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 چکیده

 یغاتیلتب یها امیدارند. فرستندگان پ یا ژهیو گاهیجا یبه کسب و کار و جذب مشتر دنیدر امر رونق بخش یجمع یرسانه ها غاتیامروزه تبل

کنند.  یم امیو  به تبع آن مصرف کالا اقدام به ارسال پ دیخر یعنی یآنها به کنش اقتصاد قیتشو یمخاطب برا شتریبا هدف جذب هرچه ب

ارزش ها و فرهنگ مصرف کنندگان شده اند. در پژوهش انجام شده  ،یدر سبک زندگ یاریبس راتییسبب بوجود آمدن تغ یا نهرسا غاتیتبل

ع موجود از و مطالعه مناب ی، ابتدا به بررسیخانگ یآن بر مصرف کالاها ری( و تاثونیزی)تلو یرسانه ا غاتیتبل یجامعه شناخت یبا عنوان بررس

و  یانگخ یبر انتخاب کالاها یونیزیتلو غاتیتبل ریتاث یپژوهش، بررس نیپرداخته شده است. هدف در ا نترنتیها و ا هجمله کتاب ها، مجل

بوده  تکریل فیبا ط یو ابزار پژوهش شامل پرسشنامه ا یشیمایروش پ ،یبررس نیو مصرف است. روش پژوهش در ا دیبه خر لیتما شیافزا

 ینفر و برا 713با جدول مورگان تعداد  زیو حجم نمونه ن یدانشگاه آزاد اسلام یمرکزشامل کارکنان زن و مرد سازمان  یاست. جامعه آمار

 یآمار یپژوهش از آزمون ها یداده ها لیو تحل هیتجز یبدست آمد. برا 69/3نفر درنظر گرفته شد. اعتبار پرسشنامه  753 شتریاعتبار ب

اد که تجربه نشان د جیقرار گرفتند. نتا دییپژوهش مورد تا ینشان داد که فرضبه ها وهشپژ جیاستفاده شده است. نتا یو استنباط یفیتوص

مصرف کننده به دیگران عاملی است که خرید و یا مصرف یک پیشنهاد را از طرف آنها تحت تأثیر خود قرار می دهد.  کیمنفی  ایمثبت و 

 یمررسیمکالمات غ لهیکنشگران است و به وس انیم یمهم اطلاعات بعاز منا یکلمات شفاه نکهیاست بر ا یمربوط هم مبتن یها هینظر

 یم و مصرف کالا دیبه خر لیتما شیدهند و سبب افزا یانتقال م دارانیخر گریکالاها به د تیفینظرات خود را در خصوص نوع و ک دارانیخر

( دارانیرخ گریو د شاوندانیدوستان، خو نترنت،یماهواره، ا و،یراد ون،یزی)تلو غاتیتبل یمنابع اطلاعات انیمشخص شد که از م نیهمچنشوند. 

 غاتیتبل ریتاث یعنیموضوع پژوهش  دییکه نشان دهنده تا باشدیم شاوندانیو خو ونیزیتلو غاتیسهم کسب اطلاعات از دو منبع تبل نیشتریب

 انه،یصرف گرام یارزش یریباعث جهت گ ونیزیتلو یجارت یها امیو پ غاتیتبل نگلهارتیرونالد ا هیاست. مطابق با نظر یخانگ یابر مصرف کال

 یطهایحتوسط مخاطبان در م یمصرف یکالاها یریبر رفتار مصرف کنندگان، بکارگ یاثرگذار زش،یو انگ شیگرا رییتغ ،یابزار اقتصاد جادیا

 .ودشیمنجر م دیجد یارزش ها جادیمخاطبان پر و پا قرص محصولات و ا افتنی زیکالاها و ن شتریب دیبه خر تیهاو در ن شوندیم یفرهنگ

قرار  دییامورد ت زین شود،یم یخانگ یکالاها دیخر شیمصرف کننده باعث افزا زشیو انگ شیدر گرا رییبا تغ غاتیتبل یعنیپژوهش  فرض

 گرفت.
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 مقدمه
امروزه باتوجه به رقابت ها میان شرکت ها و برندهای بزرگ، تبلیغات به عنوان ابزاری در ارايه آگاهی به مصرف کنندگان از نوع 

خدمات و نحوه استفاده از آنها مورد توجه قرار گرفته است. تبلیغات علمی پويا است که همراه با تغییرات فرهنگی، اجتماعی کالاها و 

 در شرايط متفاوت باتوجه به ارزش ها، آداب و رسوم و فرهنگ، نحوه و نوع آن متفاوت می شودو  و اقتصادی تحول و تغییر می يابد

(Arbabi, 1971: 16 .)ت مقوله ای مهم در حیطه ارتباطات اجتماعی، سیاسی، مذهبی و اقتصادی است. پیش از جنگ جهانی تبلیغا

دوم، تبلیغات به صورت نامحسوس انجام می شد اما پس از اين دوره از اهمیت زيادی برخوردار شد. ارزش تبلیغات به طور گسترده 

تلويزيون از وسايل ارتباطی است  (.Ekrami, 2007: 59) بدلای بیشتر شد و در نهايت به يک رقابت بزرگ در حیطه جهانی م

که مورد استفاده اکثر خانواده هاست و نظر به دسترسی عمومی به اين وسیله، مهمترين و گسترده ترين وسیله تبلیغی نیز به شمار می 

ا بسیار يا کودکان که تعداد آنها در دنی رود. اين رسانه همگانی به خاطر جنبه صوتی و تصويری آن، برای اقشار کم سواد يا بی سواد

زياد است، مورد توجه قرار داد. اصولا علت اينکه تلويزيون می بینیم به علت خستگی از کار، سرگرمی، کسب اطلاعات، آشنايی با 

لدين و اسبک زندگی ديگران، الگوبرداری، کسب آموزش اجتماعی، ورود به ارتباط اجتماعی است. امروزه تلويزيون جايگاه و

 (.Shams,2014: 17-18بزرگترها را پر کرده است و باعث می شود کودک خود را بخشی از جهان بداند )

با پیشرفت تکنولوژی و رسانه های جمعی از راديو به تلويزيون، تلويزيون هم مانند راديو به همه خانه ها گسترش يافت. تلويزيون و 

