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ارکنان ک نگرشو تاثیر آن بر  یبررسی جامعه شناختی تبلیغات تلویزیون

 کالای خانگی مصرفدر سازمان مرکزی دانشگاه آزاد اسلامی زن 

 3، مهرداد نوابخش 2*، باقر ساروخانی1نرگس شادجو

 14/2/72اریخ پذیرش:ت 221-294:صص 22/1/79تاریخ دریافت:

 چكیده
های جمعی از جمله رادیو، تلویزیون، روزنامه، ماهواره و اینترنت در امر تبلیغات امروزه رسانه

ر نگرش بای )تلویزیون( بررسی تاثیر تبلیغات رسانه"نقش اساسی دارند. در این پژوهش با عنوان 

مطالعات اکتشافی  در، "بر مصرف کالای خانگیسازمان مرکزی دانشگاه آزاد اسلامی  زن کارکنان

هدف این پژوهش بررسی تاثیر تبلیغات به اسناد و مدارک، کتاب ها، مجله ها و اینترنت مراجعه شد. 

است. نان زتاثیر تبلیغات بر افزایش تمایل به خرید و مصرف  ،تلویزیونی بر انتخاب کالاهای خانگی

 لیکرتبا طیف شده است. برای ابزار پژوهش از پرسشنامه ای استفاده روش پژوهش، پیمایشی 

سازمان مرکزی دانشگاه آزاد اسلامی تشکیل شده  زناستفاده شده است. جامعه آماری از کارکنان 

از ه شد. نفر درنظر گرفت 353نفر و برای اعتبار بیشتر  319و حجم نمونه با جدول مورگان تعداد 

همچنین در تجزیه و تحلیل داده ها از آزمون های نفر مرد بودند.  132نفر زن و  144این تعداد 

استفاده شد. نتایج بررسی های انجام شده نشان داد که فرضیه های پارامتریک و ناپارامتریک  آماری

ر مصرف یر تبلیغات ببا توجه به نتایج بدست آمده تاث ،پژوهش در سطح کاملا معنی دار تایید شدند

 کالای خانگی از نظر پاسخگویان مورد تایید قرار گرفت.
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 مقدمه
 از ود.شتبلیغات دارای پیشینه ای طولانی است. اما اوج پیشرفت آن از قرن بیستم شروع می

شود. امروزه در همه امور بشری رد پای تبلیغات بسیار گسترده تر می این قرن به بعد دامنه تبلیغات

از این نوع. در یاسی، فرهنگی، آموزشی، اقتصادی و توان مشاهده کرد. در حیطه اجتماعی، سرا می

ان ها، سازمان ها و نهادها به مخاطبتبلیغات ایده، فکر و اندیشه فرستنده پیام یا همان صاحبان شرکت

هدف این شرکت ها و سازمان ها با انجام تبلیغات رسانه شود. ها ارسال میگیرندگان پیامآنها یعنی 

آوردند و به حرکت درای، جذب مخاطب بیشتر)گیرنده پیام(، فروش بیشتر و در نتیجه سود بیشتر 

است. در این راستا جلب رضایت مشتری چرخه اقتصادی و در نتیجه توسعه اقتصادی کشور خود 

اصولا تبلیغات در همه جوانب زندگی انسان و همه دارای اهمیت است. و خارج کشور در داخل 

مصرف در لغت به معنای " تاثیرگذار است.از جمله تجارت و خرید و مصرف کالاها فعالیت های او 

استفاده از کالاها برای رفع نیازها و خواهش هاست. مصرف نه تنها شامل خرید انبوه کالاهای مادی 

مبیل تا تلویزیون است، بلکه استفاده از خدماتی چون سفر و انواع تجارب اجتماعی را هم در از اتو

گیرد. فرایند توجه به تبلیغات، رفتن به مراکز خرید، خوردن، نوشیدن، گشتن، زل زدن به بر می

 مغازه ها، نگاه کردن تلویزیون همه یک فعالیت اجتماعی هستند و به عنوان یک فرآیند اجتماعی

شوند. جوامع مدرن همه این فرایند را به یک وسیع تر یعنی مصرف کالا و خدمات در نظر گرفته می

 ).Madani,2017.P1) "اندفعالیت مهم اجتماعی تبدیل کرده

هیچ فرد یا سازمانی وجود ندارد که ادعا کند تاکنون به هیچ وجه تحت نفوذ تبلیغات قرار نگرفته 

های جمعی از جمله رادیو، تلویزیون، روزنامه، نقش نداشته است. رسانهاست و یا در امر تبلیغات 

د نقش رسهای غیرمکتوب است که به نظر میاینترنت هستند. تلویزیون یکی از این رسانه و ماهواره

