیل مصرف کنندگان  مقوله محور
فرهنگ به مشارکت کنندگان فرهنگ(

۰/۹7۳۰/۹7۴۰/6۰۸

۰/۹۰۴۰/۹۰5۰/6۱2راهبرد

۰/۸۹۱۰/۸۹۳۰/6۳7پیامد

۰/۹۱۳۰/۹6۰۰/5۱۱پایایی کل

مطابق با جدول بالا، معیارها برای سازه مورد نظر بالاتر از ۰/7 است که پایایی مناسب مدل 
یــب پایایی ترکیبی متغیرهای جدول فوق نشــان از  را نشــان می دهــد. با توجــه به بالاتر بودن ضر
یانس استخراج شــده برای  گر معیار میانگین وار بــرازش قابــل قبول مدل های اندازه گیــری دارد. ا
یک متغیر پایین تر از ۰/5 بود، باید ســؤالی را که دارای کمترین بار عاملی اســت، حذف کرد. در 
یــر با توجه به اینکه مقادیر AVE برای همه متغیرها از ۰/5 بیشــتر اســت، روایی همگرا  جــدول ز
ســازه ها قابــل قبول اســت. ضریــب تعیین R2 یا معیار R2 میــزان تأثیر یک متغیر بــرون زا بر یک 
ک مقادیــر ضعیــف،  متغیــر درون زا را مشــخص می کنــد. ســه مقــدار ۰/۱۹، ۰/۳۳ و ۰/67 را مــلا
ی مــدل بــا معیــار R2 در نظــر می گیــرد. کیفیــت  متوســط و قــوی بــرای بــرازش بخــش ســاختار
پیش بینی کنندگی قدرت پیش بینی مدل را مشــخص می ســازد. ســه مقدار ۰/۰2، ۰/۱5 و ۰/۳5 را 
برای نشــان دادن قدرت پیش بینی ضعیف، متوســط و قوی ســازه یا ســازه های برون زای مربوط 
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به آن تعریف کرده اند. سه مقدار ۰/۰۱، ۰/25 و ۰/۳6 نیز مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این 
معیار معرفی شده اند. 

جدول5. ضریب تعیین و کیفیت پیش بینی کنندگی

شدتR2 Q2متغیر وابسته

قوی۰.7۱۱۰.۳6۴پیامدها

قوی۰.7۱۱۰.۳6۴میانگین

با توجه به نتایج فوق می توان گفت که مدل برازش قوی دارد. 

نتیجه

بــه  فرهنــگ  مصرف کننــدگان  تبدیــل  مؤلفه هــای  بیــن  ارتبــاط  بررســی  تحقیــق  ایــن  هــدف 
مشــارکت کنندگان فرهنگ اســت. طبق مبانی نظری و پیشــینه تحقیقات انجام شــده، ابعاد و 
مؤلفه و شــاخص های تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشــارکت کنندگان فرهنگ استخراج 
ی  شــده اســت. با اســتفاده از نرم افزار اســمارت پی ال اس۳ و روش مدل یابی معادلات ساختار
ی نتایــج نشــان داد که ضریب مســیر )s( بین مؤلفه شــرایط  در دو حالــت اســتاندارد و معنــادار
ی و تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشارکت کنندگان فرهنگ در صنایع دستی به مقدار 

ّ
عل

ی )t( ۱5.۴2۸ است. ضریب مسیر )s( بین مؤلفه تبدیل مصرف کنندگان  ۰.۹۱۹ و اعداد معنادار
فرهنــگ بــه مشــارکت کنندگان فرهنــگ و راهبردها در صنایع دســتی بــه مقــدار ۰.7۳2 و اعداد 
یــب مســیر )s( بین شــرایط زمینه ای و راهبردها بــه مقدار ۰.7۴۱  ی )t( ۹.۴2۰ اســت. ضر معنــادار
یــب مســیر )s( بین شــرایط مداخلــه ای و راهبردها به  ی )t( ۹.۸۹۴ اســت. ضر و اعــداد معنــادار
ی )t( ۱۰.5۸6 اســت. ضریب مســیر )s( بیــن راهبردها و پیامدها  مقــدار ۰.۸۰۴ و اعــداد معنادار
ی )t( 7.۹۰۹ اســت. مــدل بــرازش قــوی دارد و بیــن مؤلفه های  بــه مقــدار ۰.52۱ و اعــداد معنــادار
تبدیل مصرف کنندگان فرهنگ به مشــارکت کنندگان فرهنگ در صنایع دســتی رابطه مثبت و 