ده به گیرنده( لحاظ می شوند. تلويزيون قدرت ابلاغ يک سويه داشته و بینندگان امکان راديو يک رسانه ارتباطی يک جانبه )فرستن

یر ثاظهار نظر يا واکنش به برنامه های آن را ندارند. تلويزيون بیشتر بر حافظه ديداری تاثیر دارد. اما باتوجه به اينکه حافظه ديداری تا

نی ر از رسانه شنیداری راديو است، پس تلويزيون مهمتر است. در واقع تلويزيون عیبیشتری دارد و تاثیر و جذب پیام در اين رسانه بیشت

 (. Torabi,2002: 25تر بوده و ما را از خود جدا و بر شخصیت ما خود را تحمیل می کند )

گذار هستند. رهمه رسانه های جمعی به ويژه تلويزيون بر نگرش و انگیزه مصرف کنندگان برای خريد و مصرف کالاها بسیار تاثی

هاد های نبه وسیله رسانه های جمعی ديداری و شنیداری انجام می شود. اين رسانه ها نسبت به دموکراتیزه کردن فرهنگ بیشتر اصولا 

رست و اصولی رسانه ددر صورت بکارگیری براين اساس  نقش ايفا می کنند. توسعه فرهنگیدست يابی به  بیشتر در سنتی فرهنگی

 می شود محققفکر و دانش مردم فرهنگی و توسعه توسعه به نوعی  ،آگاهی، دست يابی به ارتباطی نوان ابزارهایهای جمعی به ع

(Zhirar: 1993, 3 .) از ديگر مزايای رسانه های جمعی اطلاع رسانی، ارايه اخبار، کاربرد تفريحی و همچنین ارايه پیام های تبلیغی

 توسعه کسب وکار می باشد. اين پیام های تبلیغی تجاری نوعی پیام هستند که برای اطلاعدر بخش تجارت به منظور توسعه فرهنگی و 

رسانی و متقاعد کردن مصرف کنندگان برای خريد و مصرف يک کالا يا خدمات، طراحی و اغلب به وسیله ابزارهای ارتباط جمعی 

ای تبلیغی همگانی به مخاطبان ارسال می شوند. پیام های . اين پیام ها بیشتر به وسیله رسانه ه(Ekrami,2007: 6عرضه می شوند )

 تبلیغ(0 هزينه بر استبلیغ ت( 2 کالاها و خدمات بکار می رود ارايه ايده ها،برای ( تبلیغ 3: ويژگی عمده هستندچهار دارای  یتبلیغ

به دو صورت کلی، رسانه های چاپی )روزنامه ها و مجله ها( و  بلیغیرسانه های ت( تبلیغ غیر شخصی است. 1ويژه استمتولی  دارای

رسانه های پخشی)راديو و تلويزيون( دسته بندی می شوند. امروزه ماهواره و اينترنت نیز جزو رسانه های تبلیغی لحاظ می شوند و 

جام نمی شود، بلکه کالا)فرستنده پیام( انشنده توسط فروفقط تبلیغات مورد توجه مخاطبان به ويژه عاملان اقتصادی قرار دارند. بنابراين 

(. Roosta, Abolfazli, Ghorbani, 2009: 52-53) نیز صورت می گیرد راديو و تلويزيون مانندبه وسیله رسانه های تبلیغی 

ام تاثیرات ن پیشود. اين تبلیغات بر ارزش ها و هنجارهای مخاطبان يا گیرندگاهر ساله بودجه های زيادی صرف تبلیغات تجاری می

به سزايی دارد. از جمله اين ارزش ها، وفاداری مخاطبان به برندهای معروف و باسابقه است که با توجه به گسترش تجارت جهانی از 

اين وفاداری ها کاسته شده و هم اکنون انگیزه خريد و مصرف کالاهای خانگی بیشتر بر مبنای عوامل منفعت باور و لذت جويانه قرار 

الگوی آموزشی نقش تربیتی نیز دارد. مخاطبان يک به عنوان يون به علاوه تلويز(. Babaee & Colleques, 1999: 39-58) دارد



  65/  یخانگ یآن بر مصرف کالاها ری( و تاثونیزی)تلو یرسانه ا غاتیتبل یجامعه شناخت یبررس

به دلیل صوتی و تصويری بودن رسانه تلويزيون، ارزش ها و هنجارهای فرهنگی و اجتماعی را نیز می آموزند و آگاهی اجتماعی  پیام

قابت شود و در آنها برای ريکنواخت همگانی در گیرندگان پیام می آگاهیايجاد يک نوع سبب تلويزيون، مخاطبان بالا می رود. 

غلی و ان را از استرس های شمخاطبو  اقتصادی هر چه بیشتر ايجاد انگیزه می نمايد. همچنین اين رسانه نقش سرگرم کنندگی دارد

ند، بنابراين کنداده های دريافتی از تلويزيون بیشتر اعتماد می روزمره آزاد می کند و سبب تمدد اعصاب می شود. مخاطبان نیز به

 رسانه تلويزيون دارای اهمیت بسیار است.

تاثیر تبلیغات بر افزايش تمايل به -2بررسی تاثیر تبلیغات تلويزيونی بر انتخاب کالاهای خانگی،  -3اهداف اين پژوهش عبارتند از: 

رابطه میزان تحصیلات و متوسط درآمد -1ل به خريد قسطی و کالاهای خانگی با قیمت بالا، تاثیر تبلیغات بر تماي-0خريد و مصرف، 

ادی، های جمعی بر توسعه اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، اقتصو توجه به تبلیغات است. باتوجه به نقش مهم و اثرگذار تبلیغات رسانه

نگرش و نحوه انتخاب خريد کالاهای خانگی در افراد می گذارد؟ شود که آيا تبلیغات چنین تاثیری بر انگیزه، اين سوال مطرح می

 .منیبررسی کبر خريد کالاهای خانگی را تبلیغات در اين تحقیق برآن هستیم تا تاثیر بنابر اين 

 ادبیات پژوهش و چارچوب نظری 

 و وبلن ستمن،پ گالبرايت،مون و مینور، آراء به توان می آنها در موجود تبلیغات و جمعی ارتباط وسايل با مرتبط های نظريه بین در