ین ا و بنابراین در توسعه نقش مهمی ایفا می کند. داردبه مخاطبان  مهمی در تبلیغات و ارسال پیام

در دسترس همگان است و همه مخاطبان مه ساعات شبانه روز به طور مستمر و پیوسته رسانه در ه

 ،رتباطیا تلویزیون به عنوان یک ابزار .تلویزیون تماشا می کنندهر شغلی  دردر هر جنس و سنی و یا 

 ب وتوسعه کس ،اجتماعی ،، اقتصادیفرهنگیتوسعه  تبلیغی درو  تفریحی ،آموزشیاطلاع رسانی، 

با تغییر در تبلیغات تلویزیونی  .(Zhirar,1993.P3) سیار موثر استبان توسعه دانش در مخاطب وکار 

رف مصدر صورت عدم رضایت  باشد.تاثیرگذار  تجارتتداوم تواند در مینگرش و انگیزه مخاطبان 

یب و ترغ بنابراین امر تبلیغاتمخاطب، کسب و کار تجاری با شکست مواجه خواهد شد. کننده یا 

همچنین باتوجه به نقش مهم بانوان در از اهمیت بالایی برخوردار است.  مخاطبان به خرید کالا

انتخاب کالاهای خانگی، استفاده بیشتر آنها از این کالاها و نظارت مستقیم و یا غیرمستقیم آنها در 

 امر خرید، نظرات آنها مورد بررسی و سوال قرار گرفت.
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تخاب روش برای عرضه کالا استفاده می شود. ان ها و روش های مختلف در تبلیغات از شیوه

سن، جنس، شغل، سطح تحصیلات، درآمد،  از جملههای مخاطبان ویژگیا درنظر گرفتن ب ی تبلیغها

ابزارهای تبلیغاتی همچنین انتخاب  شود.انجام می سطح فرهنگی، محل زندگی و سبک زندگی 

ه ها، مجله ها و آگهی نامه ها و رسانه های پخشی مانند؛ رادیو، )تبلیغات چاپی مثل روزنامناسبم

تلویزیون، روزنامه، ماهواره و اینترنت، بیلبورد، تبلیغات در زمین های ورزشی و از این نوع( در افزایش 

 گذار است.تاثیر خرید و در نهایت توسعه اقتصادی تمایل به 

 نی بر انتخاب کالاهای خانگی و افزایش تمایلهدف از این پژوهش بررسی تاثیر تبلیغات تلویزیو

رابطه میزان تحصیلات و متوسط درآمد و توجه به تبلیغات همچنین بررسی و به خرید و مصرف 

چارچوب نظری پژوهش بر پایه نظریه های جامعه شناسان و دانشمندانی چون تالکوت بوده است. 

 پاملا الرک، 4تورشتاین وبلنو نیز دى ولف و ادکرکن،  3، عبدل موهمین2رونالد اینگلهارتو  1پارسنز

 ، بنا شده است. 5ستلارابرت  و

 :از فرضیه ها در این پژوهش عبارتند
 رسد تبلیغات میان برنامه ای تلویزیونی بر مخاطبان اثر معکوس دارند. به نظر می -1

الاهای ک مصرفها در خانواده های با سرمایه فرهنگی بالاتر بیشتر در رسد انواع رسانهه نظر میب -2

 گیرند.خانگی مورد توجه قرار می

یگران یک مصرف کننده به د)گفتمان شفاهی( به نظر می رسد که انتقال تجربه منفی و یا مثبت  -3

 ثیر خود قرار می دهد. را تحت تا کالای خانگیت که خرید و یا مصرف عاملی اس

 ید کالاهای خانگی می شود. به نظر می رسد تبلیغات باعث افزایش تمایل به خر-4

حصولات متلویزیونی تبلیغات ولید کنندگان با استفاده از تبیان شد  مبانی نظری این پژوهش در

ولیدات تخرید را به مصرف کنندگان با استفاده از روش های مختلف تبلیغی و  ارایه می کنندخود را 

 درخصوصمحسوب می شود که منابع اطلاعاتی از یکی ای تبلیغات رسانهخود ترغیب می کنند. 