ی وجود دارد.  معنادار

نتایج این تحقیق با تحقیقات تالی کات چر و واریل سالیوان )2۰۱۸(، اونا و مالینا )2۰۱۳(، 
ینگ چــن و جان اچ گلدتروپ )2۰۱7(، لاهرودی و همکاران )۱۳۹7(، رشــیدپور )۱۳۹7(،  تــک و
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کــی از این اســت که فرهنگ  وحیــدا و همــکاران )۱۳۹7( همســو و هماهنــگ اســت. نتایج حا
مجموعــه ای از کالاهــای بــا ارزش تلقــی می شــود کــه مالکیــت آن نشــان دهنده ثــروت، مقــام و 
منزلــت اجتماعــی اســت. دارنــده چنیــن مجموعــه ای می توانــد از آن بــرای مقاصــد مختلــف 
ی می کنند.  اســتفاده کند که همگی از اصل ســاده »کســب قدرت با ثروتمندان نمایشــی« پیرو
از محدودیت هــای ایــن پژوهــش می توان به مقطعی بودن تحقیق اشــاره کرد کــه قابلیت تعمیم 
نتایــج را محــدود می ســازد. اســتفاده از داده هــای مقطعی ما را در تفســیر بررســی میــزان ارتباط 
ی نمی دهد.  بیــن مؤلفه های تبدیل مصرف کننــدگان فرهنگ به مشــارکت کنندگان فرهنگ یار
ازاین رو پیشــنهاد می شــود که مطالعات طولی انجام گیرد تا دانش ما را درباره نســبت احتمالی 
میــان علــل و معلــول افزایــش دهــد. نبــود تحقیقــات مشــابه در زمینه بررســی میزان ارتبــاط بین 
مؤلفه هــای تبدیــل مصرف کننــدگان فرهنگ به مشــارکت کنندگان فرهنــگ در دیگر تحقیقات 
برای مقایسه نتایج تحقیق حاضر با آنها یکی دیگر از محدودیت های تحقیق است. بر اساس 
نتایج تحقیق پیشــنهاداتی داده شــده است: ایجاد نمایشــگاه دائمی در حوزه صنایع فرهنگی، 
ایجــاد بازارهــای داخلــی و بین المللــی محصــولات فرهنگــی، ایجــاد بازارهــای فصلــی، ایجــاد 
کم بر آن، شــناخت فرصت هــای اقتصادی و  بازارهــای رقابتــی، تغییر شــرایط بازار و ســازِکار حا
کز خرید کالاهای فرهنگی  تأثیر آن بر درآمد سایر بخش ها )حمل و نقل، رستوران، هتل ها و مرا
ی انعطاف پذیــر مطابــق بــا قــدرت خرید  و صنایــع دســتی(، اتخــاذ سیاســت های قیمت گــذار
مشــتریان، افزایــش صــادرات و کاهش واردات با تولیــد، توجه به ارتقای جایگاه صنایع دســتی. 
پیشــنهاد می شــود پژوهش هــای بعــدی را بر اســاس نمونه های بزرگ تــر و در دیگر ســازمان های 
مشــابه کشــور نیــز انجام دهنــد. همچنین پیشــنهاد می شــود کــه از تحقیقات آزمایشــی و نیمه 

آزمایشی برای بررسی این موضوع استفاده کنند. 
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17.634