 .اند پرداخته پديده اين به مستقیم غیر و مستقیم طور به که کرد اشاره رايزمن

زيون منع توان از ديدن تلويتلويزيون به عنوان هدايت کننده و رهبری کننده دنیای نو شناخته شده است. حتی خردسالان را هم نمی"

توانند از ديدن تلويزيون چشم پوشی کنند و تمامی شیوه های آموزشی و تربیتی تحت تنگدستی و فقر نمیکرد و نیز مردم به دلیل 

تاثیر تلويزيون هستند و در نهايت اکثر موضوعات مورد توجه جامعه از جمله سیاست، خبر، تعلیم و تربیت، مذهب، دانش و ورزش 

درک و برداشت جامعه و افکار و اذهان عمومی از موضوعات بیان شده نیز شوند و بدين ترتیب از نظر و ديد تلويزيون ايجاد می

  (.Postman,1996:168)"گیرندتوسط تلويزيون ايجاد و شکل می

تبلیغات با توسعه فرهنگی رابطه دارد. اصولا توسعه فرهنگی از دو واژه توسعه و فرهنگ تشکیل شده است. و از توسعه در لغت به 

و در اصطلاح به معنای تغییر کیفی دادن در نیازها خواسته های اقتصادی، نوع ( Peiman,2008: 2) معنی گسترش دادن است

به عقیده تودارو توسعه جريانی چند بعدی می باشد که نیازمند (. Toodaroo,1991: 4تولیدات، انگیزه ها و سازمانهای تولید است)

اجتماعی و نهاده ها و همچنین سرعت بخشیدن به رشد اقتصادی، از تغییرات اساسی در ساخت اجتماعی است و نگرش کنشگران 

از سوی ديگر عنصر ديگر توسعه فرهنگی يعنی فرهنگ هم  (.Jirvand,1988: 3بین بردن نابرابری ها و از بین بردن فقر است )

آگاه می شود و به صورت ناخود دارای دو جنبه مادی و غیرمادی است. اصولا فرهنگ در اکثر موارد توسط کنشگران جامعه پذيرفته

و غیرارادی پذيرفته هستند. همچنین رفتارهای پايدار کنشگران متاثر از فرهنگ است. به علاوه سويه فرهنگ که غیرمادی است عامل 

ان متعیین کننده میزان سرعت در تحولات اجتماعی اقتصادی هم هست. به همین دلیل تغییر در فرهنگ طولانی مدت است و نیاز به ز

زياد دارد. تحولات فرهنگی بر ساير تحولات اجتماعی، سیاسی و اقتصادی مقدم است و تغییر در آنها به تحولات فرهنگی وابسته است 

(Mousaee,1995: 6-7.) 

يابی به الگوها و  دستتوسعه و پیشرفت زندگی فرهنگی يک جامعه با هدف ، سازمان جهانی يونسکوبنا به نعريف توسعه فرهنگی 

ژيرار يف همچنین بنا به تعراهنگ باشد. نوا و همکلی توسعه اقتصادی و اجتماعی هم شرايطه با ترتیبی کهای فرهنگی، به  رزشا

جايگاه  جامعه به منظور شناختکنشگران شرايط مادی و معنوی مناسب برای  و يجاد امکاناتتوسعه فرهنگی به معنای اآگوستین 

، آمادگی برای تحول و پیشرفت و پذيرش اصول کلی توسعه نظیر قانون پذيری، نظم و یانسان کنشگرانعلم و دانش ارتقای  آنان،

 Zarinاست ) های علمی و اخلاقی و معنوی برای همه افراد جامعهانضباط، بهبود روابط اجتماعی و انسانی، افزايش توانايی

Ghalam,1993: 112.) کنولوژیتمختلف از جمله  در زمینه های ها دگرگونیبا توجه به  کنشگران اجتماعیتوسعه فرهنگی برای، 



 8931تابستان  /سومشماره  /یازدهمسال مطالعات توسعه اجتماعی ایران،  مجله /61

هويتی که  .ارداو رابطه ديعنی با هويت انسان زندگی قسمت بلکه با ضروری ترين  ،ارتباطات و اقتصادی و غیره نه تنها امر لازم است

فرهنگ  ت.سی میسر نیفرهنگعناصر بدون توجه به امر و اين  بخشد می مفهوم و به آن دهد حیات می کنشگران اجتماعیبه زندگی 

  (.   Zhirar, 1993:3) عطا می کند یانسانماهیت و در نهايت به او  دهد يعنی آنچه به انسان حیثیت می

ستراتژی اديگری سیاست فرهنگی و وجود دارد که يکی  اساسی در حوزه توسعه فرهنگیمهم و و مفهوم لازم به يادآوری است که د

 یکومتحهر که در است کلان و چارچوب قانونی خاصی های بزرگ و  مجموعه تصمیم، به معنای رهنگی. سیاست فاستفرهنگی 

ت فرهنگی ، سیاسدر حقیقت درپیش گرفته می شود.جامعه هر در مناسب و درست  و اجتماعیبرای حفظ و استقرار شرايط فرهنگی 

پويايی نظام  داراییاست فرهنگی نوين و پیشرفته، عنصر س معمولا در توسعه فرهنگی،. داردجامعه  موجودمايل به حفظ وضعیت ت

کلان توسعه  استراتژیهدف های  در راستای استراتژی فرهنگی، ناظر به نحوه توسعه فرهنگی کشورمند، تدريجی و آهسته است. اما 

ژی فرهنگی، . پس استراتاست و در واقع نحوه تغییر شرايط فرهنگی فعلی کشور به وضعیت مطلوب آينده را تعیین می کند ملی

 .3دارد ه نگرانهحالت تهاجمی و آيندو بیشتر  سیاستهای فرهنگی حالت انفعالی نداردمی کند و مانند برايجاد تغییر و بهبود تاکید 

امعه نمی جهم درنظر گرفته می شود. بدون توسعه فرهنگی شرط اصلی مرتبط است بلکه اقتصادی نه تنها با توسعه توسعه فرهنگی 

های موزش آد با استفاده از زبان ضروری است از دنیای جديبرقراری ارتباط با برای ک همگام باشد. تکنولوژيهای پیشرفت  باواند ت