خویشاوندان، به مصرف کنندگان آگاهی می دهد. از دیگر منابع اطلاعاتی نوع و کیفیت کالا 

مده از آ براساس اطلاعات بدست مصرف کنندگان که هستند دیگر خریداراندوستان و فروشندگان، 

 .شودو در نهایت کنش خرید انجام میکنند به انتخاب کالا می اقدام این منابع اطلاعاتی 

 
1 Talcott Parsons 
2 Ronald Inglehart 
3 A.G. Abdul-Muhmin  
4 Torshtin Veblen  
5 P. Alerk & R. Settle  
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 منابع اطلاعاتی در مورد کیفیت و کمیت کالاها در دسترس خریداران-2نمودار شماره 

 افراد بشر کنشگرهمه  و اقتصاد است یا نوعی بازاربه مثابه فرهنگ مطابق نظر پیر بوردیو 

. کنش، عملی است که در هستند یک کنشگرهر دو افراد فعال و منفعل یعنی ، محسوب می شوند

که در آن نیروی بالقوه یا است  عرصهیک  هر میداناو بیان می دارد که دهد. یک میدان رخ می

که خود  فهم شودمعنی میدان درک لازم است . برای درک معنی عمل دارندتبادل هم بالفعل با 

ماعی های اجت یا گروهو  نکنشگرا بین بوردیو در هر میدان هحاصل تبادل میان نیروها است. به عقید

، سرمایه اجتماعی، سرمایه اقتصادی 1از سرمایه فرهنگی شوند که عبارتندمی مبادلهچهار نوع سرمایه 

 از کالاهای فرهنگیبهره گیری  قدرتشناخت و  تواناییسرمایه فرهنگی، یعنی و سرمایه نمادین. 

انباشته  کنشگرخلال اجتماعی شدن در  تمایلات پایدار فرد است که در هو در برگیرند کنشگردر هر 

  .)Fokoohi,2002.P:145)شوندمی
، یستهم نتصرف فرد و سد و در مالکیت نمی رسرمایه فرهنگی به ارث بوردیو بیان می کند که 

. انتقال سرمایه فرهنگی از راه آموزش و تمرین فرهنگی می شودتقل منپذیری بلکه در فرایند جامعه

در  از نظر بوردیو افرادی کند.سرمایه فرهنگی دائماً خود را بازتولید می حقیقت امکان پذیر است. در

آموخته را بهتر در مدرسه و جامعه درست  که فرهنگ هستند ترانباشت سرمایه فرهنگی موفق

و اجتماع )طبقاتی(، آموزش و  هپرورش خانوادعبارتند از: تربیت و سرمایه فرهنگی منشا  .باشند

 ).(Mosavi,1997شده رسمی و فرهنگ شغلی مهارتهای کسب
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 ذائقه خوب ارا بودن، دیافته شناخت فرهنگ و هنرهای تعالیو بوردیو سرمایه فرهنگی را ادراک 

رده کتقسیم  سطحسرمایه فرهنگی را به سه می کند. همچنین های عمل متناسب تعریف  روشو 

فردی مهارت ذهنی، مهارت در بیان مطالب  سرمایه فرهنگی تجسم یافته )سرمایه بدنی و .1: است

مصرف کالاهای فرهنگی، تملک کالاهای فرهنگی، ) عینیت یافته هنگیسرمایه فر. 2درسی( 

 .ir.www))مدارک تحصیلی( می باشد سرمایه فرهنگی نهادی و ضابطه ای. 3علاقمندی به هنر( 

collegeprozhehw.( 

مطالعه:  -1 الف( فعالیت ها: :بندی کرده استسولیوان نیز سرمایه فرهنگی را به سه نوع تقسیم 

تماشای  -2کتابخانه رفتن به روزنامه و  و مطالعه دنمطالعه می کن افرادکه  نوع و تعداد کتاب

بازدید از  :مشارکت در حوزه های هنری -3 علمی، هنری، سیاسی و فرهنگیتلویزیون: برنامه های 

ب( دانش فرهنگی: شناخت شخصیت های فرهنگی،  موزه های هنری، حضور در کنسرت و تئاتر.

نچه که آ ج( زبان: مهارت های کلامی و دامنه لغات. دانشمندان، سیاستمداران، شاعران و هنرمندان.

مسلم است اکثر محققان، کالاها و فعالیت های فرهنگی نظیر: رفتن به کنسرت، رفتن به تئاتر، 

بازدید از موزه های هنری و تاریخی، میزان تحصیلات، اهل مطالعه بودن و... را شاخص های سرمایه 

 .(Faryad,2013)فرهنگی می دانند

ارتند بسرمایه فرهنگی ع، شاخص های سرمایه فرهنگی مبحثدر و سولیوان مطابق نظر بوردیو 

ند، خواندن روزنامه و استفاده می ک مطالعه: نوع کتاب و تعداد کتاب هایی که یک فرد مطالعه(1از:

(دانش فرهنگی: 2. بک یا الگوی سخن گویی در یک گروهاز کتابخانه، نقاشی، قابلیت و قریحه و س

. سرمایه فرهنگی سیاستمداران، شاعران و هنرمندان ،شناخت شخصیت های فرهنگی، دانشمندان