14.169

15.4289.420

9.588

11.001

8.941

5.243

9.634

11.464

14.619

15.033

21.499

3.300

22.364

16.320
3.022

17.053

5.826

22.724

19.802

20.135

21.215

29.745
4.286

17.168

7.644

26.802

14.400

22.707

19.180
5.493

24.607

7.730

21.158

13.478

27.936

26.953

22.987

9.604
4.900

14.046

6.602

23.098

10.084

21.324

29.979
5.847

13.437

6.298

25.871

23.464

21.805

29.272

13.768
3.771

17.759

6.246

11.828

10.789

22.201

21.114

6.057

22.313

24.806

ایجاد ارزش

ارتباط با مشتری و شناخت 
نیازهای مشتری

توسعه و پیشرفت صنایع 
دستی

حفظ، انتقال و تقویت 
هویت فرهنگی

آموزش هنر

تبدیل مصرف کنندگان 
فرهنگ به 

مشارکت کنندگان فرهنگ

موانع رشد و توسعه صنایع 
فرهنگی

ی موانع سیاست گذار

خلاقیت

ی یسرمایه گذار
ّ
شرایط عل

ی سیاست گذار

[+][+]
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q78

q58

q50

q93

q81

q72

q53

q96

q46

q88

q84

q75

q56

q49

q91

q79

q70

q51

q94

q44

q86

q82

q73

q54

q97

q47

q89

q85

q76

q77

q57

q92

q80

q71

q52

q95

q45

q87

q83

q74

q55

q98

q48

q90

5.988

4.724

9.442

9.033

9.126

15.700

7.909

9.075

6.137
17.167

11.100

3.350

19.589

6.936

11.753

3.470

8.598

24.755

22.533

26.234

9.678

6.139

17.563

14.721

7.854

6.584

3.236

7.008

18.041

4.302

9.645

19.398

17.865

4.049

7.870

12.528

8.861

9.079

5.224

4.282

8.778

23.463

22.915

4.572

7.541

10.689

13.015

4.313

11.706

27.733

4.215

16.938

22.296

25.550

8.787

شرایط زمینه ای

راهبردها

شرایط مداخله گر

ی و  برندساز
ی ی ساز تجار

توسعه گردشگری

حمایت از 
تولیدکننده

فرصت اشتغال و 
اشتغال زایی

توسعه ابعاد بازار 
صنایع فرهنگی

حمایت از صنایع 
فرهنگی

افزایش کارکردهای 
صنایع فرهنگی

تدوین برنامه و استراتژی 
در حوزه صنایع دستی

توجه به صنایع 
دستی و فرهنگی

حمایت از مصرف کننده

[+]

[+]

[+]

[+]
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q18

q8

q21

q11

q3

q24

q14

q17

q6

q27

q30

q33

q36

q39

q59

q65

q42

q62

q68

q19

q9

q1

q22

q12

q15

q4

q25

q7

q28

q31

q34

q37

q40

q60

q66

q43

q63

q69

q20

q10

q2

q23

q13

q16

q5

q26

q29

q32

q35

q38

q41

q61

q67

q64

0.774

0.904

0.898

0.9190.732

0.484

0.550

0.631

0.508

0.764

0.915

0.937

0.863

0.837

0.501

0.879

0.719
0.557

0.801

0.674

0.807

0.771

0.888

0.758

0.662
0.787

0.789

0.780

0.851

0.845

0.780

0.808
0.794

0.810

0.795

0.780

0.668

0.895

0.828

0.828

0.537
0.824

0.747

0.749

0.873

0.683

0.835

0.942
0.811

0.743

0.735

0.848

0.896

0.816

0.847

0.711
0.757

0.725

0.746

0.596

0.695

0.819

0.920

0.741

0.808

0.836

ایجاد ارزش

ارتباط با مشتری و شناخت 
نیازهای مشتری

توسعه و پیشرفت صنایع 
دستی

حفظ، انتقال و تقویت 
هویت فرهنگی

آموزش هنر

تبدیل مصرف کنندگان 
فرهنگ به 

مشارکت کنندگان فرهنگ

موانع رشد و توسعه صنایع 
فرهنگی

ی موانع سیاست گذار

خلاقیت

ی یسرمایه گذار
ّ
شرایط عل

ی سیاست گذار

[+][+]
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q50
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q49
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q79

