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Abstract 

Objective 

In today's fast-paced world, pervasive media, such as radio and television, play an 

unparalleled role as powerful tools for shaping public opinion and promoting ideas and 

perspectives. Media outlets like radio and television, as one of the most important and 

widespread forms of media, can increase public awareness of various issues and change their 

attitudes by providing diverse and engaging programs. In the current situation where the 

country faces numerous economic challenges, the resistance economy, as a macro-strategy, 

holds particular importance. Media outlets like radio and television can play a significant 

role in strengthening the country's economic foundations by promoting a culture of 

consuming Iranian goods and introducing the benefits of a resistance economy. To attract 

audiences, radio and television programs must be creative and based on a thorough analysis 
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of society's needs and demands. In recent years, the field of advertising and information 

dissemination has undergone tremendous transformations with the emergence of digital 

media and social networks. However, media outlets like radio and television have 

maintained their position as a credible and reliable source. This research aims to investigate 

the impact of the richness of radio and television programs in the field of the resistance 

economy on the purchase intention of Iranian products, with an emphasis on individuals' 

attitudes towards the resistance economy. This research seeks to answer the fundamental 

question of how and to what extent the content provided by media outlets like radio and 

television can influence the behavior of Iranian consumers regarding domestic products. 

Research Methodology 

This research is applied in terms of purpose and descriptive-causal in terms of method. The 

research approach is quantitative and was conducted using a survey strategy. The statistical 

population consisted of all individuals who watched programs on the Islamic Republic of 

Iran Broadcasting (IRIB) at least once a month in 2024. The instrument used in this research 

was a standard questionnaire, adapted to the contextual setting of the research variables. Its 

validity was confirmed by professors, and its construct validity and reliability were 

confirmed by Cronbach's alpha test. According to official statistics released by IRIB, at least 

72% of the population are audiences of IRIB programs, resulting in over 55 million Iranian 

viewers. Among these, the number of people who watch at least one national media program 

per month is unspecified. Therefore, the statistical sample size was considered indeterminate, 

and using Cochran's formula, the minimum acceptable sample size for such a population is 

384 individuals. The questionnaire link was randomly distributed among the population. 

Ultimately, 386 questionnaires were deemed usable from the completed questionnaires. The 

data were analyzed using descriptive and inferential statistical methods and SPSS and 

SMART PLS 4 software. 

Findings 

The findings revealed that the richness of radio and television programs in the field of the 

resistance economy has an impact on awareness of Iranian brands, perceived value of Iranian 

products, individuals' attitudes towards the resistance economy, and word-of-mouth 

marketing of Iranian products. Additionally, awareness of Iranian brands has an impact on 

the perceived value of Iranian products. Furthermore, the perceived value of Iranian products 

has an impact on individuals' attitudes towards the resistance economy, purchase intention of 

Iranian products, and word-of-mouth marketing of Iranian products. Moreover, individuals' 

attitudes towards the resistance economy have an impact on the purchase intention of Iranian 

products and on word-of-mouth marketing of Iranian products. Finally, word-of-mouth 

marketing of Iranian products has an impact on the purchase intention of Iranian products. 

Discussion & Conclusion 

The results of this research provide valuable insights into enhancing the quality and depth of 

Islamic Republic of Iran Broadcasting (IRIB) programs related to the resistance economy 

and its impact on public awareness and attitudes towards Iranian products. These findings 

not only contribute to a better understanding of the role of media outlets like IRIB in 
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promoting the resistance economy but also offer practical solutions for improving the 

organization's performance in this area. These results can also be used as a resource for 

policymakers and strategists in the fields of marketing and advertising, enabling them to 

develop more effective approaches to promote Iranian brands and domestically produced 

goods. Given the importance of increasing awareness of Iranian brands and valuing these 

products, policymakers can use these results to design targeted advertising campaigns and 

educational programs. 

Increasing awareness of Iranian brands, along with valuing these products, plays a crucial 

role in strengthening purchase intention and facilitating word-of-mouth advertising. This can 

contribute to increasing the market share of Iranian products and strengthening domestic 

production. Furthermore, the results of this research can assist Iranian producers in 

improving product quality and providing better services. Ultimately, the results of this 

research can provide valuable guidance for creating effective initiatives and policies aimed at 

optimizing IRIB's performance and strengthening economic sustainability. Given the 

importance of media outlets like IRIB in shaping public opinion, this organization can play a 

significant role in promoting a culture of consuming Iranian goods and supporting national 

production by providing diverse and engaging programs. 
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  چكيده 
بـر   يـد بـا تأك  يرانـي محصولات ا يدبر قصد خر ياقتصاد مقاومت ينةدر زم يماصداوس يها برنامه يغنا يرتأث يحاضر بررس يقهدف از تحق :هدف

  .بود ينگرش افراد به اقتصاد مقاومت

كه در سال  دادند يم يلتشك يپژوهش را افراد يآمار ةجامع. است يو از نظر هدف، كاربرد يـ علّ  يفياز لحاظ روش، توص يقتحق ينا: روش
نامه را  پرسش يمحتوا ييروا. استاندارد بود ةنام ها پرسش داده يآور ابزار جمع. بودند يدهرا د يماصداوس يها بار در ماه، برنامه يك، حداقل 1403
صورت  نفر به 386درمجموع . شد ييدكرونباخ تأ يآن با آزمون آلفا ياييگرا و واگرا و پا هم ييروا يقآن، از طر ةساز ييكردند و روا ييدتأ اداناست

 ـ اس يافزارهـا  سـتفاده از نـرم  و ا يو اسـتباط  يفيآمار توص يها ها با روش داده. ساده در پژوهش مشاركت كردند يتصادف و اسـمارت   اس اس يپ
  .شد وتحليل يهتجز 4 اس ال يپ

محصـولات   ةشد ارزش درك يراني،ا ياز برندها يبر آگاه ي،اقتصاد مقاومت ينةدر زم يماصداوس يها برنامه ينشان داد كه غنا ها يافته: ها يافته
 ةشـد  بـر ارزش درك  يرانـي ا ياز برندها يآگاه ينهمچن. دارد يرتأث يرانيمحصولات ا يشفاه يابيو بازار ينگرش افراد به اقتصاد مقاومت يراني،ا

و  يرانـي محصـولات ا  يـد قصـد خر  ي،بر نگرش افراد به اقتصاد مقاومت يرانيمحصولات ا ةشد ارزش درك ينهمچن. دارد يرتأث يرانيمحصولات ا
 يشـفاه   يـابي و بـر بازار  يرانيمحصولات ا يدبر قصد خر يبه اقتصاد مقاومت نگرش افراد ينهمچن. دارد يرتأث يرانيمحصولات ا يشفاه يابيبازار

  .دارد يرتأث يرانيمحصولات ا يدبر قصد خر يراني،محصولات ا يشفاه يابيبازار يت،دارد و در نها يرتأث يرانيمحصولات ا
و  يدر خصـوص اقتصـاد مقـاومت    يماصداوس يها برنامه يغنا يرا در خصوص ارتقا يتوجه يانشا هاي ينشپژوهش، ب ينا يجنتا: گيري نتيجه

و  گـذاران  ياسـت س يبـرا  يعنـوان منبع ـ  بـه  تواند يم ينهمچن يجنتا ينا. دهد يارائه م يرانيبه محصولات ا يو نگرش عموم يآن بر آگاه يرتأث
  .كنند ينداخل تدو يدتول يو كالاها يرانيا يبرندها يجترو يرا برا يمؤثرتر يكردهاياستفاده شود تا رو بليغاتو ت يابيامور بازار يانمتول

  
  .يشفاه يابيبازار يراني،محصولات ا يدقصد خر ي،نگرش افراد به اقتصاد مقاومت ي،اقتصاد مقاومت يما،صداوس يها برنامه يغنا: ها كليدواژه