(زبان: مهارت های کلامی و دامنه لغات. 3کتاب، ابزار و قابل خرید و فروش. شیی شده مانند نقاشی، 

کنند. سرمایه فرهنگی نهادی شده که به شکل ساختارهایی که موقعیت اقتصادی گروه را تقویت می

از نظر بوردیو طبقات و خرده طبقات  اقتصادی گروه ها. –ماعیشاخصه مهم برای تعیین جایگاه اجت

یان باجتماعی مطابق سرمایه اقتصادی و فرهنگی که در اختیار دارند از هم متمایز می شوند. بوردیو 

ترکیب با قه اجتماعی الگوی خاص و ویژه از ذایقه خود را داراست که بهر طبقه و خرده طمی کند، 

در این  .(Weininger and Lareau,2007.P.889)هنگی و اقتصادی هماهنگ استخاصی از سرمایه های فر

ارا د. ندبوردیو و سولیوان مورد بررسی قرار گرفت سرمایه فرهنگی از دیدگاهبررسی شاخص های 

کتابخانه شخصی، تعداد کتاب، عضویت در کتابخانه های عمومی، زمان مطالعه در روز، شرکت بودن 

نمایشگاه و گالری، موزه، کلاس های موسیقی، نمایش نامه نویسی، نویسندگی، در کنفرانس، تاتر، 

ن میزا، ، فرهنگی، هنری، سیاسیآموزش زبان، آموزش رقص، تماشای برنامه های تلویزیونی علمی

http://www/
http://www/
http://www/
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شاعران و سیاستمداران، ارتقای  نایی با شخصیت های فرهنگی، علمی، دانشمندان، هنرمندان وشآ

  .نددایره لغات زبان، آشنایی با فرهنگ طبقات برتر، مورد سوال قرار گرفت و مهارت های کلامی

 پژوهشابزار و روش 
 . و نگرش در این بررسی متغیرهای پژوهش عبارت بودند از تبلیغات، مصرف، رسانه

مصرف به معنای استفاده از محصولات یا خدمات به وسیله مصرف کننده یا در تولید دیگر "

مصرف کننده به عنوان کسی است که به خرید محصولاتی برای نیازهای خود محصولات است. 

پردازد نه برای فروش مجدد یا بکارگیری در تولید دیگری برای فروش. مصرف توصیفی است از می

ات تبلیغاز نظر لغوی انتخاب، خرید، استفاده، استفاده دوباره و در اختیار داشتن کالاها و خدمات. 

تبلیغات در دوران معاصر از اهمیت زیادی برخوردار  .، بیان کردن و ابلاغ کردن استبه معنی رساندن

های است و در این میان، تبلیغات بازرگانی به ویژه پس از رشد گسترده فناوری ارتباطات و تولد رسانه

 (. 332: 1722)آکسفورد، "جدید، جایگاه ویژه ای را به خود اختصاص داده است

ی هر نوع تبلیغ عمومی است که به منظور جذب توجه مخاطبان به خصوصیات تبلیغات به معنا

 Beasley) کالا از جمله قابلیت دسترسی، کیفیت بالا و هزینه آن و خدمات پس از فروش ارایه شود

& Dansi,2002 تبلیغات شامل تبلیغات تلویزیونی، رادیویی، ماهواره ای، بیلبورد، روزنامه ای و از .)

ت که در این بررسی تبلیغات تلویزیونی باتوجه به همگانی بودن و در دسترس بودن این نوع اس

  بیشتر مدنظر قرار گرفته است.

شود که انتقال پیام سمعی، بصری و یا هر دو به مجموعه وسایل غیر شخصی اطلاق می"رسانه: 

ارتباط آنان با شوند. شاخص این وسایل را به سوی مردمی بسیار و در مناطق دور دست موجب می

های همگانی، وسایل و ابزاری هستند که بین جمع و جمع یا فرد و جمع است. بدینسان، رسانه

کنند. وسایل جمعی به دو نوع مکتوب و غیر مکتوب تقسیم جمع ایجاد ارتباط می

 (.322-327: 1393)ساروخانی،"شوندمی

 نظیر تلویزیون، مطبوعات، اینترنت، در این پژوهش به ابزارهاییتعریف رسانه از حیث عملیاتی، 

شود. همچنین برای سنجش رسانه های جمعی میزان استفاده از این متغیر ماهواره و رادیو اطلاق می

از آزمودنی ها سوال شد و گویه های این متغیر در طیف پنج قسمتی )خیلی کم، کم، متوسط، زیاد 

گو، میزان استفاده از رسانه جمعی را نشان و خیلی زیاد( ارزش گذاری شد. مجموع امتیازات پاسخ

 داد. 

