
 
 

 میزان تاثیر گذاري تبلیغات تجاري تلویزیون
  بر مصرف گرایی مخاطبان 

 عضو هیات علمی و استادیار دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق دکتر لیلا نیرومند
  )نویسنده مسئول مکاتبات(

   چکیده
واسـطه کشـف و بـه    ها امروز بـه   رسانه. ها در سده معاصر، هر روز بیش از پیش  بر جسته شده است نقش رسانه

اي در جهـت   کارگیري تکنولوژیهاي جدید ارتباطی تا عمق جوامع نفوذ کرده و از تأثیر بـه سـزا و تعیـین کننـده    
  . اند دهی افکار عمومی برخودار گشته

مخاطبان از طریق رسانه ها زندگی خود را به شیوه اي که صاحبان قدرت اقتصادي در نظر دارنـد؛ مـدیریت مـی    
چـه تفریحـی را انتخـاب کننـد و اینکـه      ،چه بخورند،معنا که به آنها دیکته مـی شـود چـه بپوشـند     به این. کنند

  .خلاصه چگونه زندگی کنند
اي است که نیازهـاي ناشـی از ضـرورت توسـعه اقتصـادي و اجتمـاعی خـود را بـر آن          جامعه امروز ایران، جامعه

بر مخاطبان و افـزایش مصـرف گرایـی در جامعـه و اهمیـت       ها به ویژه تلویزیون با توجه به تأثیر رسانه .تحمیل میکند
بر آن شدیم تا تأثیرتبلیغات تجاري رسـانه تلویزیـون را  بـر میـزان      ،توسعه فرهنگ چشم به هم چشمی از سوي دیگر

 .مصرف گرایی مخاطبان  مورد بررسی قرار دهیم
1  

  مخاطب  ،اثرات مصرف گرایی،،تبلیغات:واژگان کلیدي
  

                                                        
   1390 مهر 5: تاریخ دریافت مقاله

 1390 آذر  24: نهایی تاریخ پذیرش

 



  ايرسانه مطالعات \٨٤
 

ال 
س

/ تمفه
ماره

ش
 

دهم
شانز

  /
هار 

ب
139

1
   

 طرح مسئله
ز طرفی باید این واقعیت را پذیرفت که رسانه هاي نوین و مدرن امروزي چون تلویزیون از سویی، بـا بـردن بخشـی از    ا

ها و حریم خصوصی افراد، یکی از کارکردهاي وسـایل ارتبـاط جمعـی یعنـی      هاي مذهبی به داخل خانه مناسک و آیین
ته و از سوي دیگر، ممکن است از میزان مشـارکت آنهـا   هاي آینده را محقق ساخ حفظ و انتقال میراث فرهنگی به نسل

  )1،ص1387باهنر،.  (بکاهد
آنچه در این تحقیق از جمله دغدغه هاي محقق  می باشد؛ بررسی میزان تـاثیر گـذاري تبلیغـات تلویزیـون بـر میـزان       

قصد داریم ببینیم مصرف گرایی مخاطبان است که در این تحقیق در صدد یافتن جواب این سوال می باشیم؛ همچنین 
  .   که چه عوامل یا عاملهایی بر میزان مصرف گرایی مخاطبان تاثیر گذار می باشد

 
  :اهمیت وضرورت تحقیق

هاي ارتباط جمعی انتقال دهنده پیامها و نمادهایی هستند که فرایند جامعـه پـذیري افـراد و انتقـال بـین       رسانه
انـد و بـر افـراد جوامـع اثـرات       ه نقش فرهنگ سازي به خـود گرفتـه  ها امروز رسانه. آورند فرهنگها را به وجود می

جوامـع دریافـت   . سـاز بسـیاري از فعالیتهـا و اقـدامات اجتمـاعی باشـند       توانند زمینه اي دارند و می قابل ملاحظه
ة تحت تـاثیر نظـارتی جوامـع تولیـد کننـد       کنندة این پیامها و نمادها از طریق نظام ارزشی و بازنمایی مستقیماً

  ).20،ص1382دورانی، .(گیرند هاي تلویزیونی قرار می برنامه
از آن جهت که با گروههاي وسیع انسـانی سـروکار دارد و پیامهـاي خـود را در اختیـار میلیونهـا بیننـده قـرار          تلویزیون

داخل و خارج هاي تبلیغاتی تلویزیونی در  سرعت و وسعت انتقال برنامه. است دهد، اهمیت اجتماعی خاصی پیدا کرده می
از کشورها و در صحنه جهانی و روش اداره و طرز کـار حسـاس ایـن رسـانه، خصوصـیات متعـددي را بـراي آن پدیـد         

  .است؛ و بر ضرورت و اهمیت انجام این تحقیق تاکید دارد آورده
  پرسس آغازین

  آیا تبلیغات تجاري تلویزیون برمیزان مصرف گرایی مخاطبان تاثیرگذار است ؟
  یقاهداف تحق

باشـد   می» بررسی میزان تاثیر گذاري تبلیغات تجاري تلویزیون بر مصرف گرایی مخاطبان  «هدف از انجام این تحقیق 
  .گیرد که مورد بحث و بررسی قرار می

 
ها ي تحقیق فرضیه  

  :اهم فرضیه هاي تحقیق به شرح زیر می باشد
  ی و میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود داردبه نظر می رسد بین چگونگی ارائه محتواي تبلیغات تلویزیون -1
  به نظر می رسد بین محتواي تبلیغات تلویزیونی و میزان تاثیر گذاري بر مخاطبان رابطه وجود دارد -2
  به نظر می رسد بین درآمد مخاطبان و میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد -3
  میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد به نظر می رسد بین مدت زمان پخش آگهی و -4
  به نظر می رسد بین تبلیغات پر جاذبه و انیمیشنی و میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد -5 
  به نظر می رسد بین جنس و میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد -6
  بطه وجود داردبه نظر می رسد بین سن و میزان مصرف گرایی مخاطبان را -7
  به نظر می رسد بین چشم هم چشمی افراد ومیزان تاثیر پذیري آنها از  تبلیغات تلویزیونی رابطه وجود دارد -8
  به نظر می رسد بین کم شدن میزان  اعتقادات مذهبی مخاطبان و میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد -9