 

 همكارانده يادگاري و |...اقتصاد مقاومتي بر قصدهاي صداوسيما در زمينه برنامه غناي تأثيربررسي   574

 

  مقدمه
مواجـه بـوده اسـت كـه      ياقتصاد يثبات يو ب ها مياز تحر يا گذشته با مجموعه ةدر طول چند ده رانيا ياسلام يجمهور

 يبـرا  چشـمگيري  يهـا  به چالش ،ياقتصاد راتييتغ نيا. هاي اخير شدت يافته است ويژه در سال به ،وقوع اين مشكلات
خود را در افزايش نرخ بيكاري، كـاهش قـدرت خريـد و نارضـايتي      كه شده استمنجر مردم  يو انسجام اجتماع شتيمع

 كـار  راهعنوان  به ،مفهوم اقتصاد مقاومتي. )2025، 1ماكسمودوف و اولوگمورودوف يف،مستافو( عمومي نمايان ساخته است
 اساسي در اين زمينه مطرح شده است كه در تلاش براي تقويت پايداري اقتصادي و كاهش وابستگي به خـارج از كشـور  

 2010 ةده لياز اوا ژهيو به ،يالملل نيب يها ميبه تحر يراهبرد يعنوان پاسخ به ،رانيدر ا »ياقتصاد مقاومت«مفهوم  .ستا
و  ييخودكفـا  يحـال ارتقـا   نيو در ع يخارج يمقاومت در برابر فشارها تيبا هدف تقو ياقتصاد نيدكتر نيا. مطرح شد

خود  يتجار يها يدر عوض، استراتژ و رها نشد يكامل از اقتصاد جهان طور به راني، اها ميبا وجود تحر. است يداخل ديتول
واردات و صادرات  داريپا انيبا جر يريپذ انعطاف نيا .منجر شد يتجار يدر الگوها يدگيچيپ شيبه افزاكه داد  قيرا تطب
اقتصاد مقـاومتي  ). 2024، 2جيباتمانقل( خود را حفظ كند دياجازه داده است سطح تول ديمشهود است كه به بخش تول ،مهم
سـازد تـا    بلكه رويكردي فعال و پوياست كـه كشـور را قـادر مـي     ؛هاي اقتصادي منفعل نيست استراتژي خصوصدر فقط 

  ).2023، 3مريمن( پيشرفت پايدار را در حين مواجهه با موانع و ناملايمات حفظ كند

فـزايش  ا. )1393فشـاري و پورغفـار،   ( هاي كليدي اقتصاد مقاومتي، حمايت از توليـدات داخلـي اسـت    يكي از جنبه
كند، بلكـه موجـب افـزايش اشـتغال و تقويـت       تنها به بهبود وضعيت اقتصادي كشور كمك مي مصرف كالاهاي ايراني نه

كننـدگان، تـرويج فرهنـگ مصـرف كـالاي       اما براي ايجاد تغييرات اساسي در رفتار مصرف ؛صنايع داخلي نيز خواهد شد
در  هاي متنـوع،  برنامه توانايي نفوذ و گيري از با بهره صداوسيمامانند فراگير هاي  در اين راستا، رسانه. ايراني ضروري است

هـاي   ها بـا توليـد و پخـش برنامـه     اين رسانه. كنند مي ايفا را  نقش كليدي افراد به مصرف محصولات توليد داخل قتشوي
و توليدكننـدگان،  بخش، مستندهاي معرفي محصولات باكيفيت داخلي، ميزگردهاي تخصصي با حضور كارشناسان  آگاهي

در هـا را   و آگـاهي آن  ننـد كنندگان را جلب ك ند اعتماد مصرفتوان مي ،و معرفي برندهاي ايراني و نمايش تبليغات خلاقانه
ند بـا  توان ميتوليدكنندگان نيز . )2022، 5تيفام و نگو؛ 2024، 4ينويك( مزاياي خريد كالاي ايراني افزايش دهند خصوص

. كنندگان بپردازند مصرف هاي يي به سؤالگو پاسخيزيوني و راديويي، به معرفي محصولات خود و هاي تلو حضور در برنامه
با دعوت از افـراد موفـق در اسـتفاده از محصـولات داخلـي، بـه تـرويج         ي خودها در برنامه دتوان مي صداوسيماهمچنين، 

هـا در ميـان اقشـار     رسـانه گونـه   ايـن  ةگستردبا توجه به نفوذ . )2023، 6اوهارا( فرهنگ مصرف كالاي ايراني كمك كند
و  چيويشـك يپال( باشدگام مؤثري د در تحقق اهداف اقتصاد مقاومتي توان مي ،صحيح از اين ظرفيت ةمختلف جامعه، استفاد

يـك اسـتراتژي    عنوان به، بازاريابي شفاهي نيز صداوسيماهمچون  ييها در كنار نقش مهم رسانه). 2025، 7يگولوچوفسك
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mustafoyev, Maxmudov & Ulugmurodov 
2. Batmanghelidj 
3. Merriman 
4. Kinawy 
5. Pham and Nguyet 
6. Uehara 
7. Paliszkiewicz and Gołuchowski 
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هـاي   ويـژه در عصـر رسـانه    بازاريابي شـفاهي، بـه  . كند ميمؤثر، در ترويج مصرف كالاي ايراني نقش بسزايي ايفا  نوين و

 د تقاضا براي محصـولات داخلـي را افـزايش دهـد    توان مياجتماعي با افزايش اعتماد، گسترش آگاهي و تشويق به خريد، 
، استفاده از بازاريابي شفاهي توسط افـراد بـا   براين علاوه). 2024، 2حسن و پرامودانا؛ 2024، 1مارزوكي و رسدي ،استفاني(

كنـد و بـر اهميـت     ساز، ماهيت ارگانيك اين استراتژي بازاريابي را برجسته مي نيازهاي ويژه در بازاريابي محصولات دست
كنـد   مـي  تأكيـد  هـاي اجتمـاعي   فرد محصول، روابط با مشتري و اسـتفاده از رسـانه   هاي منحصربه خدمات خوب، ويژگي

مـؤثر از تبليغـات شـفاهي بـا      ةبه اسـتفاد  توان ميرا دنيا  همچنين، موفقيت برندهاي مشهور). 2024، 3اكتاوياني و آسيده(
). 2024، 4لـين (بر اهميت فرهنگ برند و شناخت لوگو در گسترش آگاهي و متمايز بـودن نـام تجـاري نسـبت داد      تأكيد

هاي بازاريابي را افـزايش دهـد،    د استراتژيتوان ميبا تبليغات شفاهي،  صداوسيماون فراگيري همچهاي  تركيب نفوذ رسانه
خريد آگاهانه را تسهيل كند و قدرت و اثربخشي اين رويكرد بازاريابي را بـه نمـايش    هاي مشتريان را جذب كند و تصميم

هـاي بازاريـابي    و استفاده از اسـتراتژي  وسيمااي مانند صدهاي گيري از ظرفيت رسانه بنابراين با بهره). 2023، 5ديكا(بگذارد 
  .هاي مؤثرتري در جهت تحقق اهداف اقتصاد مقاومتي برداشت گام توان ميشفاهي، 
هـاي اقتصـادي، بـر حمايـت از توليـدات داخلـي و        راهبردي كليدي براي مقابله با چالش عنوان بهقتصاد مقاومتي، ا

هاي متنوع، در  گيري از برنامه با بهره صداوسيمايي مانند ها رسانهاين ميان،  در. دارد تأكيدافزايش مصرف كالاهاي ايراني 
ها بر قصد خريـد   گذاري اين برنامهتأثيربا اين حال، ميزان . كنند ايفا مينقش مهمي ترويج فرهنگ مصرف كالاي ايراني 