کنشگران بايد پیش از ايجاد تغییرات مطابق با شغل، بايد هماهنگی لازم را در  اين شرط اصلی توسعه است. بهره جست کهمستمر 

نجام میشود و ا فراگرفتن شیوه بیان خود قبول مسئولیت، آموزش شغلی، ازطريق اطلاعات،فرايندها،  خود ايجاد کنند که از طريق

 تشکیل می دهند.توسعه فرهنگی را مجموعه همه اين عوامل 

دست يابی به توسعه فرهنگی نیز بسیار حايز اهمیت است. که اين نقش و وظیفه براساس  درکنشگران اجتماعی نقش دولت و البته 

رای ی بچوبچارقوانین موجود  بر اساس .مشخص می شودهای توسعه ملی  مبانی قانون اساسی، قوانین کلان فرهنگی کشور و برنامه

ای سامان دهی ه در برنامهو مشخص می شود. معین  و سپس نحوه کنش کنشگران اجتماعی سازمان دهی و تنظیم روابط اداری

 توانمندسازی و پايان دادن به رخوت و بررسی اهداف و وظايف نهادهای رسمیساده سازی، هدف تشکیلات فرهنگی کشور، 

 (.Piroozmand,2001: 40) هماهنگ سازی اين نهادها می باشدی برای فرهنگی و ارائه راهکار

غات یانديشی متخصصان امور و تبلو با تکیه بر منبع مصلحتمی داند خود را مسؤول توسعه اقتصادی و اجتماعی همچنین دولت 

 (.Azad Armaki,2015: 67) مناسب با توسعه کشور، فرهنگ توسعه را در میان مردم نهادينه کند

 یصرف خريد کالا يا خدمات فرهنگآنها بودجه اين بخش از فرهنگی خانواده ها نشان می دهد که بیشتر  و هزينه هایبررسی مخارج 

حدوديت مدارای کالای فرهنگی  و به فعالیت ها يا خدمات کنش گراند و وی شمها، روزنامه و از اين نوع  کتابمجلات،  منفرد مانند:

لاش می کنند. توسايل و لوازم فرهنگی برای در اختیار داشتن و بیشتر  دارندکمتر تمايل ، های فرهنگی يا مکانی مثل پايگاهو زمانی 

 می ،را جذب می کندخانواده ها درصد بودجه  13راديو و تلويزيون  حقیقت به ارتباطات متقابل اجتماعی چندان تمايل ندارند.در 

 (. Zhirar,1993:33) از طريق رسانه های جمعی در فعالیت های فرهنگی شرکت دارندبیان داشت که کنشگران اجتماعی توان 

یام ها، توا و مضمون در برگیرنده پتبلیغات تجاری رسانه ای به حدی دارای اهمیت هستند که پیام های آن ها در تحقیقات از جنبه مح

مورد بررسی قرار می گیرند. براين اساس تحلیل محتوای پیام های انتشار يافته تبلیغاتی اولین گام در راه تحقیقات زمینه يابی است. 

ثیر قرار دادن ديگران ازيرا اصلی ترين هدف تبلیغ تاثیرگذاری بر گیرندگان پیام يا مخاطبان است. امروزه واژه تبلیغ به معنای تحت ت

 (. Sarookhani,2001: 577) و جلب آنان به اهداف خاص است

می شوند.  ی در کنشگران اجتماعیتحول فرهنگجمعی به ويژه تلويزيون سبب بوجود آمدن های رسانه ،رونالد اينگلهارتطبق نظريه 

صرفی جديد به شکل گیری ارزش ها و تمايلات جديد در به علاوه اين رسانه ها در شرايط فرهنگی خاص، با استفاده از کالاهای م
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  63/  یخانگ یآن بر مصرف کالاها ری( و تاثونیزی)تلو یرسانه ا غاتیتبل یجامعه شناخت یبررس

الاها ايجاد کبرای  دايمیمخاطبان شده که مايه داری سرنظام ی مهم برای تبلیغات تجاری ابزار مخاطبان کمک می کنند. هم اکنون

د، گی لوکس، ممی کند، سبب ايجاد تمايل شديد به مصرف شده و همچنین نگرش ها و تمايلات افراد به مصرف تجملی، زند

 (.Movahhad & Colleques,2010: 7-8) آرايش، سبک زندگی غربی و اشتیاق به خودشکوفايی را افزايش می دهند

در تصمیم گیری برای خريد کالا، برای شرکت های تجاری و برندها شناخت نحوه  مصرف کنندهاز سوی ديگر باتوجه به اهمیت 

-3تصمیم گیری و عوامل موثر بر افزايش فروش بسیار مهم است. فرايند تصمیم گیری بسیار مهم است و شامل پنج مرحله است: 

تصمیم -1(، هانهيارزيابی گز)ها ببررسی انتخا-0)جستجوی اطلاعات(،  جستجوی اطلاعات-2)شناسايی مشکل(، تشخیص نیاز 

کسان يتوزيع درآمدی که دارای متفاوت اجتماعی در دو طبقه (. بنابر اين مخاطبان خريد از پس رفتار)ارزيابی پس از خريد -5، خريد

 (.Kotler,2000: 23-34) داشته باشندمتفاوتی  یهامصرف ممکن است ،هستند

ل مهمی در امر عام گانمصرف کنند برای خريد تاکید دارند و معتقدند که نگرش و تمايلموون و مینور نیز بر اهمیت مصرف کننده 

حت تأثیر مصرف کننده تگیری . تصمیم نگرش ها و سلیقه های متفاوت آنها سبب تنوع هرچه بیشتر بازار می شود است و خريد

 ادراک و یزهانگ ،شخصیت بیرونی هستند.عوامل از جمله  اقتصادی و عوامل فرهنگی، سیاسی است.درونی و بیرونی  عوامل مختلف

 و ناختتعامل پويای شعبارتست از: انجمن بازاريابی آمريکا  براساس تعريفمصرف کننده  درونی هستند. کنشعوامل از جمله 

دانش و شامل  ن مصرف،در زما کنندهمصرفکنش پويای  .کنندها در زندگیشان مبادله مینفوذ، رفتار و محیط به طريقی که انسان