رن درتبلیغات تجاري تلویزیونی ومیزان مصرف گرایی مخاطبـان رابطـه   به نظر می رسد بین ارائه سبک زندگی مد -10
  وجود دارد

  بین پایگاه اجتماعی مخاطبان  ومیزان مصرف گرایی آنها رابطه وجود داردبه نظر می رسد  -11
  د داردبین رقابت شرکتها در ارائه کالاها از طریق تلویزیون ومیزان مصرف گرایی آنها رابطه وجو به نظر می رسد -12
  بین آموزش مخاطبان ومیزان مصرف گرایی آنها رابطه وجود دارد به نظر می رسد -13
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  به نظر می رسد بین تکرار تبلیغات و میزان مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد -14
  

  پیشینه تحقیق
ون برمصـرف گرایـی   میـزان تـاثیر گـذاري تبلیغـات تجـاري تلویزی ـ     "مطالعات و تحقیقات انجام شده پیرامون موضـوع  

 در کشور بسیار محدود است؛ با این حال به تعدادي از آن ها که تا حدودي به موضوع پژوهش نزدیک است "مخاطبان 
  :اشاره می گردد باشد؛ وشامل تحقیقات انجام شده داخلی و خارجی می

  
   پیشینه داخلی) الف

از  1381ن رسالۀ دکتري محمدرضا رسولی در سـال  عنوا» بررسی نقش تبلیغات تجاري تلویزیون در شیوه زندگی«. 1
هـاي تبلیغـات تجـاري     هدف اصلی از این بررسی، دستیابی به مؤلفـه . دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات است

  .هاي زندگی مورد توجه در تبلیغات مذکور است شده از تلویزیون به منظور شناسایی سبک پخش
  :تند ازفرضیات اساسی این پژوهش عبار

  دهد تبلیغات تجاري سبک زندگی مدرن را پیش از سبک زندگی سنتی نمایش می ○
  گرایی است تبلیغات تجاري تلویزیون معرف زندگی جمعی و جمع ○
  دهد داري نشان می تبلیغات تجاري تلویزیون زنان را بیشتر در نقش خانه ○
  .. .شود و سبک زندگی اقشار مرفه در تبلیغات پیچیده نمایش داده می ○
 

  :اما نتایج به دست آمده از این پژوهش عبارتند از
  )1381رسولی، . (کنند هاي ترغیب مخاطب استفاده می درصد از تبلیغات تجاري از رویه30تنها  ○
ارشـد   نامـه کارشناسـی   عنوان پایان» بررسی شناختی آگهی هاي بازرگانی تلویزیون با رویکرد ترویج مصرف گرایی «. 2

از دانشگاه آزاد اسلامی  است که هدف از این پژوهش بـه شـرح زیـر مـی باشـد ؛تبلیغـات        1387ینی در سال قاسم ام
بازرگانی موضوعی چالش بر انگیز در دیدگاه هاي موافق و مخالفی است که گاه تبلیغات را عاملی براي رشـد اقتصـاد و   

اههاي متنـاقض مـی تواننـد انگیـزه اي بـراي درك      این دیـدگ . گاه در مخالفت با آن دیدگاههاي انتقادي بیان می شود
  )1387امینی،( .ماهیت تبلیغات بازرگانی شود تا از این راه چرایی و چگونگی بکارگیري این گونه پیام ها روشن شود

تحت عنوان وسایل تبلیغی جدیـد و تـأثیر آن در افکـار عمـومی توسـط قاسـم        1356در پژوهش که در سال . 3
نجام گرفته است به این نتیجه رسیده است که خانواده ایرانی بوسیله تلویزیـون بـه دنیـاي    ا اسمعیل خان طلائی

کند و متأسفانه در اکثر موارد نیز اگر تنها راه ارتباط نباشـد بیشـترین مهـم را در برقـراري      خارج ارتباط پیدا می
نـاي آمـار و اطلاعـات موجـود بـاز      در این تحقیق سعی شده است که اثرات تلویزیون را بر مب. ارتباط بعهده دارد

  ).1356 ،اسمعیل خان طلائی(گوشود
  
  :پیشینه خارجی) ب
انـد، دو گـروه از افـراد     کار ملاوسکی و همکارانش در تحقیقی که به طرح آزمـایش انجـام داده   1982در سال . 1

هـدف از ایـن تحقیـق    . را در سنین مختلف انتخاب نموده و گروه آزمایش و گروه دیگر را گروه کنترل قرار دادند
  ).Carmiavascy ,1982. (هاي تلویزیون بر افراد بوده است تأثیر محتواي برنامه

نفـر در خاورمیانـه در مـورد چگـونگی اسـتفاده از وسـایل ارتبـاط جمعـی          1600لرنر بر روي  1956در سال . 2
  :تحقیقی انجام داده است  که به نتایج زیر دست یافت

انـد و از ایـن طریـق موجبـات تسـریع در بـروز دگرگونیهـاي         جلب افراد با سواد پرداخته الف ـ رادیو و سینما به 
  .اجتماعی را با خلق عقاید نو، بیداري سیاسی و احتیاجات تازه فراهم آوردند

مندي از وسایل ارتباط جمعی، موجب پیـدایش انتقـالی گردیـده اسـت یعنـی حرکـت و        ب ـ از طرف دیگر، بهره 
  ).Lerner ,1950(دهند آموزي و شهرنشینی را مد نظر قرار مینگري، سواد آینده
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   چهار چوب نظري تحقیق
  وسایل ارتباط جمعی:بخش اول