اين پـژوهش  . است نيازمند قيقكنندگان و ترويج بازاريابي شفاهي محصولات ايراني، موضوعي است كه بررسي د مصرف
بر قصـد خريـد و بازاريـابي     در زمينة اقتصاد مقاومتي صداوسيماهاي  غناي برنامه تأثيرتا شناخت بهتري از كند  ميتلاش 

كنندگان، از  ها بر رفتار مصرف گذاري محتواي اين برنامهتأثيراز طرف ديگر، سازوكار . شفاهي محصولات ايراني ارائه دهد
بـه   تـوان  مـي با درك بهتر اين عوامـل،   .است مسائل مطرحي است كه ذهن پژوهشگران را به خود مشغول ساختهجمله 

در راستاي تحقق اهداف اقتصـاد مقـاومتي كمـك كـرد و نشـان داد كـه چگونـه         صداوسيماهاي  ارتقاي اثربخشي برنامه
 ـ مـي اين تحقيق، نه تنها  .ت داخلي بهره بردبراي حمايت از توليدا صداوسيماي همچون هاي از ظرفيت رسانه توان مي د توان

اي  كمك كند، بلكه بـه ايجـاد يـك اكوسيسـتم رسـانه      در زمينة اقتصاد مقاومتي صداوسيماهاي  به ارتقاي كيفيت برنامه
خصوص در نهايت، هدف اين پژوهش ارتقاي آگاهي در . مناسب براي حمايت از توليدكنندگان داخلي نيز منجر خواهد شد

در ترويج مصرف كالاي ايراني و ايجاد بسـترهاي مناسـب بـراي حمايـت از توليدكننـدگان       صداوسيماهاي  يت برنامهاهم
هـا   رسـانه  تأثيرهاي مختلفي در زمينه  تاكنون پژوهش .نفس بيشتري در بازار رقابت كنند داخلي است تا بتوانند با اعتمادبه

، قصد صداوسيماهاي  هش حاضر با در نظر گرفتن متغيرهاي غناي برنامهاما پژو ؛كنندگان انجام شده است بر رفتار مصرف
ر كردن شكاف تحقيقاتي موجود در ايـن  برداشته و به پگامي نو خريد و بازاريابي شفاهي محصولات ايراني، در اين زمينه 

صـولات ايرانـي   اي بـراي تـرويج مح   هـاي رسـانه   از طرف ديگر، اين مطالعه به بررسـي فرصـت  . حوزه توجه كرده است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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كنـد،   مـي حلي مناسب براي كاهش مشكلات اقتصادي جامعه فراهم  راه ،پردازد و از آنجا كه حمايت از توليدات داخلي مي

در مناطق  كنندگان ريزي بهتر، براي زندگي بهتر مردم و توليد با برنامه صداوسيماآورد تا  اين پژوهش فرصتي را فراهم مي
پاسخ ال ؤبه اين س پژوهش حاضربا توجه به مطالب ذكر شده، اين . كشور گام بردارد وممناطق محرخصوص  مختلف و به

چـه  بر قصد خريد و بازاريابي شفاهي محصـولات ايرانـي    ،در زمينة اقتصاد مقاومتي صداوسيماهاي  غناي برنامه :دهد مي
 دارد؟ي تأثير

  پژوهش ةپيشين
 غـات يمجـدد و تبل  دي ـمجـدد، قصـد خر   دي ـخدمات بر بازد تيفيك تأثير يبررس«عنوان  با در پژوهشي) 1402(بخش  فرح
: يمطالعه مورد( يشيو آرا يلوازم بهداشت نيآنلا ديدر خر انيمشتر يتمندياعتماد و رضا يانجيبا توجه به نقش م يشفاه
 تـأثير  كيفيت خدمات بر رضـايتمندي مشـتريان و اعتمـاد مشـتريان     كه به اين نتيجه رسيد» )ماهلند يشيلوازم آرا تيسا

 ،و در نهايـت  معنـاداري دارد  تـأثير  بر بازديد مجـدد  و بر قصد خريد مجدد ،رضايتمندي مشتريانهمچنين ، معناداري دارد
  .دارندايشي ماهلند در سايت لوازم آرمعناداري  تأثير اعتماد مشتريان بر قصد خريد مجدد، تبليغات شفاهي و بازديد مجدد

ه ك ـبـه ايـن نتيجـه رسـيد     » بررسي نسبت اقتصاد مقاومتي و اقتصاد اسلامي«عنوان با  اي در مقاله) 1400(توكلي 
در  يگـاه اقتصـاد مقـاومت   يبه فهم بهتـر جا  ،اسلام ياقتصاد هاي ـهيـلان نظركاز  يـيك عنوان به يف اقتصاد مقاومتيتعر
 پـذيري  بيـل علــل آسـ ـ ي ـوتحل هيبه تجز ياقتصاد مقاومت ةين چارچوب نظريدر ا. دنـك مي كمك يات اقتصاد اسلاميادب

رد يك ـبـا رو  ينظـام اقتصـاد   يسـاز  و مقاوم ها بين آسيردن اك برطرف ياسلام يو راهبردها ياز نگـاه اسلام ،ياقتصـاد
گـر  يا دي ـران يا ياسلام يجمهـور يـانكو م يط زمـانيبر شـرا توان مي را ياقتصاد مقاومت ةينظرالبته . پردازد مي ياسلام

   .آن را بسط داد يق و ابعاد نظريشورها تطبك
تبيـين نگـرش و قصـد خريـد     «عنـوان   بـا  در پژوهشـي ) 1400( ، چيرانـي، دل افـروز و آزاده دل  سـفيد لآقاجاني گ

 ،»)لـوازم خـانگي   : مطالعه موردي(محصولات ايراني با رويكرد تحقق بند هشتم اهداف اقتصاد مقاومتي  كنندگان مصرف
ي ارتبـاطي  هـا  كانـال  گذاري مناسـب،  خريدار، قيمت ةسطح كيفي كالا، تجرب: ي مانندكه شرايط علّبه اين نتيجه رسيدند 

گـذار  تأثير كننـدگان  مصـرف  قصد خريد و نگرش گيري شكلدر  ،كار گرفته شده در توليد كالا معتبر و ميزان تكنولوژي به
: انـد از  عبـارت اسـتفاده از محصـولات داخلـي     بـراي مچنين راهبردهـاي مناسـب بـراي ترغيـب مشـتريان      ه. بوده است
عوامـل  . بـر توليـد و استانداردسـازي    سازي، جلب اعتماد مشتري، برندسازي محصولات داخلي، نظـارت مسـتمر   فرهنگ
مقررات اقتصادي، تبليغات شفاهي و استفاده از محيطي و معرفي برندهاي داخلي، قوانين و  ةگسترداي مانند تبليغات  زمينه

وكـار، واردات اقـلام مشـابه و     گر نظير فساد مـالي، فضـاي كسـب    همچنين شرايط مداخله و ي كارآمد بازاريابيها تكنيك
رد از بـه همـراه دا  كشور  براي را پيامدهايي ،اجراي اين راهبردها. بر اجراي اين راهبردها اثرگذارند ،المللي ي بينها تحريم
   .تقويت عزت ملي و رشد اقتصادي :قبيل

هـاي   عمـوي اقتصـاد مقـاومتي در برنامـه     سـازي  فرهنگبازنمايي «عنوان  با در پژوهشي) 1394(قرباني و صنيعي 
مورد  ،رسانة مليي اصلي در ارتباط با اقتصاد مقاومتي در ها اكثر مقوله كه به اين نتيجه رسيدند ،»اشاخص اقتصادي سيم
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 درصـد و  11/13همچون ارتقاي آگاهي عمومي در امور اقتصادي بـا   يايه همقول كه دهد نتايج نشان مي .بوده استتوجه 

