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 چکیده 

بررسی تاثیر روابط عمومی بر ارتقاء »مقاله حاضر براساس یک مطال ه میدانی که تحت عسوان

فرهسگ خرید کا ي ایرانی با توجه به نقش میان ی ت لق ملی از دیدگاه مشتریان شرکت 

ان ام شده، ت یه و تسظیم گردیده است. پژوهش م بور « تولیدي لوازم خانگی اسسوا اصف ان

پیمایشی است. اطلاعا   -ربردي و از نظر ماهیت و شیوه اجرا؛ توصیفیبه لحاظ هدف؛ کا

مورد نظر ج ت تدوین مبانی نظري و پیشیسه تحقیق، براساس روش کتابخانه اي و براي 

ها، براساس روش میدانی و با استفاده از هاي فرض و ت  یه و تحلیل دادهان ام آزمون

 ه آماري تحقیق شامل مشتریان شرکت پرسشسامه محقق ساخت اخذ گردیده است. جام

تولید لوازم خانگی اسسوا اصف ان بوده است.  باتوجه به ت داد نامحدود جام ه آماري مورد 

نفر به عسوان نمونه آماري انتخاب شده اند.  ۳84مطال ه، براساس جدول مورگان ت داد 

طال ه روابط عمومی بر هاي تحقیق حاکی از آن است که از دیدگاه جام ه آماري مورد میافته

ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی با توجه به نقش میان ی ت لق ملی تاثیر داشته است. در 

این رابطه به ج  کارکرد اقساع که تاثیر آن در سطح اطمیسان مورد نظر تائید نگردیده، تاثیر 

انی و فضاسازي تروی ی، تبلیغی، اطلاع رس سایر کارکردهاي روابط عمومی اعم از آموزشی،

و  45، 26، 4۱، ۷5توانسد تا بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی تائید شده و به ترتیب می

 درصد بر فرهسگ خرید کا ي ایرانی تاثیر گذار باشد.  58

 روابط عمومی، فرهسگ، فرهسگ خرید، ت لق ملی  واژگان کلیدی:

 29/6/۱402تاریخ پذیرش:                                                      28/5/۱402تاریخ دریافت: 

57-72صفحات:   
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 مقدمه

روابط عمومی به عسوان یک ن اد شبه مدنی است که در راستاي تس یل ارتباطا  دو سویه 

کسد. پیچیده تر شدن نظام اجتماعی بر بین مؤسسا  و آحاد مردم نقش بی بدیلی ایفا می

جدید بیش از پیش اف وده است به طوري که کمتر ن اد یا  این حرفة ضرور  رشد و توس ة

نیاز از روابط عمومی بداند. یافت که خود را در دنیاي ارتباطا  امروز بی توانتشکیلاتی را می

تواند نقش کلیدي درجریان فرهسگ سازي و اصلاح یا تغییر روابط عمومی ن ادي است که می

جام ه داشته باشد. این ن اد با تغییر رفتار آحاد مردم و جلب مشارکت و الگوي رفتاري اعضاء

تواند با استفاده از م سدسی دقیق افکار عمومی و ب ره هاي مختلف  میها در حوزهاعتماد آن

مخاطبین را به حمایت از تولید و  هاي خاص اقساعی،ها و تکسیکگیري از دانش روز و شیوه

خرید کا ي داخلی تشویق و ترغیب نماید. در پژوهش حاضر نی  با همین رویکرد تاثیر 

ء فرهسگ خرید کا ي ایرانی با توجه به نقش میان ی ت لق کارکردهاي روابط عمومی بر ارتقا

 ملی مورد مطال ه و بررسی قرار گرفته است. 

 بیان مساله

ها، شکل دگرگون شده تري نسبت ارتباطا  از طریق روابط عمومی در جام ه سازمانی امروز،

هاي ویژه در حوزهبه قبل یافته است، به طوري که در شرایط دنیاي امروز، مدیران موفق به 

دهسد. آنان در راستاي کسب اي میصس تی و بازرگانی به روابط عمومی خود اهمیت ویژه

گیرند تا از کسش برتري، خلاقیت و ابتکار عمل، کارشساسان حوزه روابط عمومی را به کار می

رفتار  هاي جام ة پیرامون خودآگاهی یافته و انتقادا  را بشسوند و نسبت به اصلاحو واکسش

دهسد اقدام نمایسد. ) ذوالفقارپور، خود در قبال مخاطبین و کا ها و خدماتی که به آن ا ارائه می

هاي تولیدي خود ها و برتريکسسد تا م یت( در واقع مدیران از این طریق تلاش می۱۷: ۱۳9۷

ا و احساساتشان هعقاید، سلیقهرا به گوش ج انیان رسانده و به آنان بقبو نسد که به افکار، 

رفاه و ب روزي جام ه وس اد  آحاد گذارند و در فراسوي تولید کا ها و خدما ، احترام می

ها به این باور رسیده اندکه رهبران سازمانکسسد. در کشورهاي توس ه یافته، آن را مطالبه می

مدیریت آن است ها و نظام تحت پایبسدي به اصول روابط عمومی تس ا راه ممکن براي بقاء آن

در شرایط  (۱۳9۳:2قدیمی و از میان رفتسی است. ) نصیري قیداري، و هرچی ي غیر از آن، 

کسونی، روابط عمومی نه به عسوان یک سامانة تشویقی و صرفاً اجرایی بلکه به عسوان یک 

اه سامانة مشورتی و مدیریتی و همچون یک عسصر اصلی در ارتقاء و پیشرفت هر سازمانی جایگ