تجاری  انتخاب نوع محصول و نام کنشگران و بخشی از محیط که بر اين دانش و احساسات تاثیر گذار هستند، می باشد.احساسات 

يا برند تحت تاثیر مصرف و عوامل تاثیرگذار بر آن است. درنتیجه در تجارت رضايت مشتری نقش کلیدی تری دارد و فرايند تولید 

در درجه دوم اهمیت قرار دارند. بنابراين بقای يک برند بستگی به رضايت مشتری دارد و  امتیاز، مواد خام يا مهارت فروش، حق کالا

 (.Moon & Minor, 2007: 31-4) در اولويت کنش های يک برند قرار دارد گانکنندهای مصرفنیازها وخواستهتوجه به 

سزايی دارند. در تاثیر ب )گیرندگان پیام( اين وجود تبلیغات رسانه ای با ترفندها و روش های خاص خود بر تصمیم گیری مخاطبان با

ک گاه ممکن است اين تبلیغات باعث شوند تا مخاطبان از در و آورند می روی بیشترهرچه  مصرف به مخاطبان ای، هرسان تبلیغاتاثر 

 که ودش محاکنظرات کنش گران اجتماعی  بر )يک شکلی نظرها در مخاطبان( يکپارچگی نوعی و وندعاجز ش خود حقیقی منافع

 و نادرست آنها تفاوت قايل است های خواستنیاز ها و در و میان نیازهای واقعی کنشگران انسانی مارکوزه .انه داردسرکوبگرنقش 

 اذبکخواسته های  و رفته کنارمخاطبان اجتماعی  واقعی های خواسته انده شد باعث جمعی ارتباطبیان می دارد که رسانه های 

 (.Razaghi, 2002: 21شوند ) آنهاگزين جاي

 ،دارند انکنش های مخاطبها، نیازها و نگرش  که بر تاثیریدلیل به به خصوص تلويزيون وسايل ارتباط جمعی به عقیده مارکوزه 

تهیه ريق اشاعه از ط ،تهیه برنامه هايا فرينندگی دارای کارکردهای آ و زی می کنندبه مخاطبان بافرهنگی مهمی نیز در اشاعه نقش 

ی سخنرانی ها، نگهدار و کارگاه ها و نشست های آموزشیبرگزاری  برنامه های غیر درسی و درسی،از طريق نمايشنامه ها، آموزشی 

 درثانويه  طبیعتبوجود آمدن نوعی  باعث یمصرف اقتصادهستند. سیطره  اخباراز طريق آرشیو برنامه ها و اطلاع رسانی  حفاظتو 

ی شود. کنشگران اجتماعی دچار نوعی شرطی شدگی نسبت به مسبب ايجاد وابستگی به حاکمیت جامعه  که شودی مکنشگران 

 (. Markuze, 1983: 131) گرايی می شوند که اين شرايط تحمیلی و ذاتی آنها نیست مصرفخريد کالاها و 

 استفاده اررفت ونگرش ها  بری جمعی به ويژه تلويزيون هارسانه، بیان می دارد که کاشته خود به نام نظريه نظريدر  گربنر جرج

 ،می دانند فوریران کنشگ بر رای جمعی هارسانهتاثیر  که سنتی هاینظريه برخلافگذار هستند. گربنر در اين نظريه تأثیر کنندگان

 کاشت روند. 0دارد،  غیرانتخابی وی عادترويکردی  تلويزيون تماشای .2، دارد انباشت به رو روندی کاشت .3بیان می کند که: 

شود. انباشت کاشت به وسیله رسانه تلويزيون روندی رو به رشد دارد و  می روند يکشدن  رايجسبب  کاشت. 1، است چندوجهی

ارد. يابد. به اين معنی که رسانه تلويزيون بر تماشاگران تاثیر بسیار زيادی دکاشت هم افزايش میبا افزايش مصرف تلويزيون، میزان 
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سبت به افرادی کنند، احتمالا تاثیرپذيری بیشتری نگربنر و همکارانش بیان کرده اند که مخاطبانی که بیش از حد تلويزيون تماشا می

 :Razavi, 2007) در مواردی که تماشاگران تجربه مستقیم و بی واسطه دارندکنند، مخصوصا دارند که کمتر تلويزيون نگاه می

116.) 

شرفته مخصوص جوامع صنعتی پی مصرفاينگلهارت در خصوص تاثیر رسانه های جمعی و مصرف گرايی بیان می دارد که علاقه به 

 وسعهت و حولت ،ها نقش مهمی در انتقالاست. رسانه شدهپديده ای جهانی  ی جمعی مانند تلويزيون،هارسانه توسعه با، اما ه استبود

 توانندیای متجارى اينترنتى و ماهواره یهاامیو تمايلات مخاطبان دارند. زيرا تبلیغات و پنگرش ها ها و ارزش ی و نیز اصلاحفرهنگ

نوان مهمترين عتبلیغات تجاری به  کالاهای مصرفی توسط مخاطبان در محیطی فرهنگی ايجاد کنند. یریجديدی را با بکارگ یهاارزش

و انگیزش  اند. تغییر گرايشمحصولات و خدمات تبديل شدهخريد نظام سرمايه داری برای يافتن مخاطبانی پروپاقرص برای  در ابزار

 و ی غربیسبک زندگتمايل به ثابت شامل مصرف تجملی، ه ارزشی مصرف گرايان یریگسه جهتمخاطبان تحت تاثیر رسانه ها 

یل مدل بالا، ، موسیقی، اتومبايجاد کرده است. افراد به تبعیت از فرهنگ غربی به مصرف تجملیودشکوفائی را در بین مخاطبان خ

 & Movahhad) می شوندترغیب تشويق و ، شیآراي ،کیف و کفشگرايش به مد و مدل های جديد فصلی پوشاک، 

Colleques, 2010: 7-19 .)  

محصول، مهم تر  ويژگی ها و کیفیت نسبت به )گیرنده پیام(  تلويزيونی خصوصیات مصرف کننده تبلیغ نیز در يک پستمن از نظر 

 بلکه ويژگی هايی است، دارای چه محصول تمايلی ندارد بداند که کننده آگهی يک يا تهیه تیزر های تبلیغاتی شرکت يک است.