لويـت پرداخـت در   ودرصـد در ا  11/3ي خـارجي بـا   لاي داخلي و اجتناب از مدگرايي و مصرف كالاترغيب به مصرف كا
  .بوده است رسانة مليي اقتصادي ها برنامه

به اين » سازي فرهنگدر  رسانة ملياقتصاد مقاومتي و نقش «در پژوهشي تحت عنوان ) 1393(صفري و درخشنده 
و اعتلاي اقتصاد  سازي فرهنگند در راستاي توان مي ها كند و رسانه مي در تبعيت از فرهنگ عمل اقتصادنتيجه رسيدند كه 

 و توليـد محصـولات اسـتراتژيك    سـمت  بـه هدايت متخصصان و كارآفرينـان اقتصـادي    ،اقتصاد مقاومتي سمت كشور به
  .ي داشته باشندمؤثرنقش  ،در همكاري با دولت مؤثرافزايش مشاركت  براي افكار عموميهدايت  ،همچنين
 قصـد خريـد محصـولات بـا    « تحـت عنـوان    اي در مقالـه  )2024( 1ياواتيپوترا، سوهارگو و پراسـت  يمان،بود ين،كو

بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه هفـت عامـل بـر قصـد خريـد           » كارتـا، انـدونزي  سازگار با محيط زيسـت در جا  بندي بسته
كنندگان به رفتارهـاي خريـد، درك اثربخشـي،     نگرش مصرف :از اند گذارند كه عبارت مي تأثيركنندگان در جاكارتا  مصرف

يـت  تصـوير، كيف -بندي سازگار با محيط زيسـت، احسـاس تعلـق بـه جامعـه، ملاحظـات خـود        قيمت محصولات با بسته
   .بندي سازگار با محيط زيست و دانش محيط زيستي بسته

به اين نتيجه رسيد » بازاريابي شفاهي در بازارهاي محلي تأثيرارزيابي  «تحت عنوان  اي در مقاله )2024( 2كيكاوش
بهتـري از  درك  ،ظريف بازاريابي شفاهي در بازارهاي محلي هاي تفاوت خصوصبا يادگيري در ند توان مي وكارها كه كسب

هـا   ايـن داده . دسـت آورنـد   اجتماعي و روابط بين فردي براي بهبود استراتژي بازاريابي خود به هاي استفاده از شبكه ةنحو
هاي متمركزتر و كارآمدتر براي تعامل با مشـتريان در   گذاران براي ايجاد روش ند توسط بازاريابان و قانونتوان ميهمچنين 

  .استفاده شوند فرايندكننده و افزايش فروش در اين  ندهاي برند مصرفهاي محلي، تقويت پيو زمينه
بودن رسانه بر قصد  يعينقش غنا و طب: رسانه مهم است يچه زمان«عنوان  با در پژوهشي) 2023( 3باودن چدياك و

 ياغن. است ديمحرك قصد خر نيتر يقو يكه تعاملات فرااجتماعبه اين نتيجه رسيدند  ،»ينفلوئنسريا يابيدر بازار ديخر
 يرفتارها يده تعاملات متعاقباً در شكل نيا. كند يم فايا ينقش مهم ،ليمعتبر و اص يتعاملات فرااجتماع ةرسانه در توسع

 دي ـخر ياما بـرا  ؛لازم هستند طيبودن و اصالت رسانه، شرا يعيحال، مشخص شد كه طب نيبا ا. دارند يينقش بسزا ديخر
 يرا در طراح ـ يابيبازار رانيمد ،ياجتماع يها رسانه يابيآن در بازار بودن يعيرسانه و طب ينقش غنا درك. ستندين يكاف
  .خواهد كرد ياري شوند، يم لينرخ تبد شيكه باعث افزا مؤثر يها نيكمپ

بـه ايـن    ،»دي ـدهان بر قصـد خر  به دهان يابيبازار تأثير«عنوان  بادر پژوهشي ) 2023( 4ياتيو هندرا يتيحر ،فرست
اگر . اهميت دارد ارياست، بس يكه در حال معرف يخدمت آموزش ايدرباره محصول  يعموم يها صحبتكه  نتيجه رسيدند

 تي ـتقوچشـمگيري   طـور  بـه  دي ـو قصد خر يابد مي شيشده خوب باشد، حس اعتماد افزا ارائه يخدمت آموزش ايمحصول 
 دي ـبـر قصـد خر   زمـان  هـم  اي ـ يجزئ يمثبت و معنادار تأثيردهان،  به دهان يابيكه بازارهمچنين نتايج نشان داد  .شود يم

  .كنندگان دارد مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 فروشـي  واسـطه در خـرده   عنـوان  بهمشاركت : تجربه در قصد خريد«عنوان بادر پژوهشي  )2023( 1ياديو آر يجاناو

واسطه،  بـر قصـد    عنوان بهبرند با سه شاخص درگيري برند  ةتجرببه اين نتيجه رسيدند كه  ،»محصول مراقبت از پوست
بـراي جـذب و حفـظ روابـط بـا       ،فروشـي  ، برندهاي مراقبت از پوست خـرده اين بر علاوه. داردمعناداري تأثيرخريد محصول 

 .كنندگان خود در درازمدت، بايد فعاليت خود را در تعامل با برند افزايش دهند مصرف

  پژوهش نظري پيشينة

 صداوسيماهاي  برنامهغناي 

هـاي مختلـف    از طريـق كانـال   ،اطلاعـات  مؤثرخاص در انتقال  ةبرنامبه توانايي يك  صداوسيماهاي  برنامهناي مفهوم غ
اين مفهوم به تنوع، كيفيت . )2015، 2ينو ش يسكدوناتز، ل( گذارد مي تأثيراشاره دارد كه بر ترجيحات و موفقيت ارتباطي 

تا چه اندازه قادر است بـه   صداوسيمابرنامه يك كه دهد  مي شود و نشان گفته مي رسانه و عمق محتواي ارائه شده توسط
از طريق انتخـاب مطلـب و    صداوسيماي ها برنامه .نيازهاي اطلاعاتي، فرهنگي، اجتماعي و سرگرمي مخاطبان پاسخ دهد

دارند و احتمـال اينكـه افـراد     صورت مجزا در جامعه وجود كه به اي اجتماعي هاي به بعضي از واقعيت ،پخش آن در جامعه
به ايـن گونـه   . بخشند مي اجتماعي ةجنبشوند،  ولي اهميت خاصي براي آن قائل نمي ،جامعه هم از وجود آن اطلاع دارند

در اين حالت افـراد جامعـه،   ). 2023، 3يبرارد( كنند ميوگو  گفتآن  بارةو همه در شود ميكه تمام توجه افراد به آن جلب 
بيننـد كـه اهميـت     مـي  اي بلكه آن را پديده ،دانند معمولي و روزمره نمي ةشده از سوي رسانه را يك پديد موضوع انتخاب

  . انتخاب شدن را دارد
. كنـد  مـي  با مطرح كردن موضوع، نگرش مثبت يا منفي خود را به آن موضـوع بيـان   زمان هم صداوسيماهاي  برنامه

شود افرادي كه تا آن زمان تفكر خاصي دربـاره آن   مي باعث ،مورد بررسي ةپديددر خصوص  برنامهنگرش مثبت يا منفي 
از طريـق ارائـه   . خود و نگرش خود را در خصوص آن مشخص كنند ،گذشتند مي تفاوت از كنار آن اند و هميشه بي نداشته

   ).2017، 4و كفاشيشمس مشهدي ( شود مي نوايي رفتاري نيز در جامعه تبليغ و تشويق ، همها رفتار مورد قبول رسانه
هـاي   دهـي بـه برداشـت    گيرند، در شكل هاي سنتي و بسترهاي اجتماعي را دربر مي برنامهكه  صداوسيماهاي  برنامه