ها و ن ادهاي اجرایی آن اعم از دولتی، اي دارد. البته در جام ه کسونی ما و در سازمانویژه

خصوصی، تولیدي و یاخدماتی با توجه به فرهسگ بی اعتمادي نسبت به کا هاي تولید داخل، 
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برتر شساختن کا هاي خارجی نسبت به تولیدا  ملی حتی در صور  برابري و برتري کیفیت 

هاي تولیدي نمی توان چسین اي داخلی، رکود نسبی موجودر بازار و عدم پویایی بخشکا ه

جایگاهی را براي روابط عمومی متصور بود. این درحالی است که بدون یک روابط عمومی 

موثر و کارآمد هیچ ف الیتی ان کاس نمی یابد و عملاً هیچ هدفی در جام ة سازمانی امروز به 

این در صورتی است که روابط عمومی به (۷: ۱۳96رسولی، د شد)طور کامل محقق نخواه

ها و تواند با ب ره گیري از رسانهعسوان یک رسانة فرهسگی، تبلیغی و اطلاع رسانی می

هاي اجتماعی ضمن اثرگذاري بر ت صب و ت لق ملی افراد، اعتماد آنان را در حمایت از شبکه

یق ج ت ب ره گیري آنان نسبت به کا هاي داخلی کا هاي داخلی جلب نموده و از این طر

هاي گفتمان ساز ضمن تغییر نگرش اقشار را مثبت نماید. روابط عمومی باید با دیگر رسانه

نسبت به تغییر و مسع خریدکا ي خارجی، « مصرف کا هاي داخلی»مختلف جام ه نسبت به 

ید ملی و کا ي داخلی وعدم استفاده رفتار مردم وجلب مشارکت و اعتماد آنان در حمایت ازتول

از کا ي خارجی مبادر  ورزد. طب اً این رسالت خطیر فرهسگی باید با ب ره گیري از 

هاي اقساعی ها و شیوهمتخصصین و به کارگیري دانش روز و استفادة هوشمسدانه از تکسیک

 صور  پذیرد. 

به پژوهش ان ام شده در خصوص مقاله حاضر نی  با درک اهمیت و ضرور  موضوع و با توجه 

بررسی تاثیر ان ام شده در خصوص بررسی تاثیر کارکرد روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید 

 کا ي ایرانی با توجه به نقش میان ی ت لق ملی ت یه و تدوین گردیده است.

 اهداف تحقیق 

کا ي ایرانی ت یین تاثیر کارکردهاي روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید  هدف اصلی:

 باتوجه به نقش میان ی ت لق ملی در شرکت تولید لوازم خانگی اسسوا اصف ان. 

 اهداف فرعی

ت یین تاثیر کارکردهاي روابط عمومی بر ت لق ملی از دیدگاه مشتریان شرکت  -۱

 تولیدي اسسوا اصف ان.

ن ت یین تاثیر ت لق ملی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی از دیدگاه مشتریا -2

 شرکت تولیدي اسسوا اصف ان. 

تبلیغی، تروی ی، اقساع، ت یین تاثیر کارکردهاي روابط عمومی)اطلاع رسانی،  -۳

بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی از دیدگاه مشتریان  آموزشی و فضاسازي(

 شرکت تولیدي اسسوا اصف ان. 
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 های تحقیقفرضیه

قاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی با توجه به نقش کارکردهاي روابط عمومی بر ارتفرضیه اصلی:

 میان ی ت لق ملی تاثیر دارد.

 های فرعیفرضیه

 کارکردهاي روابط عمومی بر ت لق ملی مشتریان تاثیر دارد. -۱

 ت لق ملی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی تاثیر دارد. -2

 کارکردهاي روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی تاثیر دارد.  -۳

 مبانی نظری

روابط عمومی یکی از اب ارهاي قدرتمسد مدیریت افکار است. روابط عمومی به عسوان اصلی 

تواند نقش ترین حلقه ارتباطی بین مدیران و کارکسان و همچسین سازمان با مخاطبین، می

تواند در ها ایفا نماید. بدون تردید روابط عمومی میی و موفقیت سازماناساسی در اثر بخش

تحقق اهداف از پیش ت یین شدة سازمان ا تاثیر گذار باشد، مشروط بر این که ن اد روابط 

عمومی در سازمان از مدیري  یق و کارآمد برخوردار باشد به طوري که جایگاه و ضرور  

بتواند در تحقق  نموده و با بکارگماري کارگ ارانی با م ار ،روابط عمومی را به درستی درک 

تواند با ب ره ( روابط عمومی می۱۳: ۱۳9۷اهداف سازمانی مسشا اثر باشد)جوکار و همکاران، 

گیري از یک مدیر کارآمد ضمن جلب مشارکت و اعتماد سازي در افکار عمومی، رویکرد آحاد 

ت به سازمان و کا ها و خدما  قابل ارائه آن تغییر مردم به ویژه مخاطبین سازمان را نسب

دهد. روابط عمومی باید در راستاي فرایسد فرهسگ سازي در جام ه در خصوص حمایت 

به عسوان یک عامل موثر ضمن تاثیر بر جریان فکري مخاطبین خود، نسبت ازتولیدا  داخلی، 

م رفی کا هاي با کیفیت و اصلاح به ترغیب و تشویق آن ا به استفاده از کا هاي داخلی و 

چرا که اطلاع رسانی در این زمیسه  فرهسگ و الگوي مصرف کا هاي خارجی تاثیر گذار باشد،

تواند در تسظیم بازار و جلوگیري از تضییع حقوق تولید کسسدگان و مصرف کسسدگان مثمر می

 ثمر باشد. 