پژوهش ها برای ارتقا کیفیت کالا کاهش می  آورند. بنابراين هزينهضعف مخاطبان اطلاعات بدست می  و نقاط در مورد کمبودها

 (. Postman,1996:163-266) افزايش می يابد های بازاريابی هزينه يابد و

 پیشینه پژوهش 

س پطبق نظر کوار آهلوالی و پريت نوجوانان خريدشان براساس تبلیغات تلويزيونی است. تحقیق انجام شده توسط ايشان نشان داد که 

نفری از دانش  133از تماشای تلويزيون نوجوانان از والدين تقاضای خريد کالای مورد نظر را می کنند. تحقیق انجام شده بر نمونه 

آموزان در يک مدرسه خصوصی در شهر پنجاب بوده است. که متشکل از دانش آموزان متوسط و سطح بالای اقتصادی و اجتماعی 

اد که نوجوانان براساس نیاز خود و همچنین تحت تاثیر گروه اجتماعی خود و نیز تبلیغات تلويزيونی بوده است. اين تحقیق نشان د

اقدام به خريد کدره اند. اغلب آنها لباس و کفش های تبلیغ شده در کتاب ها ، سی دی ها و مراکز خريد و غیره را تقاضا کرده اند. 

 (.Kaur Awaliahlu&Peet,2016) با تقاضای خريد رابطه نداشته استالبته در بسیاری موارد هم ديده شده که تبلیغات 

نگرش  شود و لازمه تغییر در مصرف، تغییر دربررسی های هرين نشان داد که رفتار مصرفی کنشگران مطابق با نگرش آنها ايجاد می

ک زندگی تجملی ايل آنها به سبمصرف کنندگان است. در پژوهشی مشخص گرديد که تبلیغات تلويزيونی بر نگرش کنشگران و تم

شهری و تغییر سبک زندگی به سوی مصرف گرايی تاثیر مثبت دارد. همچنین مصرف با منزلت و پايگاه اجتماعی، هويت اجتماعی 

داری فعالیت ها براساس تولید مستمر و بیشتر کالاها و مصرف بنا شده و حفظ هويت اجتماعی رابطه دارد. در جوامع جديد سرمايه

 (. Torabi,2002: 22) د. مصرف کنندگان در جوامع جديد دارای فعالیت کمتر جسمی و فعالیت بیشتر فکری و ذهنی هستندان

ها دارد و پس از آن روزنامه، مجله، اينترنت، ماهواره در پژوهش ، تلويزيون بالاترين میزان استفاده را در میان رسانه( 3000طالبی دلیر)

ها، ها، اخبار، فیلم يا سريال خارجی، پر ببیننده ترين برنامههای رسانهداد و از میان طیفهای مختلف برنامهو در نهايت راديو قرار 

، ای ايرانی در سطح بالايی استهای آموزشی، ورزش، تبلیغات و رقص بودند. همچنین میزان دنباله روی از گروه مرجع رسانهبرنامه

 ها با مصرف گرايی نشان دهنده اينای خارجی در سطح پايینی قرار دارد. رابطه انواع رسانهسانهاما میزان دنباله روی از گروه مرجع ر

است که استفاده از تلويزيون رابطه مثبت و معناداری با مصرف گرايی دارد. بنابراين تلويزيون به عنوان يک رسانه داخلی، سبب 

 (. Talebi Dalir,2014: 144 -145) تلويزيون بیشترين بیننده را داردها، افزايش مصرف گرايی شده است. در میان انواع رسانه



  58/  یخانگ یآن بر مصرف کالاها ری( و تاثونیزی)تلو یرسانه ا غاتیتبل یجامعه شناخت یبررس

( در بررسی خود مشخص ساخت که تهیه کنندگان برنامه های تلويزيونی کودکان هیچ اطلاع يا آموزشی درباره 2331ساروخانی)

ذاشته نمی برای تهیه يک تبلیغ گ وضعیت جسمانی، روانی، فرهنگی، ارزشی کودکان ندارند. همچنین هیچ تحقیق يا بررسی و زمانی

شود و همچنین برنامه های بازآموزی برای اطلاع از دنیای رو به رشد کودکان وجود ندارد. بنابراين کاستی هايی چون: عدم تاکید بر 

سبیت گفتمانی، ن پیوند با طبیعت، فقدان تعدد گفتمانی، فقدان فلسفه بنیادين و ظرفیت ادراکی کودکان، فقدان تعامل، عدم رعايت در:

 :Sarookhani,2014) توجه به ساختار گفتمانی، توجه به استقلال گفتمانی، فرايند تولید گفتمان و غنای گفتمان مشاهده می شود

73-80.) 

( در بررسی خود روشن ساخت که بین میزان استفاده از رسانه های جمعی و اعتماد اجتماعی رابطه معکوس و معنادار 3003رسولی )

ت آمد يعنی هرچه میزان استفاده از رسانه جمعی بیشتر باشد میان اعتماد اجتماعی کاهش می يابد. که نظريه های کلمن و پاتنام بدس

هم همین نتايج را بدست داده است. همچنین مشخص شد که رسانه ها با تهیه گزارش های انتقادی می توانند اعتماد به نهادهای رسمی 

. به نظر پاتنام تماشای تلويزيون مشارکت و ارتباطات اجتماعی را کاهش می دهد. اما برعکس مشخص و غیررسمی را کاهش دهند

 شد که تماشای تلويزيون سبب افزايش سرمايه اجتماعی، هنجارهای اجتماعی و مشارکت اجتماعی می شود و مغاير با نظر پاتنام است

(Rasooli,2011:61-94.) 