 ـ(دارند جايگاه مهمي هاي اجتماعي  افراد و پويايي از طريـق محتـوا و    صداوسـيما هـاي   برنامـه ). 2024، 5ي عليمـين غفران
كـي  يبه ها  امروزه آن. كنند مي گذارند و در نهايت به تغييرات اجتماعي كمك مي تأثيرراد رفتار اف و بر افكار ،خود هاي پيام

مهمـي بـراي   ابـزار  امروزه بـه   صداوسيماهاي  برنامهدر حقيقت . اند تبديل شده ييجو تيو هو سازي تياز عناصر مهم هو
). 2023، 6راج آريال( اند ل شدهينه تبديهز و كمجاد تغييرات آرام يا منظور به ،فرهنگي اجتماعي هاي حوزه رويگذاري تأثير

و  هـا  ي اخيـر بـا توجـه بـه ويژگـي     ها در سال ،اي االله خامنه تعنواني است كه آي ،صداوسيما هاي برنامهدر ايران منظور از 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wijanna & Ariadi 
2. Dunaetz, Lisk & Shin 
3. Berardi 
4. Shams Mashhadi & Kaffashi 
5. Ghifrani Alimin 
6. Raj Aryal 
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 صـورت  قانون اساسي، مالكيـت راديـو و تلويزيـون بـه     44بر اساس اصل  .است  كردهلاق طور به آن ابرسالت سازمان مز

از طريـق دولـت    ،صداوسـيما  مالكيت كل درآمد و اعتبارات سـازمان  ،در اين نوع از. در اختيار بخش دولتي است ،عمومي
، جبـاري و  محمـدنژاد ( استوابسته  ، به دولتها رسانهمشي و محتواي  از نظر سياست، كار، خط ها برنامهشود و  مي تأمين
نقـش مهمـي   در پيشرفت كشور  ،ابعاد توسعه ةد با پوشش دادن به همانتو مي صداوسيماهاي  برنامه). 1400، محمدي شاه

 ).1399، ، ببران و كيامجاورشيخان(ايفا كند 

  آگاهي به برندهاي ايراني
ميـزان شـناخت و يـادآوري يـك برنـد توسـط        دهنـدة  نشـان آگاهي از برند يك عنصـر حيـاتي در بازاريـابي اسـت كـه      

 تـأثير  كننـده  مصـرف گيـري   هاي تصـميم فرايندكند و بر  مي ايفانقش مهمي د و در ارزش ويژه برن است كنندگان مصرف
خريد  هاي زيرا اغلب پيش نيازي براي گنجاندن يك نام تجاري در مجموعه ملاحظات در هنگام تصميم گيري ؛گذارد مي

. يكي از امور مهم در عملياتي كردن شعار حمايـت از كـالاي ايرانـي، تعيـين كـالاي ايرانـي اسـت       . )2023، 1آناند( است
توليـد آن، از طراحـي و توليـد قطعـات تـا       فراينداي از  شود كه تمام يا بخش عمده محصول ايراني به محصولي گفته مي

  ). 1400يوسفي، (بندي، در داخل كشور ايران انجام شده باشد  مونتاژ و بسته
. دارندنقش مهمي محصولات ايراني با تقويت صنايع داخلي و كاهش وابستگي به واردات، در حمايت از اقتصاد ملي 

المللي  به توليد داخلي، استفاده از مواد اوليه داخلي، رعايت استانداردهاي ملي و بين توان مي ،اين محصولات هاي از ويژگي
بـه ايـن نتيجـه رسـيد كـه       )2020( 2نگرومين ).1402، و فياضي اژدري( شاره كردو ارتقاي برند ايراني حافظ هويت ملي ا

 3، خان، عليزاده، رحيم اخگرزاده و محموديپور شريف. تبليغات تلويزيوني يك رسانه اوليه براي ارتقاي آگاهي از برند است
دارد و پيشـنهاد   تأكيدبه اين نتيجه رسيدند كه ساخت برندهاي ملي بر اهميت تبليغات و ابتكارات آگاهي عمومي ) 2016(

با اين حال، در . كننده را افزايش دهند ند شناخت برند و مشاركت مصرفتوان مي ،اي مؤثر هاي رسانه كنند كه استراتژي مي
چنـدان  مستقيم آن بر آگـاهي از نـام تجـاري     تأثيرصد خريد مرتبط است، دهان الكترونيكي با ق به حالي كه تبليغات دهان

بر اساس آنچه  .مختلف و ادراك برند است هاي پيچيده بين اشكال رسانه ةرابط دهندة نشان كه رسد مين به نظر چشمگير
 :شود ة اول پژوهش مطرح ميفرضيبيان شد، 

  .دارد يمعنادار تأثيربرندهاي ايراني  آگاهي ازبر  ،مقاومتي در زمينة اقتصادصداوسيما  هاي غناي برنامه :1 ةفرضي

  شده دركارزش 
يك عنصر حياتي در افزايش رضايت مشـتري و حفـظ    عنوان بهرا  شده دركها ارزش وكار كسبدر عصر ديجيتال مدرن، 

كنند  مي كنند، تلاش مي در بهبود محصول و خدمات سرمايه گذاري ها ، آنويژه به. دهند مي در اولويت قرار ،مزيت رقابتي
نـد  توان مـي  ها با تمركز بر ارزش ادراك شده، شركت. دهند مي استثنايي ارائه هاي هترجيحات مشتري را درك كنند و تجرب

   .براي موفقيت بلندمدت قرار دهند اي رقابت خود را حفظ و روابط پايدار با مشتري را تقويت كنند و پايه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Anand 
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3. Sharifpour, Khan, Alizadeh, Rahim Akhgarzadeh & Mahmodi 
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تكامـل   كه بـه مـرور مفهـوم آن   درك مشتريان از يك محصول يا خدمت است  ةنحو شده دركارزش طور كلي،  به

را در  هـا  سودمندي متمركز بود كه در آن مشتريان هزينه هاي بر جنبه اين مفهوم در ابتدا .)2024، 1يام و كيم( يافته است
بخـش   گرا معرفي شد تا عناصر احساسـي و لـذت   ارزش لذت ديگري به نامعد ب متعاقب آن،. كنند مي مقابل منافع ارزيابي

نه تنهـا   شده دركدهد كه ارزش  تحقيقات نشان مي). 2024يام و كيم، (استفاده از محصولات يا خدمات را در نظر بگيرد 
ه عدم تقارن در نحوه تشخيص ارزش توسط گيرد كه ب ذهني است، بلكه توسط عوامل مختلف داخلي و خارجي شكل مي

تلويزيون  هاي كه برنامه به اين نتيجه رسيدند) 2024(شم و همكاران ها بني ).2024، 2هي( شود ميمنجر كنندگان  مصرف
 ـ مـي كـه   كننـد  مي را ترويج گرايي فرهنگي مانند ميهن پرستي و مصرف هاي آشپزي، ارزش هاي برنامه ويژه بهملي،  د توان

  . محلي را در بين بينندگان افزايش دهدشدة محصولات دركارزش 
بـه جلـب    يشتريب ليتما صداوسيماي همچون محل يها رسانه دهد مي نشان) 2025( 3پترسون و ماوروك تحقيقات

و  جانسون. دهند مي شيو مرتبط بودن افزا ييآشنا دليل بهرا  شده دركدارند و ارزش  رسانة مليبه  يتوجه مخاطبان محل
بر تصميمات خريد دارد و نقش آن را در  چشمگيريمثبت  تأثيربه اين نتيجه رسيدند كه آگاهي از برند  )2024( 4همكاران