 مروری بر تحقیقات انجام شده 

قاله حاضر، تحقیق خاصی با این مضمون ان ام نشده است اما با اگرچه در خصوص موضوع م

این وجود، برخی از م مترین تحقیقا  داخلی و خارجی ان ام شده پیرامون موضوع مورد 

 مطال ه به شرح جدول ذیل ارائه گردیده است. 
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 (: تحقیقات داخلی و خارجی مرتبط با موضوع 1جدول)

 ها یافته عنوان تحقیق محقق

 (۱۳96رسولی)

هاي شساسایی چالش

عمومی در گسترش روابط

 فرهسگ مصرف کا ي ایرانی

ترغیب جام ه به مصرف تولیدا  ملی تحت 

الش اع سه عامل فرهسگ مصرف، سبک 

زندگی و چگونگی انتخاب کا هاي مورد نیاز 

باشد. دیگر عوامل توسط مصرف کسسدگان می

تاثیر گذار همچون بی اعتمادي به کا ي 

رشد مصرف  تمایل به کا ي خارجی،داخلی، 

کا هاي وارداتی و... نی  تحت تاثیر سه عامل 

 باشد. اصلی پیش گفته می

 نیاموسوي و کاظمی

 (۱۳95) 

بررسی تاثیر ارزش اي فرهسگی 

بر گرایش مصرف کسسدگان به 

مصرف کا هاي خارجی در 

 بازار لوازم خانگی اصف ان

نتایج تحقیق حاکی از آن است که بین 

متغیرهاي مردسا ري و جمع گرایی با نگرش 

به کا ي ایرانی رابطه م سی داري وجود دارد. 

باورهاي اجتماعی نی  همراه با متغیر نگرش 

به کا ي ایراین باعث تمایل به خرید کا ي 

 گردد. ایرانی می

 (۱۳96فرهمسد)

هاي بررسی رابطة بین مؤلفه

هسگی و ت لق ملی با اب اد فر

اجتماعی و سیاسی  -فرهسگی

 ش روندان ش ر ی د

هاي گرایی، شبکهمصرف بین عرفی شدن،

اجتماعی م ازي و ت لق ملی رابطه مسفی 

م کوس وجود داشته است.  بین سن و 

ترجیحا  ارزشی افراد با ت لق ملی نی  رابطة 

مثبت و مستقیم وجود داشته است. ضمن 

صد از تغییرا  ت لق ملی تحت در۳9ایسکه 

 باشد. هاي فرهسگی میتاثیر مؤلفه

 (200۷چانگ هوا)
شساسایی کارکردهاي اصلی 

 روابط عمومی در کره جسوبی

مدافع بودن، نقش مشاوره، ف ال شدن، 

سرپرست متخصص، ارتباطا ، نظار  و 

ها و هماهسگ کسسدگی از م مترین نقش

ط کارکردهاي توس ه یافته صس ت رواب

 باشد.عمومی می

 (20۱۱وان جیسگ )

بررسی تأثیر ت املا  چ ره به 

چ ره در انتخاب مصرف 

 کسسدگان

هاي تحقیق بیانگر آن است که ت املا  یافته

چ ره به چ ره به ویژه اگر همراه با اخذ 

ها و ان کاس صور  بازخورد حساسیت

مشتري و سازگار با خواسته هاي او باشد 

اثیر را در انتخاب کا ها تواند بیشترین تمی

 توسط مصرف کسسدگان داشته باشد.
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 رو  شناسی
 رو  تحقیق

مقاله حاضر براساس پژوهشی تسظیم شده که از حیث هدف، کاربردي و به لحاظ ماهیت و 

پیمایشی است. ضمن ایسکه به روش تحقیقا  کمّی اجرا گردیده است.  –شیوه اجرا، توصیفی 

در واقع پس از طرح مساله اصلی و ت یه طرح تحقیق، نسبت به مطال ه و جمع آوري ادبیا  

مرتبط با موضوع مبتسی بر روش توصیفی اقدام گردیده است. سپس اطلاعا  ج ت سس ش 

ورد مطال ه اخذ گردیده و نتایج حاصل مورد ها از جام ه آماري ممتغیرها و آزمون فرضیه

 ت  یه و تحلیل قرار گرفته است.

 جامعه و نمونه آماری

جام ه آماري تحقیق مورد نظر شامل مشتریان) خریداران/ مصرف کسسدگان ن ایی( محصو   

شرکت تولیدي لوازم خانگی اسسوا بوده که ت دادشان نی  نامحدود بوده است. بر این اساس 

نفر انتخاب گردیده  ۳84ونه آماري مورد مطال ه با استفاده از جدول مورگان م ادل ح م نم

است. با توجه به نحوه پراکسدگی جام ه آماري از روش نمونه گیري احتمالی در دسترس 

 استفاده شده است. 