  آثار پیام هاي ارتباطی -
به منظور جلب توجه مخاطبان، فرستندگان  پیام باید از شیوه هاي مختلفی به منظور تاثیرگذاري بیشتر بـر مخاطبـان   

  :شیوه ها به شرح ذیل می باشد بعضی از این. استفاده کنند
  .پیام باید به نحوي تنظیم و ارائه شود که توجه پیامگیر را به خود جلب کند -1
پیام باید از نشانه هایی استفاده کند که با تجربه هاي مشترك پیام رسان و پیامگیر مرتبط باشد تا بتوانـد معنـی را    -2

  .برساند
  .برانگیزد و راهی براي ارضاي آن نشان دهدپیام باید نیازهاي شخص گیرنده را  -3
پیام باید راهی براي ارضاي نیاز توصیه کند که با وضعیت گروهی که پیـامگیر در آن عضـویت دارد تناسـب داشـته      -4

  )43،ص 1350اربابی، (..باشد
  

  تلویزیون و ویژگیهاي آن : بخش دوم
  اهمیت وتاثیر تلویزیون بر مخاطبان -

باط جمعی در دنیایی که هر روز بیش از پیش  به گسترش این وسایل می انجامد و در نهایـت  اهمیت خاص وسایل ارت
  . نفوذ و تاثیر آنان را فراهم می آورد ضروري است ،موجبات  بسط

ایـن رسـانه، یکـی از پـل هـاي ارتبـاطی میـان        . تلویزیون، رسانه ارتباط جمعی است و از این رو، اهمیت ویـژه اي دارد 
تلویزیون یک الگوي یادگیري اجتماعی است و مردم .ت، نظام، اجتماع، اخبار و حوادث شمرده می شودمخاطب و سیاس

این رسانه، وسیله اي . ، الگوهاي بسیاري را از این رسانه می آموزند و به آن عمل می کنند»یادگیري مشاهده اي«از راه 
خاطبان، از دیگر ویژگی هاي تلویزیون است؛ چـرا  سرگرم کردن م. براي همسان کردن نگرش ها و رفتار مخاطبان است

ویژگی سرگرم کنندگی . که مخاطب از این راه می تواند از زیر بار فشارهاي روانی زندگی شهري، فرار و تجدید نیرو کند
تلویزیون سبب می شود تا برنامه سازان، قالب هاي تلویزیونی را بر مبناي جذابیت، جلب مشتري و رضایت مندي آنهـا  

تلویزیون، سبب عمومی شدن دانش و آگاهی، آشنایی مردم با پیشرفت هاي جوامـع دیگـر و پدیـد آمـدن     . شکل دهند
به این ترتیب، مردم به تلویزیون به عنوان رسانه اي می نگرند که هـر لحظـه   . انگیزه هاي قوي تر براي رقابت می شود

  .جهان را به آنها می نمایاند
  

   ات آنتبلیغات و تاثیر:بخش سوم 
  اهداف تبلیغ -

هنگامی که پیام دهنده یا منبع پیام قصد دارد پیام تبلیغی را به مخاطبان خود منتقـل کنـد، اهـداف ارتبـاطی مـدنظر      
یک هدف تبلیغاتی یک وظیفۀ ارتباطی خاص است که باید ظرف مدت زمان خاص و با مخاطبـان هـدف خاصـی    . دارد

اص،  بستگی مستقیم به اهداف مبلغ دارد و با کـالایی کـه قصـد تبلیـغ آن را     اهداف یک برنامۀ تبلیغی خ. برقرار گردد
هاي تبلیغاتی باید به دقت،  مخاطب هدف را تعیین کرده و در حد تغییرات مطلوب بـا معیـار    بنابراین همه برنامه. دارد

نیت و غرض . تقسیم کرد توان بر اساس نیت و غرض از تبلیغات اهداف تبلیغاتی را می. خاصی از اثربخشی مشخص شود
  . از انجام تبلیغات ممکن است آگاه کننده،  متقاعد کننده یا یادآوري کننده باشد

 
   نظریه هاي مرتبط با پژوهش:بخش چهارم 

  نظریه کاشت -1
ه جرج گرنبر محقق ارتباطات و همکاران او در دانشگاه ارتباطات دانشگاه پسیلوانیایی آمریکا با مطالعات دراز مـدتی ک ـ 

تحقیـق او نشـان مـی    . نائل آمـد  "کاشت"درباره تأثیر تلویزیون انجام داد؛ به ارائه نظریه اي در این زمینه تحت عنوان 
تلویزیون عضو اصلی خانواده به شمار مـی رود  . دهد که در آمریکا، تلویزیون تبدیل به بازوي فرهنگی جامعه شده است

گرنبر تماشاگران تلویزیون را به دو دسته ضـعیف و  . تان ها را می گویدکه در بیشترین ساعات براي مردم بیشترین داس
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آن دسته که قوي در نظر گرفته شده بودند علاقه بیشتري به تلویزیون داشتند و ساعات بیشتري . قوي تقسیم می کند
کـه منبـع اصـلی     بدین معنی. تلویزیون براي بینندگان قوي درحکم همه چیز بود. را به تماشاي تلویزیون می نشستند

به عبارت دیگر، براي این دسته از بینندگان تلویزیـون،  . همه گونه اطلاعات، اندیشه ها، آگاهی و غیره به شمار می رفت
  )391ص ،1384،تانکارد(  .همه چیز را تحت انحصار خود داشت

  
  نظریه استفاده و رضایت مندي  -2

وي متـذکر شـد کـه بیشـتر      .توصـیف شـد   )1959(اي از الیهو کاتزرویکرد استفاده ورضایتمندي نخستین بار در مقاله 
به گفته  .پژوهش هاي ارتباطی تا آن زمان معطوف به تحقیق در مورد آثار پیکارهاي اقناعی بر روي مخاطبان بوده است