q70

q51

q94

q44

q86

q82

q73
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q97

q47

q89

q85
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q77

q57

q92

q80

q71

q52

q95

q45

q87

q83

q74

q55

q98

q48

q90

0.513

0.462

0.747

0.876

0.751

0.741

0.801

0.756

0.521

0.731

0.485
0.956

0.910

0.461

0.775

0.483

0.845

0.423

0.932

0.925

0.928

0.843

0.746

0.679

0.763

0.868

0.638

0.734

0.405

0.546

0.871

0.401

0.785

0.878

0.718

0.562

0.733

0.671

0.779

0.712

0.702

0.509

0.961

0.869

0.898

0.434

0.755

0.753

0.676

0.546

0.827

0.934

0.918

0.810

0.921

0.840

0.737

شرایط زمینه ای

راهبردها

شرایط مداخله گر

ی و  برندساز
ی ی ساز تجار

توسعه گردشگری

حمایت از 
تولیدکننده

فرصت اشتغال و 
اشتغال زایی

توسعه ابعاد بازار 
صنایع فرهنگی

حمایت از صنایع 
فرهنگی

افزایش کارکردهای 
صنایع فرهنگی

تدوین برنامه و استراتژی 
در حوزه صنایع دستی

توجه به صنایع 
دستی و فرهنگی

حمایت از مصرف کننده

[+]

[+]

[+]

[+]
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کتابنامه
چارچوبــه . ۱ و  محتمــل  »ســناریوهای   ،)۱۳۹۴( موســی  دربــان،  زمانــزاده  ؛  کبــر ا خوراســگانی،  یــان  اعتبار

ی شــده بــرای آینــده کســب و کار خدمــات ارزش افــزوده در محصــولات و خدمــات فرهنگــی«،  مدل ســاز
کنگــره. ، دبیرخانــه دائمــی  تبریــز  ، کار و  کســب  و توســعه  یــت، اقتصــاد  کنگــره بین المللــی مدیر

، مجیــد )۱۳۹۰(، »بررســی عوامــل مؤثــر بــر . 2 ، غلامرضــا؛ دنکــو ، فاطمــه؛ ترشــیزی، ســوده؛ خوشــفر پــرده دار
فرهنگــی، شــماره 2 )2(، ص 76-55.  جامعه پژوهــی  بیــن جوانــان«،  کالاهــای فرهنگــی در  مصــرف 

یــد . ۳ جلالــی، فائــزه؛ خدابنــده بایگــی، علــی )۱۳۹۴(، »خرده فروشــی جهانــی: میــل مصرف کننــدگان بــه خر
یــت، فرهنــگ و توســعه اقتصــادی، مشــهد،  کنفرانــس بین المللــی مدیر اینترنتــی محصــولات فرهنگــی«، 

ــی رایمنــد پــژوه.  مؤسســه تحقیقات
گیــوی، . ۴ اســمعیلی  و  محمــد  دلگشــا،  ســلطانی  ؛  محمدبختیــار نصرآبــادی،  نســترن؛  ی،  حاجی حیــدر

ایــران«،  در  )کتــاب(  فرهنگــی  محصــولات  فــروش  توســعه  بــر  مؤثــر  عوامــل  »بررســی   ،)۱۳۸6( حمیدرضــا 
.)۱7(  6 شــماره  صنعتــی،  یــت  مدیر مطالعــات  فصلنامــه 

یــا؛ رضــوی، ابتســام )۱۳۹۴(، »مصــرف کالاهــای فرهنگــی و عوامــل مؤثــر بــر آن«، فصلنامــه . 5 حاجــی زاده، رو
مطالعــات جامعه شناســی، شــماره ۸ )2۹(، ص ۱۱2-۹۳. 