 رو  و ابزار جمع آوری اطلاعات

پیشیسة تحقیق از طریق  اطلاعا  اولیه ج ت تدوین مبانی نظري ودر تحقیق مورد نظر، 

روش کتابخانه اي و با ب ره گیري از کتب، بانک اي اطلاعا  و سایت هاي م تبر علمی جمع 

آوري شده است. داده هاي مورد نیاز ج ت ان ام آزمون هاي فرض و ت  یه وتحلیل داده نی  

شسامه براساس روش میدانی و با استفاده از پرسشسامه محقق ساخت اخذ گردیده است. پرس

، وابسته مورد استفاده در تحقیق م بور براساس متغیرهاي مستقل )کارکردهاي روابط عمومی(

تسظیم شده است. براي سس ش کارکردهاي ت لق ملی(و میان ی)) فرهسگ خرید کا ي ایرانی(

تبلیغ، ترویج، اقساع، آموزشی و گویه مبتسی بر کارکردهاي اطلاع رسانی،  ۱9روابط عمومی، 

گویه مبتسی بر مولفه هاي رسانه،  ۱5فضاسازي و براي سس ش فرهسگ خرید کا ي ایرانی، 

هاي اقتصادي و حس خودباوري طراحی و تدوین سیاستآموزش عالی، آموزش و پرورش، 

 گردیده است. 

گویه براساس اب اد  ۱4به مسظور اندازه گیري می ان اثرگذاري متغیر میان ی ت لق ملی نی  

، اجتماعی و سیاسی تدوین شده است.  زم به ذکر است که ج ت سس ش روایی و فرهسگی

به ترتیب از رویکرد تحلیل محتواي صوري و پایائی پرسشسامه طراحی شده در این پژوهش، 

ضریب آلفاي کرونباخ استفاده گردیده است. باتوجه به روش تحلیل محتواي صوري، 
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اساتید متخصص و مدیران، مطال ه و بررسی  پرسشسامه پژوهش حاضر توسط تسی چسد از

 گردیده و اعتبار محتواي آن مورد تائید قرار گرفته است. 

اعتبار محاسبه شده براساس ضریب آلفاي کرونباخ براي کل گویه هاي پرسشسامه م ادل 

بوده که حاکی از تائید پایائی اب ار سس ش مورد استفاده بوده است. مقدار آلفاي  886/0

 خ براي هر سازه در جدول زیر برآورد شده است.کرونبا

پرسشنامه ییایپا جی(: نتا2جدول)  

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیر

 9۱/0 ۱9 روابط عمومی 

 95۱/0 ۱4 یمل ت لق

 9۷۱/0 ۱5 یرانیا يکا  دیارتقاء فرهسگ خر

 ها تجزیه و تحلیل داده

ها و ت یین برازش مدل از تکسیک مدلیابی در پژوهش ان ام شده به مسظور آزمون فرضیه

م اد   ساختاري و روش حداقل مرب ا  ج ئی استفاده شده است. این تکسیک، یک روش 

دهد م موعه بسیار نیرومسد از خانواده رگرسیون چسد متغیري است که به محقق امکان می

به طور هم مان مورد آزمون قرار دهد. این مدل یک رویکرد جامع  اي از م اد   رگرسیون را

باشد. در این تحقیق ها پیرامون روابط متغیرهاي مشاهده شده و مکسون میبراي آزمون فرضیه

با ب ره گیري از نرم اف ار اسمار  پی ال اس، ابتدا از تحلیل عاملی تائیدي و ت یین بار عاملی 

ها روي سازه هاي مورد ارزیابی استفاده شده و  ساداري شاخصج ت محاسبه بار عاملی و م

ها استفاده گردیده است. ی سی براي بررسی سپس از تحلیل مسیر براي تحلیل روابط بین سازه

کلیه فرضیه هاي این پژوهش ابتدا ضریب مسیر محاسبه شده و سپس م سی داري ضریب 

ار گرفته است. چسانچه سطح م سی داري (مورد بررسی قرtمسیر توسط آماره آزمون) مقدار 

α 05/0محاسبه شده از سطح م سی داري آزمون که برابر کوچکتر باشد فرضیه باشد،می =

 شود. شود و در صورتی که مقدار آن بیشتر باشد فرضیه مرتبط با آن رد میمربوطه تائید می

 براز  الگوی اندازه گیری 

روایی همگرا و روایی واگرا استفاده از سه م یار پایائی، براي بررسی برازش الگوي اندازه گیري 

شده است. براي سس ش پایائی الگو، پایائی ترکیبی و آلفاي کرونباخ محاسبه شده و نتایج آن 

 در جدول زیر درج گردیده است.
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 های الگوسازه یآلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا (: نتایج برآورد3جدول)

 پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق
AVE ( میانگین واریانس

 استخراج شده(

 82۳/0 942/0 9۱/0 روابط عمومی

 8۱0/0 956/0 95۱/0 ت لق ملی

 880/0 9۷4/0 9۷۱/0 فرهسگ خرید کا ي ایرانی

برخوردارند. همه متغیرها از پایائی مساسبی در الگو مشخص است، (۳همانطور که در جدول )

است. ی سی این  ۷/0پایائی ترکیبی و ضریب آلفاي کرونباخ در مورد همه متغیرها بیشتر از 

برازش مساسب الگو را تائید نموده است. باتوجه به نتایج جدول فوق، میانگین دو م یار، 

و است ی سی روایی همگراي الگ 5/0ها بیشتر از ( در همه سازهAVEواریانس استخراج شده )

 گردد. گیري تائید میو مساسب بودن برازش الگوهاي اندازه

باشد روایی واگراست که می ان رابطة م یار م م دیگري که در برازش مدل مورد توجه می

دهد. روایی ها مورد ارزیابی قرار مییک سازه با شاخص هایش را در مقایسه با دیگر سازه

ت امل بیشتري با شاخص هاي خود  ه در مدل،واگراي هر مدل حاکی از آن است که یک ساز

(م تقدند روایی واگرا وقتی در سطح قابل ۱98۱«)فورنل و رکر» ها. دارد تا با دیگر سازه

)میانگین واریانس استخراج شده( براي هر سازه بیشتر از واریانس  AVEقبول است که می ان 

ار ضریب همبستگی بین سازه ها( ی سی مربع مقداشتراکی بین آن سازه و سازه هاي دیگر )

پذیرد که خانه هاي آن در مدل باشد. بررسی این امر به وسیله یک ماتریس صور  می

مربوط به سازه  AVEها و جذر مقادیر ماتریس حاوي مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

است. این مدل در صورتی روایی واگراي قابل قبولی دارد که اعداد مسدرج در قطر اصلی از 

 مقادیر زیرین خود بیشتر باشد. 