نگرش: در بررسی نگرش افراد به علت انتزاعی بودن تاحدود زیادی از روش های غیر مستقیم 

ها به های غیر مستقیم شامل استنتاج نگرش از پاسخ های آزمودنیشود. این روشاستفاده می
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رش. های نگمرسوم ترین روش استفاده از مقیاستعدادی سوال مربوط به نگرش است. برای این کار 

یک مقیاس نگرش، شامل یک مجموعه سوال یا جمله است که آزمودنی باید پاسخ خود را به صورت 

موافق یا مخالف با آنها یا صادق بودن آن جملات در مورد خود را مشخص کند. نگرش دارای مقیاس 

: 1323شود )کریمی،بندی سنجیده میدرجه های مختلف از جمله مقیاس لیکرت یا مقیاس مجموع

229.) 

سازمان مرکزی دانشگاه آزاد اسلامی مدنظر قرار گرفت که  و مرد زنجامعه آماری کارکنان 

نفر بوده است و برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شد و حجم  1233تعداد آنها 

از تعداد یاد . نفر درنظر گرفته شد 353تر تعداد نفر بدست آمد که برای اعتبار بیش 311نمونه برابر 

برای تهیه نمونه، فهرست اسامی کارکنان تهیه شد و با نفر کارمند زن بوده اند.  144شده تعداد 

از روش اسنادی پژوهش در این  همچنیناستفاده از روش تصادفی ساده، آزمودنی ها مشخص شدند. 

دا با مراجعه به کتابخانه ها، در مورد موضوع بررسی استفاده شده است. در ابت 1روش پیمایشیو 

تحقیق شده و سپس با مراجعه به اداره کل بازرگانی صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران، نام 

 های تولید کننده تبلیغات طرف قرارداد با صدا و سیما دریافت شد.شرکت

با مراجعه به اسناد و مدارک اداره کل بازرگانی و استفاده از سایت مدیا آرشیو )پایگاه نمایش  

ر دصدا و سیمای اسلامی ایران پخش شده توسط تبلیغ های آنلاین آگهی ها تلویزیونی ایران( آمار 

ن استخراج شد. همچنین به سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایرا 72و  75، 74سال های 

در این بررسی  نیز جداگانه مراجعه شد. برخی آمارها نیز از روابط عمومی صدا و سیما دریافت شد.

ات عو مطالموجود منابع از درخصوص موضوع پژوهش مطالعات انجام شده براساس پرسشنامه ابزار 

ای رهبرای سنجش متغی به منظور سهولت دستیابی به نظرات آزمودنی ها تهیه شده است.اکتشافی 

سوال به صورت دسته سوال های مرتبط  231گزینه ای شامل  5پرسشنامه طیف لیکرتی  ،پژوهش

هر بخش ایجاد شد. که نمرات از )کاملا موافقم، موافقم، تاحدودی، مخالفم سنجش متغیرها در برای 

 ابزار پرسشنامه از اعتبار بالاییو کاملا مخالفم( درجه بندی شد و در اختیار پاسخگویان قرار گرفت. 

 .بودبرخوردار  72/3معادل 

 یافته های پژوهش
توصیف آماری متغیرهای زمینه ای پژوهش، جداول آماری و نمودارهای آنها در راستای موضوع 

پژوهش با عنوان بررسی تاثیر تبلیغات تلویزیونی بر مصرف کالای خانگی به منظور بررسی متغیرهای 

ه آماری های جامعیق )متغیر های گسسته، پیوسته، کیفی و کمی( به توصیف ویژگیزمینه ای تحق

 
1 Survey Method 
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ها یعنی کارکنان سازمان مرکزی( پرداخته شد. متغیرهای کیفی گسسته پژوهشی )مخاطبان رسانه

زمینه ای مانند )جنسیت، وضعیت اشتغال، مقطع تحصیلی( و همچنین متغیرهای کمی پیوسته 

عد خانوار، میزان درآمد( مورد بررسی قرار گرفت. فراوانی متغیرها، نسبی، زمینه ای مانند )سن، ب

 تهیه شد.  درصدی و تجمعی داده ها محاسبه و نمودار دایره ای هر یک

استفاده شده عبارتند از: متغیر  کرونباخ برای برآورد همسانی درونی آزمون ها یا مقیاس هایی

، متغیرهای سرمایه فرهنگی 233/3معادل  ،تاثیر بر خرید کالاتبلیغات میان برنامه ای تلویزیونی و 

، متغیرهای تاثیر تجربه منفی و یا مثبت یک مصرف کننده )گفتمان شفاهی 952/3برابر  ،خانواده ها