هش ها نشان پاسخ به این پرسش بوده که رسانه ها با افراد چه می کنند ؟ بیشتر این پژو ،کاتز هدف از این نوع پژوهش
بنابرابن پژوهشگران به متغیرهایی مثل نفوذ گروه روي  .داده اند که ارتباط جمعی اثر کمی بر متقاعد ساختن افراد دارد

   .آوردند که داراي اثر بیشتري بودند
ود را نظر کاتز این بود که حوزه ارتباطات جمعی می تواند با روي آوردن به پرسش مردم با رسانه ها چه می کنند ؟ خ ـ

بود که نشان می داد کودکانی که به خوبی در  )1959  )2نمونه اي که کاتز یادآور شده است مطالعه رایلی  .نجات دهد
 ،از داستان هاي ماجراجویانه در رسانه ها براي بازي هاي گروهی استفاده مـی کننـد   ،گروه هاي همالان ادغام شده اند

 ،این نمونه .غام نشده اند از همان ارتباطات براي خیالبافی استفاده می کنندحال آنکه کودکانی که به خوبی در گروه اد
یعنی افراد مختلف می توانند از پیام هاي ارتباط جمعی  .جنبه مهمی از رویکرد استفاده و رضایتمندي را نشان می دهد

  .مشابهی براي اهداف خیلی متفاوت، استفاده کنند
 

   نظریه تلقیح-3
مطرح شده است و همان گونه که از اسمش بر مـی آیـد متکـی بـر      "پاپا جورجیس"و  "مک گوایر"این نظریه توسط  

آنها اشاره کرده اند که بیشتر افراد باورهایی دارنـد کـه در معـرض چـالش قـرار نگرفتـه اسـت و        . مقیاس پزشکی است
. عادت ندارد کـه بـه دفـاع بپـردازد    هنگامی که به این باورها حمله می شود، ممکن است به آسانی تغییر کند زیرا فرد 

  )259،ص1386دهقان، (
  

  تئوري برگزیده این پژوهش
  نظریه راوندي - 4

بـر اسـاس نظریـات راونـدي علـل      . چارچوب مورد نظر در این تحقیق نظریات دکتـر احمـد علـی راونـدي اسـت     
د از عوامـل روانشناسـی،   هاي گروهی عوامل مختلفی است که این عوامـل عباتن ـ  گرایش افراد به استفاده از رسانه

هـا   اقتصادي، اجتماعی، سیاسی و مذهبی، بر اساس نظریات راوندي تمامی این عوامل در گرایش افراد بـه رسـانه  
در بخـش روانشناسـی بـه خصوصـیات     . مؤثر است و برخی تأثیر مستقیم و برخی نیـز تـأثیر غیـر مسـتقیم دارد    

توجـه دارد و در بخـش    …أهـل، وضـعیت رفـاهی و   سـن، جـنس، نـژاد، وضـعیت ت    : شخصیتی و فردي از قبیـل 
و از نظـر راونـدي   . گـردد  مـی  …گروه دوستان، محل آمـوزش و  جامعه، خانواده،: اجتماعی تقسیم بندي او شامل

هـاي ارتبـاط جمعـی تـأثیر مسـتقیم و غیـر        تمامی این عوامل اجتماعی در روانشناسی بر گرایش افراد به رسـانه 
  .قابل انکار دارد

تصادي، پس از تقسـیم جامعـه بـه سـه بخـش مرفـه، متوسـط و فقیـر، گـرایش ایـن سـه گـروه بـه              در بخش اق
داند و در این تقسیم بندي وضعیت درآمد، نوع شغل، نـوع مسـکن و نـوع     هاي ارتباط جمعی را متفاوت می رسانه

در . دانـد  مـی هـاي جمعـی مـؤثر     را با تقسیم بندیهاي جداگانه در گرایش جوانان به رسـانه  …منطقه مسکونی و
رو، اصـلاح طلـب و    میانه راست، چپ،(پس از تقسیم گروههاي سیاسی جامعه به بخشهاي مختلف  بخش سیاسی،

مـؤثر   )تلویزیـون  مطبوعـات، رادیـو،  (هـایی ماننـد   منتسب بودن فرد به گروه سیاسی را در گرایش او به رسانه)…
کنـد و   افراطـی، میانـه و غیـر مـذهبی تقسـیم مـی       بلاخره در تقسیم بندي مذهبی افراد را به سه گـروه . داند می

                                                        
٢ Riely 
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معتقد اسـت عکـس العمـل هـر گـروه در اسـتفاده از وسـایل ارتبـاط جمعـی جدیـد بـا دیگـري متفـاوت اسـت               
  ). 1381 راوندي،(

  
  :ارائه مدل راوندي 
 

تاثیر تلویزیون بر مصرف 

  گرایی مخاطبان 
رفتار و 
تصور 
  فردي

فردي  عوامل

جتماعیعوامل ا  

اقتصاديعوامل   

عوامل سیاسی

عوامل مذهبی

 سن

 جنس

وضعیت  
 رفاهی
 خانواد

گروه 
 دوستان
محیط 
 آموزشی

 نوع شغل

 وضعیت مسکن

منطقه 
 مسکونی
 سطح درآمد

 تشکلهاي سیاسی

 میزان مشارکت در اجتماع

 نوع فعالیت سیاسی

 پایبندي به انجام فرایض

 نوع پوشش

پایبندي به اصول 
 مذهبی

 عدم استفاده از مشروبات
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  :روش پژوهش
جمله روشـهاي تحقیـق بـه    روش پیمایشی از لازم به ذکر است که .در این تحقیق از روش پیمایشی استفاده شده است

ویژه در مسایل علوم اجتماعی و ارتباطات است که به خاطر ویژگیهاي ممتاز آن از ایـن روش نسـبت بـه سـایر روشـها      
    . بیشتر بهره گرفته می شود

  
  ): تکنیک پژوهش(ابزار جمع آوري اطلاعات

 ،فـیش بـرداري از کتابهـا   از طرفی .سته استمهمترین ابزار مورد استفاده در انجام این پژوهش پرسش نامه با سوالات ب
پروژه هاي تحقیقاتی و تمام منابع موجود و در دسترس در این زمینـه نیـز جـزء ابـزار تحقیـق ایـن مجموعـه         ،مقالات