، علــی )۱۳۸۸(، »بررســی میــزان مصــرف کالاهــای فرهنگــی در بیــن دانش آمــوزان شــاهد اســتان . 6 رشــیدپور
یــت فرهنگــی، ســال ســوم، شــماره 6. لرســتان«، مدیر

هــوش . 7 تأثیــر  »بررســی   ،)۱۳۹7( محبوبــه  چرب دســت،  ســمیه؛   ، رهجــو شــمس؛  سیدحســن  لاهــرودی، 
یــت،  ی بــر رفتــار مصرف کننــدگان محصــولات فرهنگــی- رســانه ای«، فصلنامــه علمــی تخصصــی مدیر تجــار

ی و اقتصــاد، شــماره 2 )2(، ص ۱۰7-۹7.  حســابدار
بــا میــزان مصــرف . ۸ رابطــه ســرمایه های اجتماعــی  عابدینــی، صفــورا )۱۳۹۱(، »بررســی جامعه شــناختی 

کالاهــای فرهنگــی در بیــن دانشــجویان دانشــگاه آزاد اســلامی خلخــال«، پژوهش نامــه علــوم اجتماعــی، 
ــوم.  ــماره س ــم، ش ــال شش س

فعالــی، محمدتقــی )۱۳۹7(، »ســبک زندگــی و ســیره؛ تمایــزات و اشــترا ک ها«، پژوهشــنامه ســبک زندگــی، . ۹
ســال چهام، شــماره 6، ص ۱۰۴-۸۹.

یانــی، محمــد )۱۳۹۱(، ســبک زندگــی اســلامی و ابــزار ســنجش آن، انتشــارات پژوهشــگاه حــوزه و . ۱۰ کاو
دانشــگاه. 

ی کنی، محمدســعید )۱۳۹۰(، دین و ســبک زندگی، تهران: انتشــارات دانشــگاه امام صادق؟ع؟.. ۱۱ مهدو
ــرد . ۱2 ی محصــولات فرهنگــی«، راهب ــوآور ــه )۱۳۹۴(، »مــدل نظــام ن نظــری زاده، فرهــاد؛ میرشــاه ولایتــی، فرزان

فرهنــگ، شــماره ۸ )۳۱(، ص 72-۳7. 
و . ۱۳ اقتصــادی - اجتماعــی  پایــگاه  »رابطــه  مــژگان )۱۳۹7(،  ربانــی، رســول؛ ضیایــی،  یــدون؛  فر وحیــدا، 

.2۹ شــماره  اصفهــان،  فرهنــگ  فرهنگــی«،  کالاهــای  مصــرف 
14. Bukodi, E. )2007(, “Social Stratification and cultural consumption in Hungry”, Poetics, vol. 35 )3(, 

pp. 112-131.
15. Cheng, J.; Junnan. Y.; Wangqun, X. )2014(, “Research on the Cultural Product Design Based on 

Consumer Cognition”, Springer International Publishing Switzerland, vol. 4 )8(, pp. 13-18.
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18. Kumar, Archana; Hyun-Joo, Lee; Youn-Kyung, Kim )2009(, “Indianconsumers purchase intention 
toward a United States versus local brand”, Journal of Business Research, Vol. 62, pp. 521-527.