بررسی خود روشن کردند که بین تماشای تلويزيون و اشاعه فرهنگ ورزشی، با منطقه مسکونی،  ( در3003نادری نژاد و آقاجانی)

استمرار برنامه ورزشی همگانی، جذابیت برنامه ها و مطالب ورزش همگانی، پرداختن به ورزش قهرمانی رابطه معنادار وجود دارد و 

 های سن، سطح تحصیلات، شاغل بودن، پرداختن مستقیم به ورزش رابطاما بین تاثیر رسانه بر تشويق به ورزش در رابطه با متغیر ه

 (. Aghajani & Naderinejad,2011:139-167) معنادار مشاهده نشد

 روش شناسی پژوهش

در اين بررسی از روش های کمی و کیفی استفاده شده است. به اين منظور از سه روش اسنادی، مصاحبه و روش پیمايشی استفاده 

ان، ، کتابخانه سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ايرکتابخانه ای و اينترنت و مدارک منابع، اسنادشده است. در ابتدا با مراجعه به 

ا و سیمای جمهوری اسلامی ايران اسناد و مدراک دريافت شده است. همچنین از سايت مديا آرشیو )پايگاه اداره کل بازرگانی صد

 نمايش آنلاين آگهی ها تلويزيونی ايران( نیز آمار آگاهی های صدا و سیمای جمهوری اسلامی ايران استخراج شد. 

 جامعه آماری و نمونه پژوهش

گیرد. در اين ای )با تاکید بر تلويزيون( بر مصرف کالاهای خانگی مورد بررسی قرار میسانهدر پژوهش انجام شده تاثیر تبلیغات ر

نفر بوده است و برای  3133بررسی جامعه آماری کارکنان سازمان مرکزی دانشگاه آزاد اسلامی مدنظر قرار گرفت که تعداد آنها 

نفر درنظر  053نفر بدست آمد که برای اعتبار بیشتر تعداد  037بر تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شد و حجم نمونه برا

یزان های تبلیغاتی طرف قرارداد مشخص و همچنین مگرفته شد. همچنین با مراجعه به اداره کل بازرگانی صدا و سیما فهرست شرکت

نفر از مديران  03و از بین آنها با تعداد های فروشنده کالای خانگی طرف قرارداد برای انجام تبلیغات مشخص شدند تبلیغات و شرکت

 ها مصاحبه شد و نظرات آنها درباره تبلیغات و تاثیر آن بر مصرف کالای خانگی سوال شد.اين شرکت

به دلیل اينکه در اين تحقیق مبادرت به سنجش تاثیر تبلیغات بر مصرف کالاهای خانگی شده است، باتوجه به اينکه میزان مصرف در 

سنجش نشده است، در يک تحقیق ضروری است که به موارد کمی و میزان مصرف نیز رسیدگی شود. همچنین باتوجه  اين بررسی

شود با مصرف امکانات و زمان بیشتر تحقیقی در سطح وسیع تر انجام به محدوديت زمانی و امکانات در اين پژوهش، پیشنهاد می

اخت. از ديگر توان به بررسی بهتری پردسد که با در نظر گرفتن بودجه بیشتر میشود. به علاوه به دلیل محدوديت مالی به نظر می ر

های اين بررسی، محرمانه بودن اسناد و مدارک و آمارها و عدم ارايه اطلاعات از سوی مديران، کارشناسان و مسولان محدوديت
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سیما بوده است. هزينه های تبلیغات و نرخ رشد و  ها، برندها و نمايندگی های فروش و همچنین اداره بازرگانی صدا وفروش شرکت

 شد.شد و محرمانه تلقی میدرآمدها و آمارها اعلام نمی

 ها افتهی

 3جدول شماره  مطابق جيپژوهش پرداخته شد. نتا یها ریمتغ یبه بررس یو استنباط یفیتوص یپژوهش با استفاده از آماره ها نيدر ا

 مصرف یمنف اينفر( اعتقاد دارند که انتقال تجربه مثبت  272) یکارکنان زن و مرد سازمان مرکز انيپاسخگو تينشان داد که اکثر

 22/003به شده برابر دو محاس یدارد. خ ریتاث یخانگ یبه مصرف کالا گريمصرف کنندگان د بی( بر ترغیاهکننده )انتقال گفتمان شف

 گريد بیر ترغمصرف کنندگان ب یانتقال تجربه مثبت و منف اي یشفاه که گفتمان یمعن نيدار شد. به ا یبدست آمد و تفاوت معن

 دارد. ریمصرف کنندگان کالا تاث

 یرسانه ا غاتینفر( اعتقاد دارند که تبل 253) یکارکنان زن و مرد سازمان مرکز انيپاسخگو تيدوم، اکثر هیمطابق فرض نیهمچن

 یخانگ یاهادکاليخر شيمصرف کنندگان باعث افزا زشیو انگ شيدر گرا رییتغ جاديو ماهواره( با ا نترنتيا و،يراد ون،يزي)تلو

به  یغاتیمختلف تبل یامهایممتد شامل پ سيرنويز س،ينوبغل س،يبالانو پ،یکل غاتیشامل تبل زین ونيزيرسانه تلو غاتی. تبلشودیم

بدست  30/223دو محاسبه شده برابر  یراستا خ نيبرنامه، در ا انيو پا انهیدر شروع، م غاتیتبل لم،یصفحه، ف نيیشکل متحرک در پا

صرف مصرف کنندگان به م شيگرا رییدر تغ یعامل موثر یرسانه ا غاتیکه تبل یمعن نيدار است. به ا یآمده است و تفاوت معن

 .شودیم یخانگ یکالا

مصرف  شیدر گرا رییبه مصرف کالا و تغ بیمخاطبان با ترغ یمنف ایانتقال تجربه مثبت  نیاسکوئر رابطه ب یآزمون کا یتوافق عیتوز(:1) جدول

 کنندگان با مصرف

 
 ض اولفر نمرات متوسط

 ) انتقال تجربه مثبت يا منفی مخاطبان با ترغیب به مصرف کالا(

 دوم فرض نمرات متوسط

 ) تغییر در گرايش مصرف کنندگان با مصرف(

 303/223 220/003 کای اسکوئر

 2 2 درجه آزادی

 
 و نمرات کل هیمتوسط نمرات فرض (:2) جدول

 داده های توصیفی

 
 واريانس  انحراف استاندارد  میانگین ماکزيمم مینیمم دامنه تعداد

   خطای استاندارد      

053 3فرض -متوسط نمرات انتقال تجربه به مصرف کننده ديگر 55/1 75/1 30/0 5430/4 4145/3 09591/3 157/3