كنـد   مي كمك شده دركدر حالي كه آگاهي از برند به ارزش  ؛ اما بايد دقت كرد،كند برجسته مي شده دركافزايش ارزش 
برند تعديل  ةويژآن را بر ارزش  هايد اثرتوان ميكه  در تعامل است شده دركبا عوامل ديگري مانند تصوير برند و كيفيت 

  :بيان كرد توان مي زير را هاي بنابراين فرضيه). 2024، 5، كاهايا، پاردد و سوهاريانتوماركونه(كند 

 يمعنـادار  تـأثير  محصولات ايرانـي شدة  ارزش دركبر  ،در زمينة اقتصاد مقاومتيصداوسيما  هاي غناي برنامه: 2 ةفرضي
  .دارد

  .دارد يمعنادار تأثير محصولات ايرانيشدة  ارزش دركبرندهاي ايراني بر  آگاهي از :3ة فرضي

  نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي
از  يدار بـا جمع ـ ي ـدر د يمقـام معظـم رهبـر    يبـار ازسـو   نخسـتين  ،1389اصطلاحي است كه در سال  ياقتصاد مقاومت

در  ياقتصاد مقـاومت . شان قرار گرفتيا تأكيدمورد  يمتعدد هاي يز در سخنرانيپس از آن ن شور مطرح شد وكنان يارآفرك
ت ي ـد قابليبا ين اقتصاديچن .وارد شده بر اقتصاد را دارد هاي كمقابله با شو ييه تواناكند ك يم ميرا ترس يقت اقتصاديحق

فعال و پوياست نه  يمنظور از اقتصاد مقاومتي، اقتصاد .6عبور از بحران را داشته باشد ييط مختلف و توانايانعطاف در شرا
شود  جلو تعريف مي سمت بهچنانكه مقاومت براي دفع موانع پيشرفت و كوشش در مسير حركت  .منفعل و بسته ياقتصاد

ن ي ـاه ك ـ ؛ بـه ايـن معنـا   ر اقتصادها قـرار دارد يه در تعامل با ساكاست  يـن اقتصـاد، اقتصادين ايهمچن). 1391آجيلي، (
اقتصـاد مقـاومتي ازجملـه توليـد و      هـاي  مؤلفهاختصاص شعار چند سال اخير به . ستيو بسته ن يمنـزو ياقتصاد ،اقتصاد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yum and Kim 
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3. Pettersson and Mavruk 
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5. Markonah, Cahaya, Pardede & Suharyanto 

  ياسلام يشورا هاي مركز پژوهش. 6



 

  4، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  581

 
اهميت مصرف كالاهاي داخلي سبب شد تا بخشـي از بنـد   . اهميت وافر اين موضوع است دهندة نشان ،محصولات داخلي

بابـايي،   ، شـاه سـعيدي (اختصـاص يابـد    »مصـرف كالاهـاي داخلـي   ترويج « به ،كلي اقتصاد مقاومتي  يها هشتم سياست
 :را اين گونه تعريف كرداقتصاد مقاومتي  توان ميبا بررسي بيانات رهبر معظم انقلاب اسلامي، ). 1401، فر و فتاحي اخوان

اسـلام اسـت كـه     يبخش از نظام اقتصـاد  برآمده از فرهنگ انقلابي و اسلامي و الگويي الهام ياقتصاد مقاومتي، اقتصاد
 كنـد و روش شـكوفايي اقتصـادي اسـت     مي در برابر تهديدهاي نظام سلطه، تضميناقتصاد را سازي اقتصاد،  ضمن مقاوم

شـدة   ارزش دركبـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه      ) 2024( 1و همكـاران  وانـگ ). 1400، ، نيـازي و قـدرتيان  پور ايوكي نقي(
 به اين نتيجه رسيدند) 2018( 2، هايتون و ليندستونيبو. اثر گذار است ها داخلي توسط خريداران بر نگرش آن محصولات

حتي پس از در نظر گرفتن عملكرد واقعي . وجود دارداي قوي  رابطههاي اقتصادي عمومي  ها و نگرش كه بين لحن رسانه
هـا و   شـود و بـر نگـرش   د به ادراك عمومي باعث ايجاد اختلال توان مي ،هاي منفي در اخبار اقتصادي اقتصادي، سوگيري
  :شود زير مطرح مي هاي فرضيه ،به پيشينه و چارچوب نظري اشاره شده با توجه. بگذارد تأثيررفتارهاي سياسي 

  .دارد يمعنادار تأثيربر نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي  در زمينة اقتصاد مقاومتيصداوسيما هاي  غناي برنامه :4 ةفرضي

  .دارد يمعنادار تأثيربر نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي  محصولات ايرانيشدة  ارزش درك :5ة فرضي

  قصد خريد محصولات ايراني
كنندگان در آينده نزديك قصد خريد يك محصـول يـا خـدمت را دارنـد،      دهنده احتمالي است كه مصرف قصد خريد نشان

يـك شـاخص مهـم بـراي تخمـين رفتـار        نعنـوا  بهقصد خريد . معناي افزايش احتمال خريد است افزايش قصد خريد به
اقـدام  به خريد يك محصـول   ها ؛ به اين معناست كه آنكنندگان قصد خريد مثبتي دارند وقتي مصرف. كننده است مصرف

 يانـگ  يانـگ، وو، ( مستقيماً با عملكرد شركت مرتبط است ،كنندگان وكار، قصد خريد مصرف در دنياي كسب. خواهند كرد
تمايل فرد براي خريد يك محصول يا خدمات خاص است، تحـت   ةكنند منعكس كه قصد خريد. )2023، 3يفو و ل ين،هس
 هاي بررسي ،خدمات، ادراك قيمت، تصوير شركت، مسئوليت اجتماعي شركت/عوامل متعددي مانند كيفيت محصول تأثير

  ). 2024، 5يوروات، بابو و مت، ومار؛ ك2024، 4رسنوها  ساكتياوان و دوا( گيرد مي قرار كننده آنلاين و اعتماد مصرف
بر قصد خريد محصـولات   اي در تحقيق خود به اين نتيجه رسيدند كه غناي رسانه) 2020( 6يدو وح ينشهر ،هسيم

در تحقيق خود ) 2023(چيدياك و باودن . د اين رابطه را تعديل كندتوان مي ،برند ةدارد و در اين اثرگذاري ارزش ويژ تأثير
تعاملات فرااجتماعي  ةدر توسع ،اي غناي رسانه است ومحرك قصد خريد  ترين قوي ،نشان دادند كه تعاملات فرااجتماعي

 تـأثير . نـد نك مـي  اين تعاملات متعاقباً نقش بزرگي در شكل دادن به رفتارهاي خريد ايفا .رددانقش مهمي معتبر و واقعي 
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در  )2024(وانگ و همكـاران  ). 2012 ،1چن و لوبو( ه استشددر تحقيقات بسياري بررسي و اثبات  ،نگرش بر قصد خريد

، عـواملي ماننـد   بـراين  عـلاوه . است گذارتأثيرنگرش افراد بر قصد خريد محصولات داخلي كه تحقيق خود نتيجه گرفتند 
ي كـه  طـور  بـه  ؛كننـد  مي ايفانقش مهمي در شكل دادن به تصميمات خريد  ،، تبليغات و تصوير برندCSRتصوير شركت 

   ).2024رسنو، ها  وياوان ساكتدوا ( كند مي تبليغات و تصوير برند را بر تصميمات خريد واسطه تأثيرقصد خريد تا حدي 
هاي محصول، احساسي و اجتمـاعي ادراك شـده بـا     به اين نتيجه رسيدند كه ارزش) 2024( 2دوو، تي، زيچن و چن