  .تحقیقاتی بوده است
  : جامعه آماري

   .در این پژوهش جامعه آماري شامل تمامی بینندگان تبلیغات تلویزیون در شهر تهران  می باشد
  :حجم نمونه و روش اندازه گیري

گیري کوکران که بـه قـرار ذیـل     براي تعیین حجم نمونه در این روش با در اختیار داشتن جامعه آماري از معادله نمونه
  :شود است استفاده می

Nt pdn
Nd t pq




2

2 2  

نمونـه درایـن پـژوهش، بطـور     ؛ حجـم  )02/0تا  01/0بین (با توجه به فرمول فوق و لحاظ کردن سطح خطاي مناسب 
  . نفر خواهد بود 300تقریبی 

  روش تجزیه و تحلیل داده ها 
  .استفاده شده است spssدر این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار 

   متغیرهاي تحقیق    
سعی بر این . بسته می باشددر این تحقیق تبلیغات تجاري تلویزیون متغیر مستقل و مصرف گرایی مخاطبان متغیر وا  

بعد از تماشاي تبلیغات تلویزیـون مـورد ارزیـابی قـرار      ،است که میزان تمایل به خرید مخاطبان و میزان مصرف گرایی
  .گیرد

  
 جداول دو بعدي و بررسی فرضیات تحقیق 

 شدید=  7/0-991/0متوسط   =  4/0-699/0ضعیف    =  1/0-399/0:   تفسیرپیوستگی یا همبستگی
 :اهم فرضیه هاي تحقیق به شرح زیر می باشد

 و مصرف گرایی چگونگی ارائه محتواي تبلیغات تلویزیونی بین رابطه : 1جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 316. 003. 

Cramer's V 182. 003. 
N of Valid Cases 300  

 
و مصرف گرایی رابطه ضـعیفی وجـود    نگی ارائه محتواي تبلیغات تلویزیونیچگو نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین

  )=182/0v. (دارد
وقابل تعمـیم  )=003/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است003/0برابر با  )معناداري(sigبا توجه به اینکه میزان 

  . ض تحقیق اثبات شده استقابل ابطال است وفر    H0به جامعه آماري است براین اساس فرض 
                                                      

 و مصرف گرایی محتواي تبلیغات تلویزیونی بین رابطه : 2جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 768. 000. 

Cramer's V 443. 000. 
N of Valid Cases 300  
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. و مصـرف گرایـی رابطـه متوسـطی وجـود دارد      محتـواي تبلیغـات تلویزیـونی    این مطلب است که بـین نتیجه محاسبات گویاي 
)443/0v=(  

وقابل تعمیم به )=000/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است00/0برابر با  )معناداري(sigبا توجه به اینکه میزان 
  .        ال است وفرض تحقیق اثبات شده استقابل ابط    H0جامعه آماري است براین اساس فرض 

                                               
 درآمد و مصرف گرایی بین رابطه : 3جدول 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 597. 000. 

Cramer's V 345. 000. 
N of Valid Cases 300  

  
  )=345/0v. (درآمد و مصرف گرایی رابطه ضعیفی وجود دارد لب است که بیننتیجه محاسبات گویاي این مط

وقابل )=000/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است00/0برابر با  )معناداري(sigبا توجه به اینکه میزان 
     .                                                ه استقابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شد    H0تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرض 

 و مصرف گرایی مدت زمان پخش آگهی بین رابطه : 4جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 824. 000. 

Cramer's V 476. 000. 
N of Valid Cases 300  

. و مصرف گرایی رابطـه متوسـطی وجـود دارد    زمان پخش آگهیمدت  نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین
)476/0v=(  

وقابل )=000/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است00/0برابر با  )معناداري(sigبا توجه به اینکه میزان 
     .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرض 

 و مصرف گرایی تبلیغات پر جاذبه و انیمیشنی بین رابطه : 5جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 413. 000. 

Cramer's V 239. 000. 
N of Valid Cases 300  

و مصرف گرایـی رابطـه ضـعیفی وجـود      تبلیغات پر جاذبه و انیمیشنی نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین
  )=239/0v. (دارد

وقابل )=000/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است00/0برابر با  )معناداري(sigبا توجه به اینکه میزان 
     .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرض 

 جنس و مصرف گرایی بین رابطه : 1جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 368. 000. 

Cramer's V 368. 000. 
N of Valid Cases 300  

  
  )=368/0v. (جنس و مصرف گرایی رابطه ضعیفی وجود دارد ي این مطلب است که بیننتیجه محاسبات گویا 

وقابل )=000/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است00/0برابر با  )معناداري(sigبا توجه به اینکه میزان 
   .ات شده استقابل ابطال است وفرض تحقیق اثب   H0تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرض 

 سن و مصرف گرایی بین رابطه : 7جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 533. 000. 

Cramer's V 308. 000. 
N of Valid Cases 300  

  



 ٩١/ ...میزان تاثیر گذاري تبلیغات تجاري تلویزیون بر                                                                                                         
 

/ تمفه سال
اره 

شم
دهم

شانز
 /

هار
ب

 
139

1
  

بین سن مخاطبان  و میزان مصرف گرایی آنـان وجـود   )=308/0v(نتیجه محاسبه نشان می دهد که پیوستگی ضیفی 
  .دارد
 000/0(رابطه بـین دومتغیـر رابطـه اي معنـادار اسـت      ،اسـت 000/0برابـر بـا    )معنـاداري (sigوجه به اینکه میزان با ت

sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0    قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است                                                .
 و مصرف گرایی چشم هم چشمی افراد بین رابطه : 8جدول 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 547. 000. 