 فورنل لارکر ری(: مقاد4جدول)

 متغیرها
 هایکارکرد

 روابط عمومی

ارتقاء فرهنگ 

 یرانیا یکالا دیخر
 یتعلق مل

   898/0 روابط عمومی هاي کارکرد

  9۳8/0 ۷۳۱/0 ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی

 9/0 895/0 882/0 ت لق ملی
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که بر روي قطر اصلی  AVE ( بیانگر آن است که مقادیر جذر4نتایج مسدرج در جدول)

ماتریس وجود دارد ار مقادیر زیرین هر سلول بیشتر است، بسابراین، مدل، روایی واگراي نسبتا 

 قابل قبولی دارد. 

 تحلیل عاملی متغیرهای تحقیقبرآورد 

هاي مدل اولین عاملی که در ارزیابی مدل باید مورد توجه قرار گیرد، تک ب دي بودن شاخص

تس ا ها باید با یک مقدار بار عاملی ب رگ، است. بدین م سی که هر شاخص در م موع شاخص

باشد. بارهاي  6/0ر از با یک متغیر ن فته بارگذاري گردد. از این ج ت، باید بار عاملی ب رگت

 ها کسار گذاشته شوند.شوند و باید از م موعه شاخص، کوچک محسوب می4/0عاملی کمتراز 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی کارکردهای روابط عمومی

ها بارم ساداري ( نشانگر آن است که تمام سوال5نتایج تحلیل عاملی تائیدي مسدرج درجدول )

 روي سازه کارکردهاي روابط عمومی دارند. 
 (: بارهای عاملی و ضریب معناداری کارکردهای روابط عمومی5جدول )

 T VALUE بار عاملی گویه T VALUE بار عاملی گویه

 ۱0.0۷4 ۷۷۱/0 ۱۱سؤال  ۱۱.290 846/0 ۱سؤال 

 ۱2.۷84 88۱/0 ۱2سؤال  20.52۷ 848/0 2سؤال 

 ۱0.956 848/0 ۱۳سؤال  ۱5.624 88۱/0 ۳سؤال 

 ۱0.0۷4 ۷۷۱/0 ۱4سؤال  ۱۳.6۱۳ 820/0 4سؤال 

 ۱2.۷84 88۱/0 ۱5سؤال  40.۳۷۱ 9۳0/0 5سؤال 

 ۱0.956 848/0 ۱6سؤال  8.964 ۷9۳/0 6سؤال 

 ۱2.5۳۷ 848/0 ۱۷سؤال  ۱۷.2۳۳ 895/0 ۷سؤال 

 ۱5.289 905/0 ۱8سؤال  ۱0.9۱۱ 8۱۳/0 8سؤال 

 ۱۷.۱0۳ 8۳8/0 ۱9سؤال  ۱8.۱45 865/0 9سؤال 

  ۱0.0۷4 855/0 ۱0سؤال 

 

 نتایج تحلیل عامل تائیدی تعلق ملی 

حاکی از آن است  نتایج حاصل از تحلیل عاملی تائیدي ت لق ملی که در جدول زیر بیان شده،

ها بارم ساداري روي سازه ت لق ملی دارند. ی سی تمامی گویه هاي مطرح شده که تمام سئوال

 باشسد. به نوعی بیانگر اب اد مختلف متغیر ت لق ملی می
 ی تعلق ملی(: بارهای عاملی و ضریب معنادار6جدول )

 T VALUE بار عاملی گویه T VALUE بار عاملی گویه
 ۱8.۱45 886/0 2۷سؤال  ۱0.۱89 845/0 20سؤال  

 6.982 ۷06/0 28سؤال  ۱6.۷96 8۳۱/0 2۱سؤال 
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 9.5۷5 ۷۳6/0 29سؤال  6.454 69۷/0 22سؤال 

 ۱5.0۳0 80۷/0 ۳0سؤال  6.۱۷2 ۷۳2/0 2۳سؤال 

 ۱9.۳۷9 ۷98/0 ۳۱سؤال  ۱0.۷2۷ 8۱2/0 24سؤال 

 9.۱26 ۷26/0 ۳2سؤال  ۱5.256 855/0 25سؤال 

 9.65۷ ۷۳9/0 ۳۳سؤال  8.228 ۷۳۷/0 26سؤال 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی ارتقاء فرهنگ خرید کالای ایرانی

نتایج تحلیل عاملی تائیدي متغیر فرهسگ خرید کا ي ایرانی نشان دهسده آن است که تمام 

سوال هاي طراحی شده براي سس ش متغیر م بور، داراي بارم ساداري روي سازه فرهسگ 

 باشسد. خرید کا ي ایرانی می

 یرانیا یکالا دیارتقاء فرهنگ خر(: بارهای عاملی و ضریب معناداری 7جدول )

 T VALUE بار عاملی گویه T VALUE بار عاملی گویه
 44.226 940/0 42سؤال  ۱6.5۷6 862/0 ۳4سؤال 