تاثیر تبلیغات در تغییر تمایل به خرید و متغیر  215/3معادل  ،( بر دیگران در انتخاب و خرید کالا

 محاسبه شد.994/3 معادل ،کالا

 شاخص مرکزی متغیرهای فرضیه های پژوهش-2جدول شماره 

 میانگین جمع ماکزیمم مینیمم دامنه 
انحراف 

 استاندارد
 واریانس

متغیر فرضیه اول)تبلیغات میان 

 برنامه ای و خرید کالا(
22 17 45 4747 39/34  239/2  732/32  

متغیرفرضیه دوم)سرمایه فرهنگی و 

 تبلیغات(
54 33 24 2421 92/52  317/12  425/144  

فرضیه سوم)گفتمان شفاهی و خرید 

 کالا(
32 43 97 2471 33/57  924/7  934/75  

متغیرفرضیه چهارم)تبلیغات و تمایل 

 به خرید
27 22 51 5271 73/43  922/5  292/33  

 

 تلویزیونیمیان زمان تماشای تلویزیون و نگرش به تبلیغ میان برنامه  :اول در فرضیه

 ضریب همبستگی میان زمان تماشای تلویزیون و نگرش به تبلیغ میان برنامه تلویزیونی -1جدول شماره 

 ضریب همبستگی پیرسون متغیر تبلیغ میان برنامه ای سطح معناداری

332/3  زمان تماشای تلویزیون *3/153 

ضریب  میان برنامه تلویزیونی همچنین با بررسی زمان تماشای تلویزیون در روز و نگرش به تبلیغ

رابطه مستقیم معنادار شد. به این  153/3همبستگی میان این دو متغیر محاسبه شد که در سطح 
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معنی که هرچه زمان تماشای تلویزیون بیشتر بوده، آزمودنی ها بیشتر متوجه برنامه های میان 

برنامه های مورد علاقه شان شده برنامه، عدم موافقت و عدم رضایت با پخش این برنامه ها در بین 

 اند.

 به نظر می رسد تبلیغات باعث افزایش تمایل به خرید کالاهای خانگی می شود دوم: فرضیه 

 

 ضریب همبستگی بین متغیر تمایل به خرید با شاخص تبلیغات -9جدول شماره 

 ضریب همبستگی پیرسون تمایل به خرید سطح معناداری

تبلیغاتشاخص  **3/543 000.  

بدست  543/3، ضریب همبستگی بین تمایل به خرید کالا و شاخص تبلیغات 3در جدول شماره 

است. به این معنی که تبلیغات  آمد که نشان دهنده وجود رابطه بین متغیرها و تایید فرض چهارم

 باعث افزایش تمایل به خرید کالاهای خانگی می شود.

 

اری رابطه معنی د تلویزیون در روز، تحصیلات و منبع اطلاعاتساعات تماشای بین  وم:سفرضیه 

 وجود دارد.

ضریب همبستگی پیرسون برای متغیرهای ساعات تماشای تلویزیون در روز، تحصیلات  -6جدول شماره 

 و منبع اطلاعات
 ضریب همبستگی پیرسون منبع اطلاعات تبلیغاتی تحصیلات

342/3  342/3 
 ساعات تماشای

روزتلویزیون در   

1 - 213/3  تحصیلات *

، چنانکه مشاهده می شود بین تحصیلات و منبع اطلاعات تبلیغاتی در سطح 2در جدول شماره 

رابطه معکوس وجود دارد. به معنای اینکه هرچه تحصیلات بالاتر باشد، توجه به توصیه های  31/3

 دیگران کمتر می شود.

 بحث و نتیجه گیری
ندان، ، خویشاوزیونرسانه تلوینتایج بررسی های انجام شده نشان داد که منابع اطلاعاتی همچون 

 کالا و درنتیجه تمایل و دوستان در اطلاع رسانی از کیفیت و مرغوبیت نا، دیگر خریدارهمسایگان

فرضیه های پژوهش با درصد الا موثر هستند. همچنین نتایج نشان داد که به خرید و مصرف ک
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یعنی تبلیغات میان برنامه ای تلویزیونی بر مخاطبان تاثیر  ،اطمینان بالا مورد تایید قرار گرفتند

معکوس دارد و درصد بیشتری از بانوان نسبت به مردان نگرش مثبتی به این فرضیه داشته اند. به 

س بر یر معکواین معنی که درصد بیشتری از خانم ها اعتقاد دارند که تبلیغات میان برنامه ای تاث

در بررسی شمس درباره تبلیغات میان برنامه مشخص شد که پخش تبلیغات بازرگانی مخاطبان دارد. 