Cramer's V 316. 000. 
N of Valid Cases 300  

  
. و مصرف گرایـی رابطـه ضـعیفی وجـود دارد     چشم هم چشمی افرادنتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین  
)316/0v=(  

وقابل )=000/0sig(رابطه بین دومتغیر رابطه اي معنادار است ،است00/0برابر با  )معناداري(sigه به اینکه میزان با توج
   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرض 

 
 و مصرف گراییمیزان  اعتقادات مذهبی مخاطبان  بین رابطه : 9جدول 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 553. 000. 

Cramer's V 319. 000. 
N of Valid Cases 300  

 
و مصـرف گرایـی رابطـه    کم شدن میزان  اعتقادات مذهبی مخاطبـان   نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین

  )=319/0v. (ضعیفی وجود دارد
ــزان   ــه می ــه اینک ــا توجــه ب ــاد(sigب ــا  )اريمعن ــر ب ــادار اســت  ،اســت000/0براب ــر رابطــه اي معن ــین دومتغی رابطه ب

)000/0sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0      قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبـات شـده
   .است

 و مصرف گرایی ارائه سبک زندگی مدرن درتبلیغات تجاري تلویزیونی بین رابطه : 10جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 591. 000. 

Cramer's V 341. 000. 
N of Valid Cases 300  

 
و مصرف گرایی رابطه ارائه سبک زندگی مدرن درتبلیغات تجاري تلویزیونی نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که 

  )=341/0v. (ضعیفی وجود دارد
ــزان   ــه می ــه اینک ــا توجــه ب ــادار(sigب ــا  )يمعن ــر ب ــادار اســت  ،اســت000/0براب ــر رابطــه اي معن ــین دومتغی رابطه ب

)000/0sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0      قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبـات شـده
   .است

 و مصرف گراییپایگاه اجتماعی مخاطبان   بین رابطه : 1جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 279. 025. 

Cramer's V 161. 025. 
N of Valid Cases 300  

  
. و مصرف گرایی رابطـه ضـعیفی وجـود دارد   پایگاه اجتماعی مخاطبان نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین 

)161/0v=(  
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ــزان   ــه می ــه اینک ــا توجــه ب ــاداري(sigب ــا  )معن ــر ب ــر رابطــه ا ،اســت025/0براب ــین دومتغی ــادار اســت رابطه ب ي معن
)025/0sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0      قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبـات شـده

   .است
 و مصرف گرایی رقابت شرکتها در ارائه کالاها از طریق تلویزیون بین رابطه : 1جدول 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 738. 000. 

Cramer's V 426. 000. 
N of Valid Cases 300  

 
ومصرف گرایی رابطـه   رقابت شرکتها در ارائه کالاها از طریق تلویزیوننتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین 

  )=426/0v. (متوسطی وجود دارد
ــزان   ــه می ــه اینک ــا توجــه ب ــاداري(sigب ــا  )معن ــر ب ــر رابطــه اي ،اســت000/0براب ــین دومتغی ــادار اســت  رابطه ب معن

)000/0sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0      قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبـات شـده
   .است

 و مصرف گرایی آموزش مخاطبان بین رابطه : 1جدول 
 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 431. 000. 

Cramer's V 249. 000. 
N of Valid Cases 300  

 
. ومصـرف گرایـی رابطـه ضـعیفی وجـود دارد      آمـوزش مخاطبـان  نتیجه محاسبات گویاي این مطلـب اسـت کـه بـین     

)249/0v=(  
H0  :وجود ندارد و مصرف گرایی آموزش مخاطبان هیچ گونه پیوستگی معناداري بین.  
H1  : وجود دارد مصرف گرایی آموزش مخاطبانپیوستگی معناداري بین.  

ــه   ــا توجــه ب ــزان ب ــه می ــاداري(sigاینک ــا  )معن ــر ب ــادار اســت  ،اســت000/0براب ــر رابطــه اي معن ــین دومتغی رابطه ب
)000/0sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0      قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبـات شـده

   .است
 و مصرف گرایی تکرار تبلیغات بین رابطه : 1جدول 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal 
Phi 914. 000. 

Cramer's V 528. 000. 
N of Valid Cases 300  

  
  )=528/0v. (ومصرف گرایی رابطه متوسطی وجود دارد تکرار تبلیغاتنتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین  

ــزان   ــه می ــه اینک ــا توجــه ب ــاداري(sigب ــا  )معن ــر ب ــر را،اســت000/0براب ــین دومتغی ــادار اســت  رابطه ب بطــه اي معن
)000/0sig=( وقابل تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرضH0      قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبـات شـده

   .است
 
  نتیجه گیري 

  تفسیر جداول یک بعدي)الف
درصـد بـین    20.7،سـال  25تـا 150درصـد از پاسـخگویان بـین     41.3همانطور که از جدول فوق استنباط مـی شـود   -

  .سال به بالا می باشند 46سال و مابقی  35تا26درصد بین 20.3سال،45تا36
  .درصد مرد می باشند25.7درصد از پاسخگویان زن و74.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
  .درصد مجرد می باشند 46درصد از پاسخگویان متاهل و  54همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
درصد دیـپلم   19.3درصد از پاسخگویان داراي مدر ك لیسانسریال 51.3ز جدول فوق استنباط می شودهمانطور که ا -

  .درصد زیر دیپلم می باشند 11درصدفوق لیسانس و بالاتر و 18.3،و فوق دیپلم
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 400تـا 200درصـد بـین    16درصـد از پاسـخگویان درآمـدي ندانـد،     56همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
درصـد  4هزار تومان و200درصد 5.3هزار تومان به بالا،800درصد 6.3،هزار تومان 600تا400درصد بین 12.3مان،هزارتو

  .هزار تومان درآمد دارند800تا600بین 
درصـد خانـه   16درصد دانشـجو،  29.7،درصد از پاسخگویان کارمند30.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