در صـنعت  . كنـد  كننده برجسته مـي  را در هدايت رفتار مصرف شده دركدارد و اهميت ارزش  بستگي همقصد خريد مجدد 
 شـده  دركدهـد ارزش   مي شانن كه مشتري و قصد خريد مجدد ايجاد شد شده دركبازي، يك رابطه مستقيم بين ارزش 

دوراقـي و   ،ده يادگـاري  همچنـين  ).2024، 3يادي ـمفت سـوريا و ( شـود  مي منجر به افزايش احتمال خريدهاي آتي ،بالاتر
 زيـر را  هـاي  بـه ايـن ترتيـب فرضـيه    . گذار استتأثيربر قصد رفتاري افراد  شده دركدريافتند كه ارزش  )2024( 4شهابي

  :بيان كرد توان مي

  .دارد يمعنادار تأثيربر قصد خريد محصولات ايراني  در زمينة اقتصاد مقاومتيصداوسيما  هاي غناي برنامه: 6ة فرضي

  .دارد يمعنادار تأثيرنگرش افراد به اقتصاد اقتصاد مقاومتي بر قصد خريد محصولات ايراني : 7ة فرضي

  .دارد يمعنادار تأثيربر قصد خريد محصولات ايراني  محصولات ايرانيشدة  ارزش درك :8ة فرضي

  بازاريابي شفاهي
گـذارد،   مـي  تـأثير و درك برنـد   كننده مصرفتوجهي بر رفتار شايان  طور بهيك پديده قدرتمند است كه  بازاريابي شفاهي

در بازاريـابي،  . )2024، كيكاوش ـ(در بازارهاي محلي كه مشخصه آن جوامع نزديك و تعاملات بين فـردي اسـت    ويژه به
كننـدگان اسـتفاده    هايي از سـوي سـاير مصـرف    بازاريابي شفاهي يك استراتژي مهم است و معمولاً براي توصيف توصيه

هاي  شدت تغيير كرده و نسبت به روش كننده به ويژه در زمان حال كه رفتار مصرف ارتباط شفاهي در بازاريابي، به. شود مي
تر شده است، براي اتخاذ يك استراتژي مناسب، بازاريابـان ابتـدا بايـد درك     تبليغات، مقاومسنتي ارتباطات بازاريابي مانند 

  . كند كننده ايفا مي گيري خريد مصرف كنند كه چرا بازاريابي شفاهي نقش مهمي در تصميم
بـا هـم بـه     هـاي محلـي را   در ابتدا، بازاريابي شفاهي عمدتاً بين همسايگاني كه اخبار مربوط به تخفيفات فروشـگاه 

برابـر   9اخيراً، تخمين زده شده است كه بازاريابي شفاهي  ).2024ي و آسيده، انياكتاو( افتاد گذاشتند، اتفاق مي اشتراك مي
ديگري نيز وجود دارد كه نشان  ةنظري .كنندگان به رفتار مثبت است تر از تبليغات در تغيير رفتار منفي يا خنثي مصرفمؤثر
 ،ين ـيروم( محصول مختلف است 600تر از تبليغات در تشويق خريد بيش از مؤثرسه برابر  »گرانهاي دي توصيه«دهد  مي

  ). 2023، 5يو سلوندر يامس ين،سامسود

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen and Lobo 
2. Chen, Thị, Zichen & Dou 
3. Surya and Muftiadi 
4. Dehyadegari, Douraghi & Shahabi 
5. Rumyeni, Samsudin, Syam & Selwendri 
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مشـتريان راضـي   . شـود  انجام مـي   كنندگان بازاريابي شفاهي نوعي تبليغاتي است كه از سوي، توسط و براي مصرف

بازاريابي شـفاهي   منابع .وكار مداوم هستند بيلبورد در حال اجرا براي كسبيك  ها كنند و آن محصول را دوباره مصرف مي
بـراي   انـدكي  نسـبتاً  ةدهنـده، هزين ـ  بـه يـك ارائـه    هـا  حفظ رابطه با مشتريان راضي و تبديل آن. هاي كمي دارند هزينه
   ).2023، 1درماوان و باركه( وكار خواهد داشت كسب

گذارند كـه چـه كسـاني، چـرا و چـه       مي تأثيري صداوسيما، عوامل مختلفي بر اين موضوع ها در بخش غناي برنامه
منبعي جـذاب از   عنوان بهبازاريابي شفاهي را  ،كنندگان مصرف. كنند استفاده مياي  از خدمات رسانه كنندگان زماني مصرف
عات را از منـابع متنـوعي ماننـد محـيط     هاي مختلف اطلا كنندگان در بخش امروزه، بسياري از مصرف .يابند اطلاعات مي

دهند،  اطلاعاتي كه افراد ديگر در مورد كالاها و خدمات ارائه مي .كنند هاي جمعي و افراد ديگر دريافت مي فيزيكي، رسانه
در بازاريابي، شفاهي يك استراتژي مهم است و معمولاً بـراي   .كنندگان باشد د از سوي فروشندگان يا ساير مصرفتوان مي
پذيري، سرعت و عدم وجود تعصب تجاري در بازاريـابي   تعامل. شود كنندگان استفاده مي هاي ساير مصرف وصيف توصيهت

در  ويـژه  به ؛تبديل كرده است كنندگان هاي بالقوه مصرف شفاهي آن را به منبعي بسيار مؤثر براي اطلاعات در مورد گزينه
  ). 2023روميني و همكاران، (پيش از خريدشان ممكن است محدود باشد  ةرابطه با خدماتي كه تجرب

مثبـت بـر    طـور  بـه هاي اجتماعي  هاي ارتقاي رسانه به اين نتيجه رسيدند كه استراتژي )2024(ي و همكاران استفان
WOM حبيبـي و   .گـذارد  مـي  تـأثير كننـدگان   هاي خريد در ميان مصرف گيري به نوبه خود بر تصميم كه گذارد مي تأثير

 eWOMبر وفاداري مشتري با بررسي نقش ميانجي تبليغات  شده دركبه اين نتيجه رسيدند كه ارزش  )2022( 2پور زكي
 بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه     ) 2021( 3و الحسن يمريالق يلي،اقال ،الدمور .مثبت و معناداري دارد تأثيرو رضايت مشتري 

eWOM قابل توجهي بـر قصـد خريـد دارد و     تأثيرتصوير برند . مثبت و معناداري بر قصد خريد و تصوير برند دارد تأثير
eWOM  ده يادگـاري   همچنين. دارد يغيرمستقيم تأثيربر قصد خريد   ،يك عامل واسطه عنوان بهاز طريق تصوير برند

بـه ايـن   . معنـاداري دارد  تـأثير بر بازاريـابي شـفاهي   شدة محصولات ارزش درككردند كه  گيري نتيجه) 1402(و همكاران 
  :شود مطرح ميي زير ها اشاره شده فرضيه نظري  به پيشينه و چارچوب با توجهترتيب 
 يمعنـادار  تـأثير بر بازاريابي شفاهي محصولات ايرانـي   در زمينة اقتصاد مقاومتيصداوسيما  هاي غناي برنامه :9ة فرضي
  .دارد

  .دارد يمعنادار تأثيرنگرش افراد به اقتصاد اقتصاد مقاومتي بر بازاريابي شفاهي محصولات ايراني  :10ة فرضي
  .دارد يمعنادار تأثيربر بازاريابي شفاهي محصولات ايراني  محصولات ايرانيشدة  ارزش درك :11ة فرضي
  .دارد يمعنادار يرتأثقصد خريد محصولات ايراني  بر بازاريابي شفاهي محصولات ايراني :12 ةفرضي
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  پژوهشمدل مفهومي  .1شكل 

  شناسي پژوهش روش
است و با  حاضر از نوع كمي پژوهشرويكرد . علي است ـ  نظر روش توصيفي كاربردي و از ،ث هدفيپژوهش حاضر از ح