19. Oana, CHINDRIS-VASIOIU; Madalina-Cristina, TOCAN )2013(, “Consumer Behavior And The 
Demand For Cultural Industry Products”, Management Strategies Journal, vol. 22 )Special(, pp. 
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بحث العلاقة بين مكونات تحول مستهلكي الثقافة إلی مشارکين في الثقافة في الحرف 
اليدویة

ابراهیم يزدى1
على رشيد پور2 
ايرج سلطانی3

المستخلص

نات تحويل المستهلكين إلى مشاركين في الثقافة.   بين مكوِّ
َ

تناول البحث الحاليُّ العلاقة

نة من 250 شخصا من بين 702 شخصا  البحث من النوع الارتباطيّ وتمّ اختيار عَيّنة مكوِّ

 ،)) Smart pls جة المعادلات الهيكليّة وبرنامج
َ

فاعلا في هذا المجال. باستخدام طريقة نَمذ

نات. وأظهرت النتائج أنّ مُعامِل المسارs (  )بين مُكوّن  تمّ اختبار درجة الاتّصال بين المكوِّ

الظروف السببية وتحول مستهلكي الثقافة إلى مشاركين في الثقافة في الحِرَف اليدويّة هو 

(  ) sبين مكون تحويل مستهلكي الثقافة  0.919 ورقم الدلالة )t( هو 15.428. معامل المسار

إلى مشاركين في الثقافة واستراتيجيات الحرف اليدوية هو 0.732 والأعداد المعنوية )t( هي 

 )t( بين ظروف الخلفية والاستراتيجيات هو 0.741 ورقم الأهمية ) s ( 9.420. معامل المسار

هو 9.894. معامل المسار  ) s (بين شروط التدخل واستراتيجياته هو 0.804 ورقم الأهمية 

)t( هو 10.586. معامل المسار  ) s (بين الاستراتيجيات والنتائج هو 0.521 ورقم الأهمية 

)t( هو 7.909. يتمتع النموذج بملاءمة قوية وتوجد علاقة إيجابية ومعنوية بين مكونات 

تحويل مستهلكي الثقافة إلى مشاركين في الثقافة في الحرف اليدوية. 

الثقافة،  في  المشاركين  الثقافة،  مستهلكى  المشاركة،  الاستهلاك،  المفتاحية:  الكلمات 

الحرف اليدويّة. 

1 - دارس فی درجة الدکتوراة بقسم الإدارة الثقافیّة، الجامعة الحرّة الإسلامیّة، فرع إصفهان ) خوراسکان (، إصفهان، إیران.  
2 - أستاذ مشارک بقسم الإدارة الثقافیّة، الجامعة الحرّة الإسلامیّة، فرع إصفهان ) خوراسکان (، إصفهان، إیران. ) الکاتب المسؤول (    
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Abstract 
This study investigates the correlation between the components involved 

in transforming cultural consumers into cultural participants in handicrafts. 
Utilizing a correlational research design, a sample of 250 individuals was 
selected through convenience sampling from a population of 702 active 
participants in this field. The relationships among the components were 
analyzed using structural equation modeling with SmartPLS (version 3). 
The results indicate a strong path coefficient of 0.919 between causal 
conditions and the transformation of cultural consumers into participants in 
handicrafts, with a significant t-value of 15.428. The path coefficient between 
the transformation of cultural consumers into participants and strategies in 
handicrafts is 0.732, with a t-value of 9.420. Additionally, the path coefficient 
between contextual conditions and strategies is 0.741, with a t-value of 9.894. 
The path coefficient between intervening conditions and strategies is 0.804, 
with a t-value of 10.586. Lastly, the path coefficient between strategies and 
outcomes is 0.521, with a t-value of 7.909. Overall, the model demonstrates 
a strong fit, indicating a positive and significant relationship among the 
components that facilitate the transformation of cultural consumers into 
cultural participants in handicrafts. 

Keywords: consumption, participation, cultural consumers, cultural 
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1. PhD Candidate, Department of Cultural Management, Islamic Azad University, Isfahan )Khorasgan( Branch, Isfahan, Iran.
2. Associate Professor, Department of Cultural Management, Islamic Azad University, Isfahan )Khorasgan( Branch, Isfahan, Iran. 
)Corresponding Author(
3. Assistant Professor, Department of Cultural Management, Islamic Azad University, Isfahan )Khorasgan( Branch, Isfahan, Iran.