  .درصد استاد دانشگاه می باشند0.3درصدبازنشستهو4.3ل آزاد،درصد شغ6.3درصد بیکار،13دار،
درصـد  26.3،درصد از پاسخگویان داراي اعتقادات مـذهبی متوسـط  70.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

  .درصد کم می باشند3.3زیاد و
درصـد در شـرق   26.3درصـد از پاسـخگویان در مرکـز شـهر،    27.3همانطور کـه از جـدول فـوق اسـتنباط مـی شـود       -

  .درصد در جنوب شهر زندگی می کنند14درصددر شمال شهرو15درصد درغرب شهر،17.3شهر،
درصـد اجـاره اي و   13.7درصد از پاسخگویان داراي منزل شخصـی، 85.7همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

  .درصد سازمانی می باشند 0.7
  .رصد از پاسخگویان از رسانه تلویزیون استفاده می کنندد 95.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
درصـد بــین  38.3ســاعت، 2درصــد از پاسـخگویان کمتـر از   40.7همـانطور کـه از جــدول فـوق اسـتنباط مــی شـود      -
ساعت در طول شبانه روز به  10تا8درصد بین  0.7،ساعت 8تا6درصد بین  1.7ساعت، 6تا4درصد بین 18.7ساعت،4تا2

  . می نشینندتماشاي تلویزیون 
 59تـا 30درصد بـین   19.7،دقیقه 30درصد از پاسخگویان کمتر از  74.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

دقیقه از میزان سـاعاتی   119تا90در صد بین  4.7دقیقه به بالا و  160درصد 0.7دقیقه،، 89تا60درصد بین  0.7دقیقه،
  . ها اختصاص می دهندکه تلویزیون تماشا می کنند به دیدن آگهی 

درصد قبل از شروع  31.7،،درصد از پاسخگویان بین پخش برنامه ها63.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
  .برنامه ها به تبلیغات تلویزیون توجه می کنند

غات داخلی درصد تبلی39.6درصد از پاسخگویان تبلیغات خارجی و 60.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
  . و ملی در هنگام خرید و مصرف آنها موثر است

درصـد نحـوه پخـش و ارائـه      25،درصد از پاسخگویان کیفیت کـالا 57.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
  .درصداعتماد به تولید کننده را دلیل اصلی خود در خصوص انتخاب تبلیغات داخلی و خارجی می دانند11،آگهی

درصد از پاسخگویان معتقدند که آشنایی با نام محصول در جلـب   80.7که از جدول فوق استنباط می شود  همانطور -
  .توجه آنها براي خرید کالا موثر است

درصـد خیلـی کـم،و     15.3درصد کم، 37درصد از پاسخگویان زیاد،39.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
  .یبندي به اعتقادات مذهبی در میزان مصرف گرایی موثر استدرصد خیلی زیاد معتقدند که پا 8.3

درصد از پاسخگویان معتقدند تبلیغات تلویزیونی بر چشم بـه هـم    39.7همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
درصد به میزان خیلی زیاد برچشم به هـم چشـمی    5.7درصد خیلی کم و  20.3درصد زیاد، 34.3چشمی به میزان کم،

  . ر داردتاثی
درصـد بـه میـزان خیلـی      32.3در صد از پاسخگویان به میـزان کـم،   54همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

  . درصد بسیار زیاد به تبلیغات تلویزیونی اعتماد دارند 1درصد زیاد و  12.7،کم
ریق تبلیغات به باورهاي آنهـا  درصد از پاسخگویان معتقدند وقتی از ط47همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

درصد از پاسخگویان در چنین شـرایطی تغییـر عقیـده     26حمله می شود تغییر عقیده می دهند این در حالی است که 
  .می دهندن
درصد 2.3درصد خیلی کم و20درصد زیاد،31.3درصد به میزان کم،46.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

  .رقابت بین شرکتها در میزان مصرف گرایی آنان موثر است بسیار زیاد معتقدند که
درصد  9.3درصد خیلی کم،و 22.7درصد کم،32،درصد به میزان زیاد 36همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -

  .بسیار زیاد، سبک زندگی مدرن در تبلیغات برمیزان مصرف گرایی آنان موثر است
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 14.7درصـد بسـیار زیـاد،   32.3درصد از پاسخگویان به میزان زیـاد، 48.7می شود همانطور که از جدول فوق استنباط -
  .درصد خیلی کم معتقدند که عدم آموزش مخاطبان بر میزان مصرف گرایی آنان موثر است 4.3درصد کم و

لی درصد خی 7درصد کم،36.3درصد از پاسخگویان به میزان زیاد، 49.7همانطور که از جدول فوق استنباط می شود  -
  . درصد خیلی زیاد تیلیغات پر جاذبه بر جلب توجه مخاطبان موثر است 7کم و

 2درصـد خیلـی کـم و    25.7درصـد زیـاد،   27.3،درصد به میزان کـم  45همانطور که از جدول فوق استنباط می شود -
  .درصد بسیار زیاد، تکرار تبلیغات بر تمایل به خرید توسط مخاطب موثر است

درصـدخیلی   7.درصـد خیلـی کـم و    4.7درصـدکم، 31.7،درصد زیاد 40ل فوق استنباط می شودهمانطور که از جدو - 
   .زیاد،زمان پخش آگهی بر میزان توجه آنان موثر است

درصـد زیـاد    17.7درصد خیلـی کـم،   27.7،درصد بسیار زیاد 53.3همانطور که از جدول فوق استنباط می شود شود -
  . می کنند درصد کم به تبلیغات تلویزیون توجه1.3و
خیلـی   23.3زیـاد،  27.7درصد از پاسخگویان معتقدند به میزان کم، 40همانطور که از جدول فوق استنباط می شود  -

  .   درصد بسیار زیاد، پخش محتواي تبلیغات تلویزیونی در جستجوي آن محصول توسط آنان موثر است 9کم و
  