 ۱8.265 8۷۷/0 4۳سؤال  ۱0.۳9۷ ۷88/0 ۳5سؤال 

 ۱0.622 ۷6۱/0 44سؤال  ۱۳.4۱4 ۷48/0 ۳6سؤال 

 9.904 ۷۷۱/0 45سؤال  ۱۱.۷92 84۷/0 ۳۷سؤال 

 ۳۳.556 9۱6/0 46سؤال  ۱0.004 ۷8۳/0 ۳8سؤال 

 ۱۱.5۷۷ 8۳4/0 4۷سؤال  25.58۷ 854/0 ۳9سؤال 

 ۱5.58۳ 850/0 48سؤال  2۷.540 90۳/0 40سؤال 

    2۷.886 9۱6/0 4۱سؤال 

 آزمون فرضیه ها

در این مرحله از روش حداقل م ذورا  ج ئی براي برآورد الگوي ساختاري مدل تحقیق 

، PLSاستفاده شده است. آزمون الگوي ساختاري پژوهش و فرضیه هاي مورد نظر در روش 

که نشانگر واریانس تبیین شده  R2و مقادیر  از طریق بررسی ضرایب مسیر)بارهاي عاملی(

 متغیر ملاک توسط متغیرهاي پیش بین است، امکان پذیر می باشد. 

ج ت ت یین م سی داري ضرایب   Tنی  براي محاسبة مقادیر آماره « بو  استراپ»از روش 

بین در مسیر استفاده گردیده است. ضرایب مسیر براي ت یین س م هریک از متغیرهاي پیش

در  ±96/۱با ي   Tنس متغیر ملاک مورد استفاده قرار گرفته است . ضرایب تبیین واریا

نی   0۱/0باشسد در سطح  ± 58/2م سی دار می باشسد. این ضرایب اگر با تر از  05/0سطح 

 م سی دار هستسد.



 67  

1402تابستان   /12شماره  /سومجامعه شناسی ارتباطات/ سال   

Sociology of Communication Journal (JSC), Summer2023, Vol.3, No.12 

براي بررسی فرضیه هاي پژوهش، ابتدا ضریب مسیر محاسبه شده و سپس م سی داري این 

مورد بررسی قرار گرفته است. چسانچه سطح م سی داري (Tآزمون)آماره  ضرایب توسط آماره

𝛼محاسبه شده از سطح م سی داري آزمون که برابر  = در نظر گرفته شده است،  0.05

کوچکتر باشد فرضیه مربوطه تائید می شود و در صورتی که مقدار آن بیشتر باشد فرضیه 

 مرتبط با آن رد می شود. 
 اصل از تحلیل فرضیه های تحقیق (: نتایج ح8جدول )

شماره 

 فرضیه

ضریب  متغیرها

 مسیر

اعداد 

 معناداری
 نتیجه

 وابسته مستقل

 اصلی
 کارکرد هاي

 یروابط عموم

اثر میان ی 

 یت لق مل

 دیارتقاء فرهسگ خر

 یرانیا يکا 
 أأأأأ 6۳0/0

 دییتأ

 هیفرض

۱ 
 يکارکرد ها

 یروابط عموم
 24.628 ۷46/0 یت لق مل 

 دییتأ

 هیفرض

  یت لق مل 2
 دیارتقاء فرهسگ خر

 یرانیا يکا 
۳4۱/0 ۱8.25۷ 

 دییتأ

 هیفرض

۳ 
  يکارکرد ها

 یروابط عموم
 

 دیارتقاء فرهسگ خر

 یرانیا يکا 
5۱2/0 ۱8.825 

تأیید 

 فرضیه

 

 فرضیه اصلی 

فرهنگ خرید کالای ایرانی با توجه به نقش کارکردهای روابط عمومی بر ارتقاء

 میانجی تعلق ملی مشتریان شرکت اسنوا تا یر دراد.

براي محاسبة اثر غیر مستقیم) نقش متغیر میان ی(باید اثر مستقیم کارکردهاي روابط عمومی 

بر ت لق ملی و اثر مستقیم ت لق ملی بر ارتقاء فرهسگ خریدکا ي ایرانی را در همدیگر ضرب 

 نمود.

6۳0/0 =845/0  ×۷46/0  

ون اثر غیر مستقیم کارکردهاي روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي بر این اساس، چ

شود. ( بیشتر است لذا فرضیه اصلی پژوهش تائید می5۱2/0(از اثر مستقیم آن )6۳0/0ایرانی)

ی سی روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی با توجه به نقش میان ی ت لق ملی 

ر م سی داري دارد. ضریب مسیر محاسبه شده بیانگر آن است که مشتریان شرکت اسسوا تاثی

فرهسگ خرید واحد تغییر در ارتقاء 6۳/0به ازاي تغییر یک واحد کارکردهاي روابط عمومی، 

 کا ي ایرانی ای اد خواهد شد. 
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 فرضیه اول

 کارکردهای روابط عمومی بر تعلق ملی مشتریان شرکت اسنوا تا یر دارد

 0Hروابط عمومی بر ت لق ملی مشتریان تاثیر ندارد :کارکردهاي 

 1Hکارکردهاي روابط عمومی بر ت لق ملی مشتریان تاثیر دارد: 

می  96/۱(، بیشتر از مقدار 8مسدرج در جدول شماره) محاسبه شدة(tآماره عدد م ساداري )