از رسانه تلویزیون ملی با حقوق مخاطبان مغایر است. ساعاتی را که متعلق به مردم است و لازم 

الاها در بلیغات کهای دلخواه مردم تخصیص یابد، به آنتن فروشی یعنی برای تاست به پخش برنامه

های تلویزیونی و پخش کالاهای غیر ضروری و مضر، زمان تماشای تلویزیون که متعلق میان برنامه

د فروشکند و به صاحبان کالا و خدمات میبه اقشار مختلف و من جمله کودکان است، را مصرف می

ی و مردمی استفاده می کند. در حالیکه این تلویزیون از بودجه دولتو حقوق مخاطبان را نقض می

ساعته در خدمت تبلیغات  24ای با عنوان بازار را ایجاد کرده که به طور کند. صدا و سیما شبکه

در  .)Shams,2014.P59-61)تجاری است، اما دیگر شبکه ها هم در خدمت تبلیغات صنایع هستند 

باور بودند که تبلیغات درصد براین 59مشخص شد که بررسی از مدیران فروش نتایج مشابه بود و 

درصد موافق بودند و معتقد بودند که تبلیغ در ابتدای فیلم بهتر  43میان برنامه تاثیر عکس دارد و 

اما بعدا  یست،پذیرفته ن، اولین تبلیغ است، کوتاه باشد بهتر است، ابتدای برنامه پر بیننده خوب است

 ).Shadjoo&Colleques,2015) عادت می شود

از یری بهره گ قدرتشناخت و  توانایییعنی  بق نظرات پیر بوردیو سرمایه فرهنگیمطاهمچنین 

تمایلات پایدار فرد است که در خلال اجتماعی شدن  هو در برگیرند کنشگرکالاهای فرهنگی در هر 

را تربیت و سرمایه فرهنگی و همچنین منشا  )Fokoohi,2002.P145) شوندانباشته می کنشگردر 

در نظر  و اجتماع )طبقاتی(، آموزش و مهارتهای کسب شده رسمی و فرهنگ شغلی هپرورش خانواد

فردی مهارت ذهنی، ، رمایه بدنیمانند سسرمایه فرهنگی  سطوح و )(Mosavi,1997 گرفته اند

 مصرف کالاهای فرهنگی، تملکمانند  گی عینیت یافتهنسرمایه فرهو  مهارت در بیان مطالب درسی

ه ک،)مدارک تحصیلی( سرمایه فرهنگی نهادی و ضابطه ایو  قمندی به هنرکالاهای فرهنگی، علا

ار باتوجه به دراختی تربا سرمایه فرهنگی بالاکه کنشگران  ساختمشخص هم بررسی این نتایج 

و  کو وسایل تکنولوژیها انواع ابزار از هرچه بیشتر استفاده دارا بودن و امتیازات یاد شده و داشتن 

تمایل و امکان  مختلف،مهارت های کسب آموزش ها و دریافت و تمایزهای فردی و با ویژگی ها 

به علاوه مشخص شد که رسانه تلویزیون در خانواده های با ی برای استفاده از تبلیغات دارند. بیشتر

سرمایه فرهنگی بالا یعنی خانواده هایی که کتاب بیشتر دارند، بیشتر مطالعه می کنند، بیشتر به 

و تاتر و موسیقی می روند، در این خانواده ها تبلیغات در مصرف کالای خانگی بیشتر مورد  کنسرت

ه است مشابه بود نیزور و سیدرضا صالحی امیری لارزیتا سپهرنیا، علی دبررسی توجه است. نتایج 
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ه یمی رود و با کاهش آن سرما لابا افزایش سرمایه اجتماعی، سرمایه فرهنگی افراد جامعه بایعنی 

میزان سرمایه اجتماعی افراد، بر نحوه انتخاب منابع خبری آن ها موثر  و فرهنگی نیز پایین می آید

بین صنایع فرهنگی خالق و ارتقای سرمایه فرهنگی، همبستگی مثبت و معناداری وجود  و است

ی یلاکاانسانی و اجتماعی به د سرمایه های اقتصادی، یبا تول سرمایه فرهنگیهمچنین  .شته استدا

نشگران ک ،گی در تبلیغات فرهنگی. سرمایه فرهنهستندقابل مبادله، قابل مصرف و قابل نگهداری 

  د.ت آنها را در این زمینه فعال نموو حساسی کندمی عال فعرصه فرهنگ و مصرف را در جامعه 

ده او باعث ایجاد قدرت و رغبت استف تشکیل می شودانباشتگی فرهنگی افراد جامعه  بنابراین

تولید عناصر فرهنگی و حفظ و نگهداری از آنها، حاصل صرف هزینه های  و کنندگان آنها می شود