053 2رض ف -گرايش و انگیزهمتوسط نمرات  90/1 35/1 33/0 5309/4 4111/3 09533/3 150/3

 
مثبت  ايو  یانتقال تجربه منف"اول با عنوان:  هیپژوهش محاسبه شده است. در فرض یها هی، متوسط نمرات فرض2جدول شماره  در

 هیفرض طهیسوال در ح 20، نمرات حاصل جمع "دهد یقرار م ریکالا را تحت تاث کيمصرف  اي ديخر گران،يمصرف کننده به د کي

لا موافقم، )کام یگرفته شد. پاسخ ها در پنج سطح انتخاب نیانگیپژوهش و متوسط نمرات محاسبه شد. پس از آن از نمرات، م یها

مصرف  یمنف ايثبت انتقال تجربه م شودیگرفته م جهیقرار گرفت. نت یابیمخالفم و کاملا مخالفم( مورد ارزش ،یموافقم، تاحدود

 انسي، وار52/2برابر  بدست آمده نیانگیدارد. م ریکالا تاث فبه مصر گريمصرف کنندگان د بی( بر ترغیکننده)انتقال گفتمان شفاه

 قرار داده اند. ديیاول را مورد تا هیفرض انيپاسخگو دهدیمحاسبه شد که نشان م 23/3و انحراف استاندارد  32/3

دگان مصرف کنن زشیو انگ شيدر گرا رییبا تغ غاتیتبل"نفر( اعتقاد دارند که  253) انيپاسخگو تيدوم اکثر هیخصوص فرض در

پژوهش و نگرش مردم نسبت  یها هیفرض طهیسوال در ح 32. نمرات حاصل جمع " شودیم یخانگ یمصرف کالاها شيباعث افزا

مورد  یپراکندگ و یمرکز یمصرف است. شاخص ها یکنندگان برا مصرف زشیانگ و شيدر گرا رییبر تغ غاتیتبل ریبه مقوله تاث



  59/  یخانگ یآن بر مصرف کالاها ری( و تاثونیزی)تلو یرسانه ا غاتیتبل یجامعه شناخت یبررس

مصرف  زشیو انگ شيرابر گ غاتیباورند که تبل نيبرا انيپاسخگو تيها نشان داد که اکثر یبررس جيو سنجش قرار گرفت. نتا یبررس

و 23/3اریمع یو خطا 00/3 انسي، وار73/2برابر  هبدست آمد نیانگیمثبت دارد. م ریتاث ،یخانگ یمصرف کالاها شيافزا یکنندگان برا

مصرف کنندگان  زشیو انگ شيدر گرا رییبا تغ غاتیتبل رینسبت به تاث انيپاسخگو دهدیبوده است که نشان م 00/3 اریانحراف مع

 نگرش مثبت دارند. یخانگ یکالاها ديخر شيافزا یبرا

 بحث و نتیجه گیری

( کلمات شفاهی را به 3002)3ابزارهای مناسب يافته های زير حاصل شد: از نظر هارتلاين و جونزدر اين پژوهش با استفاده از روش و 

نوعی توصیه های روشن و شفاف می دانند که به وسیله آن مصرف کنندگان ديگران را به استفاده از کالا و خدماتی خاص تشويق 

 0بین اشخاص است که خريداران به وسیله مکالمه های غیررسمیيکی از مهمترين منبع های ارتباط فردی  2کنند. کلمات شفاهیمی

دهند. کلمات شفاهی به انتقال غیررسمی اطلاعات کالا در مورد نظرات خود را در مورد کالا و خدمات به ديگر خريداران انتقال می

ان فرض اول تايید ه نظرات پاسخگويشود که ممکن است مثبت يا منفی باشد. با توجه بخريد يا مصرف بین مصرف کننده ها گفته می

 شود.می

مطابق با نظريه رونالد اينگلهارت تبلیغات و پیامهای تجاری تلويزيون باعث جهت گیری ارزشی مصرف گرايانه، ايجاد ابزار اقتصادی، 

های فرهنگی طتغییر گرايش و انگیزش، اثرگذاری بر رفتار مصرف کنندگان، بکارگیری کالاهای مصرفی توسط مخاطبان در محی

شود. شوند و در نهايت به خريد بیشتر کالاها و نیز يافتن مخاطبان پر و پا قرص محصولات و ايجاد ارزش های جديد منجر میمی

 شد.بنابراين فرض دوم تايید 

گر خريداران( ان و ديهمچنین مشخص شد که از میان منابع اطلاعاتی تبلیغات )تلويزيون، راديو، ماهواره، اينترنت، دوستان، خويشاوند

د موضوع باشد که نشان دهنده تايیمشخص شد که بیشترين سهم کسب اطلاعات از دو منبع تبلیغات تلويزيون و خويشاوندان می

پژوهش يعنی تاثیر تبلیغات بر مصرف کالای خانگی است و فرض اول پژوهش در خصوص انتقال تجربه مثبت يا منفی مصرف 

 شود. خويشاوندان به خريداران ديگر و تاثیر آن بر مصرف کالا تايید میکنندگان، گفتمان شفاهی 

 پیشنهادات

به دلیل اينکه در اين تحقیق مبادرت به سنجش تاثیر تبلیغات بر مصرف کالاهای خانگی شده است، باتوجه به اينکه میزان مصرف در 

و میزان مصرف نیز رسیدگی شود. همچنین باتوجه  اين بررسی سنجش نشده است، در يک تحقیق ضروری است که به موارد کمی

شود با مصرف امکانات و زمان بیشتر تحقیقی در سطح وسیع تر انجام به محدوديت زمانی و امکانات در اين پژوهش، پیشنهاد می

ی پرداخت. از ديگر ترتوان به بررسی بهشود. به علاوه به دلیل محدوديت مالی به نظر می رسد که با در نظر گرفتن بودجه بیشتر می

های اين بررسی، محرمانه بودن اسناد و مدارک و آمارها و عدم ارايه اطلاعات از سوی مديران، کارشناسان و مسولان محدوديت

ها، برندها و نمايندگی های فروش و همچنین اداره بازرگانی صدا و سیما بوده است. هزينه های تبلیغات و نرخ رشد و فروش شرکت

 شد.شد و محرمانه تلقی میو آمارها اعلام نمی درآمدها
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2. Word-of-mouth 
3. Informal 
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