م سادار است و سطح م ساداري آن از پسج صدم کوچکتر است.  05/0باشد. ی سی در سطح 

شود. در این شود. بر این اساس فرضیه اول پژوهش تائید میپس فرض یک نتی ه گرفته می

 یک واحد تغییر در کارکردهاي روابط عمومی،است. ی سی به ازاي  ۷46/0فرضیه ضریب مسیر 

 واحد در ت لق ملی مشتریان تغییر ای اد می گردد.  ۷4/0

 فرضیه دوم

 فرهنگ خرید کالای ایرانی تا یر دارد.تعلق ملی بر ارتقاء

 0Hت لق ملی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی تاثیر ندارد: 

 1Hانی تاثیر دارد: فرهسگ خرید کا ي ایرت لق ملی بر ارتقاء

بیشتر از مقدار  (،8مسدرج در جدول شماره) با توجه به این که عدد م سی داري محاسبه شدة

م سی دار می باشد، پس فرض صفر رد و فرض یک نتی ه گرفته  05/0است و در سطح  96/۱

 می شود. بر این اساس فرضیه دوم پژوهش تائید می گردد ضریب مسیر محاسبه شده در این

واحد در  ۳4/0است ی سی به ازاي یک واحد تغییر در ت لق ملی ،  ۳4۱/0فرضیه م ادل 

 فرهسگ خریدکا ي ایرانی نی  تغییر ای اد خواهد شد. ارتقاء

 فرضیه سوم

 فرهنگ خرید کالای ایرانی تا یر داردکارکردهای روابط عمومی بر ارتقاء

 0H کارکردهاي روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی تاثیر ندارد:

 1H کارکردهاي روابط عمومی بر ارتقاء فرهسگ خرید کا ي ایرانی تاثیر دارد:

است و در سطح  96/۱(ب رگتر از مقدار tاز آن ا که عدد م سی داري محاسبه شده)آماره 

س فرض صفر رد شده و فرض یک مبتسی بر تائید نی  م سی دار می باشد، پ 05/0حساس 

است. ی سی  5۱2/0فرضیه سوم پژوهش، پذیرفته می شود. در این فرضیه ضریب مسیر م ادل 

فرهسگ خرید کا ي واحد در ارتقاء 5۱/0به ازاي یک واحد تغییر در کارکردهاي روابط عمومی،

 ایرانی تغییر ای اد می گردد.

 

 



 69  

1402تابستان   /12شماره  /سومجامعه شناسی ارتباطات/ سال   

Sociology of Communication Journal (JSC), Summer2023, Vol.3, No.12 

 نتیجه گیری 

امروزه نقش روابط عمومی و حیطه ف الیت آن بر هیچ کس پوشیده نیست. روابط عمومی ها 

با طراحی روش هاي م قول و ت یین سیاست ها و خط مشی هاي مرتبط با آیسده ، به سازمان ا 

و مدیریت آن ا کمک می کسسد. در جام ة سازمانی امروز، شساخت و درک متقابل و برقراري 

راستاي دستیابی به اهداف راهبردي سازمان ها، یک اصل اساسی مدیریتی  ارتباطا  موثر در

است. در واقع روابط عمومی ها به عسوان عساصر قوي در ارزیابی و ب بود و تقویت برنامه ها و 

اي و هدایتگر مطرح می باشسد. روابط پیشبرد اهداف سازمان ا به عسوان یک رکن مشاوره

مان ا عمل می کسد و به عسوان چشم بیساي مدیریت سازمان ا ساز عمومی همچون قلب تپسدة

تشویق و می تواند موجبا  رشد و بالسدگی آن ا را م یا سازد. روابط عمومی با تبلیغ، ترویج ،

نفوذ در جریان فکري مخاطبین می تواند آنان را در مسیر از پیش ت ریف شدة سازمان ا 

ازمان و مخاطبین بر ساختار فکري آنان در ج ت هدایت کسد و به عسوان پل ارتباطی بین س

مسافع سازمان و ن ایتا جام ه تاثیر گذارد . بدون تردید یکی از حوزه هاي تاثیر گذاري روابط 

عمومی ها، ترغیب عموم مردم به استفاده از کا هاي داخلی و م رفی کا هاي با کیفیت و 

تواند در طلاع رسانی در این زمیسه میاصلاح فرهسگ و الگوي مصرف کا هاي خارجی است. ا

تسظیم بازار و جلوگیري از تضییع حقوق تولید کسسدگان و مصرف کسسدگان موثر باشد و با 

حرکتی ملی لطما  وارده از جانب قاچاق به تولید داخلی و حقوق مصرف کسسدگان را کاهش 

ایرانی باید اسطورة  فرهسگ خرید کا يدهد. براي تحقق حمایت از تولید داخلی و ارتقاء

ذهسی برتر بودن کیفیت کا ي خارجی در باور افرادجام ه شکسته شود. بدی ی است که یک 

چسین گشایشی از ع دة ن اد روابط عمومی به تس ایی بر نمی آیدو مستل م همکاري موثر 

و  هافرهسگی مرتبط و مراک  نظارتی همچون سازمان استاندارد، اتحادیه –ن ادهاي آموزشی 

اصساف و البته تولید کسسدگان می باشد که ضمن ت امل با یکدیگر بتوانسد تمایل به خرید 

کا ي داخلی را ارتقاء بخشیده و از این طریق زمیسه رشد وتوس ة کشور را فراهم سازند. طب اً 

ة روابط عمومی نی  باید ضمن همکاري و ت امل با سازمان اي تاثیر گذار، تلاش نماید تا در وهل

رویکرد مدیران را نسبت به روابط عمومی و عملکرد آن تغییر دهد به طوري که  نخست،

تشریفاتی که فقط روز شمار روابط عمومی را یک مشاور و هدایتگر بدانسد نه یک حوزةمدیران،

 تاریخی سازمان در مساسبت هاي اجتماعی را برع ده دارد. 