فراوان برای جامعه بوده و به کارگیری آن ها منجر به تبلیغ این سرمایه ها در نسل های دیگر و در 

نگی در فره موجب بازتولید اجتماعی و ،بوردیو مهمترین کارکرد سرمایه فرهنگیمطابق نظر نتیجه 

سرمایه های فرهنگی پس از تولید، با عنوان ابزاری برای تبلیغ فرهنگ جامعه  .جامعه خواهد شد

و نسل های بازتولید فرهنگ جامعه مولد در قشرها برای عامل مهمی  عین حال عمل می کنند و درمولد 

اشاعه سرمایه فرهنگی تمام شئون مرتبط با ترویج و  .(Rasooli & Nazemi,2001) بود ندمختلف خواه

را نیز می توان در ارتباط با قدرت رسانه ای جامعه مبدا این سرمایه و نحوه ارتباط رسانه ای آن با 

جهان دانست. بدین معنی که قدرت رسانه ای جامعه صاحب ســرمایه فرهنگی، نقشی تعیین کننده 

برای است ابزاری  فرهنگیسرمایه های  .(Dehghan Tarzajani,2008) در موفقیت آن نیز دارد

ان کرده بیتاثیر رسانه ها بر تولیدات فرهنگی درخصوص بوردیو . فعالیت های اقتصادی مقبولیت

ژورنالیستی عمل می رسانه یا همه میدان های تولید فرهنگی، در تبعیت از الزامات میدان  است که

 (Fakouhi,2011).کنند 

منفی و یا مثبت یک مصرف کننده به دیگران  به نظر می رسد انتقال تجریه"در فرضیه سوم

از نظر  ."عاملی است که خرید یا مصرف یک پیشنهاد را از طرف آنها تحت تاثیر قرار می دهد

که به وسیله  هستند( کلمات شفاهی به نوعی توصیه های روشن و شفاف 1772هارتلاین و جونز )

 کنند. کلمات شفاهیاتی خاص تشویق میآن مصرف کنندگان دیگران را به استفاده از کالا و خدم

 هاییکی از مهمترین منبع های ارتباط فردی بین اشخاص است که خریداران به وسیله مکالمه

دهند. کلمات شفاهی غیررسمی نظرات خود را در مورد کالا و خدمات به دیگر خریداران انتقال می

ه شود کبین مصرف کننده ها گفته میبه انتقال غیررسمی اطلاعات کالا در مورد خرید یا مصرف 

ممکن است مثبت یا منفی باشد. با توجه به نظرات پاسخگویان و نظریه های مربوط فرض پنجم 

 شود.تایید می
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کالاهای  یدعث افزایش تمایل به خربه نظر می رسد تبلیغات با"در زمینه فرضیه ششم با عنوان

تایج نشان داد که اکثریت پاسخگویان براین مطابق بررسی های انجام شده، ن ."خانگی می شود

 خرید کالا موثر است. به مصرف کننده ها تبلیغات در افزایش تمایل باورند که 

نتیجه گرفته شد که بیشتر پاسخگویان بر تبلیغات تاکید دارند  آزمودنی هااز بررسی پاسخ های 

آن در ذهن گیرندگان پیام موثر  و براین باورند که تکرار شدن تبلیغات در ماندگاری هرچه بیشتر

 خرید و مصرف بیشتر موثر می دانند. ، کالا  شناخت، انتخاباست و تبلیغات را در 

مطابق با نظریه رونالد اینگلهارت تبلیغات و پیام های تجاری تلویزیون باعث جهت گیری ارزشی 

ان، بر رفتار مصرف کنندگ مصرف گرایانه، ایجاد ابزار اقتصادی، تغییر گرایش و انگیزش، اثرگذاری

شوند و در نهایت به خرید بکارگیری کالاهای مصرفی توسط مخاطبان در محیط های فرهنگی می

ود. شبیشتر کالاها و نیز یافتن مخاطبان پر و پا قرص محصولات و ایجاد ارزش های جدید منجر می

 شود.ایید میبنابراین باتوجه به نظرات پاسخگویان و نظریه های مربوط فرض ششم ت

جه مصرف و در نتیافزایش تمایل به شود با توجه به اهمیت تبلیغات رسانه ای در پیشنهاد می

توسعه اقتصادی، با انجام بررسی های دیگر با صرف امکانات و زمان بیشتر، تحقیقاتی با دامنه وسیع 

خانگی، تحقیق  تر انجام شود. همچنین باتوجه به نقش و اهمیت زنان در خرید و مصرف کالای

 مشابه در جامعه آماری تهران نیز انجام شود. 
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