  :تفسیر جداول دو بعدي)ب
و مصـرف گرایـی رابطـه     چگونگی ارائه محتواي تبلیغات تلویزیـونی  مطلب است که بیننتیجه محاسبات گویاي این  -

  )=182/0v. (ضعیفی وجود دارد
       .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0براین اساس فرض 

و مصرف گرایی رابطـه متوسـطی وجـود     محتواي تبلیغات تلویزیونی نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین -
  )=443/0v. (دارد

       .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0براین اساس فرض 
  )=345/0v. (عیفی وجود دارددرآمد و مصرف گرایی رابطه ض نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین -

       .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0براین اساس فرض 
. و مصرف گرایی رابطه متوسطی وجـود دارد  مدت زمان پخش آگهی نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین -
)476/0v=(  

       .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0اس فرض براین اس
و مصرف گرایی رابطه ضـعیفی وجـود    تبلیغات پر جاذبه و انیمیشنی نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین -

  )=239/0v. (دارد
       .                                                ست وفرض تحقیق اثبات شده استقابل ابطال ا    H0براین اساس فرض 

  )=368/0v. (جنس و مصرف گرایی رابطه ضعیفی وجود دارد نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین -
   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 

بین سن مخاطبان  و میزان مصرف گرایی آنان وجود )=308/0v(می دهد که پیوستگی ضیفی نتیجه محاسبه نشان  -
  .دارد

       .                                                قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H0براین اساس فرض 
. و مصرف گرایی رابطـه ضـعیفی وجـود دارد    دچشم هم چشمی افرانتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین  -
)316/0v=(  

   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 
و مصرف گرایـی رابطـه   کم شدن میزان  اعتقادات مذهبی مخاطبان  نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین -

  )=319/0v. (ضعیفی وجود دارد
   .ابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده استق   H0براین اساس فرض 

و مصـرف گرایـی   ارائه سبک زندگی مدرن درتبلیغات تجاري تلویزیـونی  نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که  -
  )=341/0v. (رابطه ضعیفی وجود دارد
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   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 
. و مصرف گرایی رابطه ضعیفی وجـود دارد پایگاه اجتماعی مخاطبان این مطلب است که بین نتیجه محاسبات گویاي  -
)161/0v=(  

   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 
 ومصرف گرایی رابطه رقابت شرکتها در ارائه کالاها از طریق تلویزیوننتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بین  -

  )=426/0v. (متوسطی وجود دارد
   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 

. ومصـرف گرایـی رابطـه ضـعیفی وجـود دارد      آمـوزش مخاطبـان  نتیجه محاسبات گویاي این مطلب است که بـین   - 
)249/0v=(  

   .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 
. ومصـرف گرایـی رابطـه متوسـطی وجـود دارد      تکـرار تبلیغـات  نتیجه محاسبات گویاي این مطلـب اسـت کـه بـین      -
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  .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است   H0براین اساس فرض 
    

  :پیشنهادها
  :پیشنهادهاي ناشی از انجام تحقیق)الف

اخت تیزرهاي  تبلیغاتی مورد توجه  کارشناسان و متخصصان امرقرار در س ،توجه به فرهنگ و آداب و رسوم ایرانیان)1
به عبارتی استفاده از اسطوره هـا و افسـانه   .گیرد تا به راحتی شیوه زندگی سایر  کشورها از طریق تبلیغات ترویج نگردد

ان را با فرهنگ اصـیل  هاي ایرانیان در ساخت برنامه هاي تبلیغاتی هم به جذابیت موضوع می افزاید و هم اینکه مخاطب
  . ایرانی آشنا می کند

  .  برنامه ریزي مدون در خصوص تبلیغات تجاري توسط فروشندگان،جهت بهبود در میزان تاثیر آگهی بر مخاطبان) 3
روانشناسان،متخصصان گرافیک و طراحی در امر ساخت آگهی ،جامعه شناسان،استفاده از کارشناسان علوم ارتباطات) 4

  .ضروري است هاي تبلیغاتی
  توجه به امر مخاطب شناسی جهت تولید و پخش تبلیغات بازرگانی و اخذ نتایج بهتر از پخش آگهی ها ) 5
نظارت بر پخش آگهی هاي تبلیغاتی توسط کارشناسان به این مفهوم که تنها براي سوددهی موسسه بازرگانی اقدام ) 6

طبان در قبال تماشاي تبلیغات تجاري توجه شود که از وارد به پخش آگهی نشود بلکه به سلامت روحی و جسمانی مخا
  . شدن آسیب به آنها جلوگیري گردد

  :پیشنهاد محقق براي سایرپژوهشگران)ب
با توجه به بررسی انجام شده در این تحقیق پیشنهاد می گردد که این پروژه در سایر استان هاي ایران انجام پذیرد تا ) 

ط زندگی،میزان اعتقادات مذهبی و آداب و رسوم مـی توانـد بـر میـزان مصـرف گرایـی       مشخص شود تا چه اندازه محی
   .مخاطبان تاثیر گذار باشد

  
  محدودیت ها ي تحقیق 
عدم همکاري برخی از افراد نمونه آماري در تحقیق که ناشی از عدم اعتماد آنها به رسانه تلویزیون بـود؛ کـه بعـد از    )1

سط صدا و سیما ارائه نمی گردد ؛برخی از آنها با شنیدن این توضیحات تمایل به پر کردن گفتگو با آنها که این پروژه تو
  .پرسشنامه پیدا می کردند

عدم کنترل تاثیر عوامل دیگر در امر تبلیغات تجاري تلویزیون، به عبارت دیگر وجود برخی از متغیر هـاي مـزاحم در   )2
نبود و امکان آن می رود که مصرف گرایی مخاطبان به آن دلایل نیز پروژه که کنترل آنها به راحتی براي محقق، میسر 

  . فرهنگی و اقتصادي،مانند پخش آگهی ها توسط سایر رسانه هاي موازي،و همچنین شرایط محیطی،اجتماعی.برگردد
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