 منابع 
هاي زنان در عرصه روابط عمومی بررسی ف الیت(، ۱۳9۷جوکار. مرضیه، فرشته حکمت. فاطمه)

هاي کسفرانس ملی اندیشه ،ش رداري شیراز()مورد پژوهشی کارگ اران زن در روابط عمومی 
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نوین و خلاق در مدیریت، حسابداري مطال ا  حقوقی و اجتماعی، خوي، دانشگاه آزاد اسلامی 

 وزش عالی علامه خویی وابسته به وزار  علوم تحقیقا  و فساوريآم -زرقان 

اهمیت اقتصاد مقاومتی و تولید (، ۱۳98ب ابادي. محمدحسین، عبدالل یان ب ابادي. حسن)خادمی

هاي نوین حسابداري، بانکداري اولین کسفرانس بین المللی روش ،ملی، وظیفه مردم و مسوو ن

 در علوم انسانی، شرکت همایش آروین البرز. هاي اخیرو بازاریابی و پیشرفت

موسسه فرهسگی و اطلاع رسانی واکاوي نقش صس ت روابط عمومی، (، ۱۳9۷ذوالفقارپور. م دي)

 تبیان. 

 ،در گسترش فرهسگ مصرف کا ي ایرانیهاي روابط عمومی چالش(، ۱۳96رسولی. محمدرضا)

 موسسه فرهسگی و اطلاع رسانی تبیان. 

ها و ، چالشحمایت از تولید ملی و کا ي ایرانی(، ۱۳98نو . نظر دهمرده )درضا، قل هرودباري. حمی

س ه و کارآفریسی با رویکرد حمایت از کا ي ایرانی،  راهکار ها، صاد،مدیریت تو همایش ملی اقت

 زاهدان، سازمان مدیریت صس تی نمایسدگی سیستان و بلوچستان.

سازمانی و ل وم پاسخگویی در سازمان با ای اد روابط  شساخت ساختار(، ۱۳98شفحایی. س راب )

دومین کسفرانس بین  ،و ش رداري الکترونیک)مورد مطال ه: ش رداري ش رستان خوي(عمومی 

 المللی فساوري و نوآوري در علوم، م سدسی و تکسولوژي، ت ران، شرکت همایش آروین البرز.

ل وم پاسخگویی در سازمان با ای اد روابط  شساخت ساختار سازمانی و(، ۱۳98شفحایی. س راب )

دومین کسفرانس بین  ،و ش رداري الکترونیک)مورد مطال ه: ش رداري ش رستان خوي(عمومی 

 المللی فساوري و نوآوري در علوم، م سدسی و تکسولوژي، ت ران، شرکت همایش آروین البرز.

، سی تب ا  ج انی شدن بر ت لق ملیبرر(، ۱۳94عالی نژاد. م دي، فرهمسد. م ساز، ذهبی. عاطفه)

 دانشگاه ی د.   کسفرانس بین المللی علوم انسانی، روانشساسی و علوم اجتماعی،

هاي فرهسگی و ت لق ملی در بین بین مولفه بررسی رابطة(، ۱۳96فرهمسد. م ساز، دامن باغ. مرتضی)

. دانشکده علوم ۳۷ره ، شما۱0دوره  نشریه تحقیقا  فرهسگی ایران،، ش روندان ش ر ی د

 اجتماعی دانشگاه ی د. 

تحلیل قوانین مبارزه با جرم احتکار و حمایت از تولید ، (۱۳98)علیرضا ،قلسدري چوکامی

هاي جدید، پس مین کسفرانس دستاوردهاي نوین و به روز در علوم م سدسی و فساوري ،ملی

 .رشت، سازمان بسیج م سدسی صس تی استان گیلان

هاي فرهسگی بر گرایش مصرف بررسی تاثیر ارزش، (۱۳95نیا. آزاده)کاظمی اسر،موسوي. سید ی
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Abstract 
The aim of this study was to determine the effect of public relations on the 
promotion of the culture of purchasing Iranian goods according to the 
mediating role of national belonging of SNOWA customers. This research is 
applied in terms of purpose, descriptive-survey in terms of nature and method 
of implementation, and is a cross-sectional research in terms of time. 
Preliminary information for compiling and adjusting the theoretical 
foundations and background of the research, as well as performing 
hypothetical tests and data analysis, have been obtained according to the 
library and field methods and through the researcher-made questionnaire, 
respectively. The statistical population of the study included customers of the 
products of SNOWA Home Appliances Manufacturing Company in Isfahan. 
Due to the unlimited nature of the community, 384 people were selected as a 
sample using Morgan table. The formal validity and content of the tools were 
confirmed by experts, and their reliability was obtained using Cronbach's 
alpha coefficient of 0.931. The research findings indicate that public relations 
have a significant effect on the promotion of the culture of purchasing Iranian 
goods due to the mediating role of national affiliation of SNOWA's customers. 
Public relations have been influential in promoting the culture of buying 
Iranian goods, and all the functions of education, promotion, advertising, 
information and public relations have had an effect on the promotion of Iranian 
culture, except for the persuasion function. Public relations have also 
influenced the level of national affiliation, while the impact of national 
affiliation of SNOWA's customers on promoting the culture of purchasing 
Iranian goods has also been confirmed. 
Keywords:  Public relations, public relations functions, culture, shopping 
culture, national affiliation 

 