بـار در   حـداقل يـك  ، 1403كليه افرادي بودند كه در سال  آن، آماري ةجامع. استفاده از استراتژي پيمايش اجرا شده است
زير  هاي متغيرها، از روش هاي شناسايي شاخص منظور به. جمهوري اسلامي ايران را نگاه كردند صداوسيماي ها ماه برنامه

كـه در رابطـه بـا ايـن پـژوهش       هـايي  نامه و پايان ها باكت ةبررسي و مطالع. 1 :استفاده شده است ها داده براي جمع آوري
 . الكترونيكي ةنام پرسشاستفاده از . 3 ؛موضوع در زمينةداخلي و خارجي  هاي هاستفاده از مقال. 2 ؛نگاشته شده است

بـه  . متغيرهاي پژوهش بـود  اي استاندارد و سازگار شده با بافت زمينه نامه پرسش ،ابزار مورد استفاده در اين پژوهش
، نگـرش و قصـد   )2023( 1واكـر، والاس و ژائـو   ، هوانگ،گرين متغيرهاي غناي رسانه از مقالهسنجش براي  ،اين منظور

بازاريـابي   و سنجش متغيرهـاي  )2000( 2و دونتو يو ، آگاهي از برند از مقاله)2023(وانگ و همكاران  نامه پرسشخريد از 
طبق آمـار رسـمي اعـلام شـده از سـوي       .استفاده شد )2024(ده يادگاري و همكاران  از مقاله شده دركشفاهي و ارزش 

ميليون نفـر   55هستند، در نتيجه بيش از  صداوسيماي ها درصد افراد جامعه مخاطب برنامه 72حداقل  ،صداوسيماسازمان 
تعداد افرادي كه حـداقل در مـاه يكـي از     ،در اين ميان. دهستن ي توليد شده توسط اين سازمانها مخاطبان برنامه ،ايراني
آماري نامشخص در نظر گرفته شد و بـا   ةنموندر نتيجه حجم . نامشخص است ،كنند مي ي اين سازمان را تماشاها برنامه

 نامـه  پرسـش لينـك   .آمد ستد بهنفر  384اي  قابل قبول براي چنين جامعه ةحداقل حجم نمون ،استفاده از فرمول كوكران
قابـل   نامه پرسش 386 ،تكميل شده هاي نامه پرسشت از بين در نهاي. صورت تصادفي در اختيار افراد جامعه قرار گرفت به

  .ة محاسبه شده بيشتر استاز حداقل حجم نمون ،كه اين تعدادشد استفاده  ها وتحليل داده و در تجزيه بوداستفاده 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Green, Huang, Walker, Wallace & Zhao 
2. Yoo & Donthu 
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  متغيرهاي پژوهش هاي ضرايب پايايي، روايي و توزيع سؤال .1جدول 

  

  CR آلفاكرونباخ R-square AVE بارعاملي هامتغيرها و گويه
 889/0 844/0 336/0616/0   برندهاي ايراني آگاهي از

Awar1 781/0    
Awar2 795/0        
Awar3 777/0        
Awar4 793/0        
Awar5 778/0        

 908/0 873/0 566/0663/0  نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي

Atit1 749/0       
Atit2 813/0        
Atit3 828/0        
Atit4 838/0        
Atit5 840/0        

 929/0 909/0 687/0-  در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها غناي برنامه

Rich1 778/0        
Rich2 851/0        
Rich3 845/0        
Rich4 853/0        
Rich5 849/0        
Rich6 796/0        

 903/0 865/0 703/0650/0  بازاريابي شفاهي محصولات ايراني

Wom1 769/0        
Wom2 793/0        
Wom3 822/0        
Wom4 839/0        
Wom5 806/0        

 906/0 870/0 523/0659/0  محصولات ايرانيشدة  ارزش درك

Perval1 761/0        
Perval2 839/0       
Perval3 860/0        
Perval4 784/0        
Perval5 811/0        

 876/0 788/0 666/0702/0  محصولات ايرانيقصد خريد 

Purint1 853/0        
Purint2 854/0        
Purint3 805/0        
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بـا ميـزان    )CR(و پايـايي تركيبـي    7/0پايايي متغيرهاي تحقيق توسط آلفاي كرونباخ با ميـزان اسـتاندارد بـالاي    

هـاي  افزار بـا اسـتفاده از نـرم    5/0با ميزان استاندارد بـالاي   )AVE(و ميانگين واريانس توسعه يافته  7/0استاندارد بالاي 
مقدار ضريب پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ براي تمامي ابعاد مدل مـورد   .بررسي شد اس ال اس و اسمارت پي اس پي اس

سـنجش روايـي    بـراي . داردپايـايي قابـل قبـولي     نامـه  پرسـش ادعا كرد كه  توان مي از اين رو ؛بود 7/0بيش از  ،مطالعه
مـورد اسـتفاده، مقـادير بارهـاي      هاي متغيرها و گويه 1در جدول . از روايي محتوي و روايي سازه استفاده شد ،نامه پرسش

  .ه شده استئگرا ارا عاملي و نتايج ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي هم
يش را ها يك سازه با شاخص بستگي همگرا ميزان روايي وا. روايي واگرا، يكي ديگر از معيارهاي سنجش روايي است

براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي  AVEروايي واگرا وقتي در سطح قابل قبول است كه ميزان جذر . دهد مي نشان
هـر سـازه    AVEمشخص است، مقـادير جـذر   ) 2(گونه كه در جدول  همان. ديگر در مدل باشد هاي بين آن سازه و سازه

بيشتر شده اسـت كـه   ) مقادير هم سطر و هم ستون(هاي ديگر آن سازه با سازه بستگي هماز ضرايب ) مقادير قطر اصلي(
محصـولات  شـدة   ارزش دركبرنـدهاي ايرانـي،    آگـاهي از ( هـا   اين مطلب حاكي از قابل قبول بودن روايي واگراي سازه

، قصد خريد محصـولات  در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها اي برنامه، بازاريابي شفاهي محصولات ايراني، غنايراني
  .است) ايراني، نگرش به اقتصاد مقاومتي

  )روايي واگرا(ها  سازه بستگي همو ضرايب  AVEماتريس مقايسه جذر  .2جدول
 بازاريابي شفاهي شده دركارزش  آگاهي از برند 

برنامه غناي 
 صداوسيما

 قصد خريد

     747/0 شده دركارزش 
    906/0 769/0 بازاريابي شفاهي

   822/0 748/0 684/0 صداوسيماهاي  برنامه غناي
  739/0 866/0 935/0 780/0 قصد خريد
 808/0 805/0 760/0 739/0 717/0 نگرش

  ي پژوهشها و يافته ها تحليل داده
مـرد و  ) نفـر 214(درصـد   44/55 دهنـده،  پاسـخ  386 از كه هاي جمعيت شناختي تحقيق نشان داد نتايج مربوط به ويژگي

درصـد   17/26 بـا ميـزان   سـال  25تا  18به گروه سني  ،دهندگان پاسخ تعدادبيشترين . بودندزن ) نفر172(درصد  65/44
در  .تعلـق دارد سـال   18به گـروه سـني كمتـر از    ) نفر12(درصد  11/3با ميزان  دهندگان پاسخ تعدادو كمترين ) نفر101(

افـراد   و) درصـد 3/32 معـادل  نفـر  125( تعـداد بـالاترين   كارشناسـي افراد بـا تحصـيلات    ،در نمونه مورد بررسي ،نهايت
 هـاي  شـناختي نمونـه   جمعيت هاي ويژگي .سطح فراواني را دارند )درصد 55/8 معادلنفر 33( ترين دانشجوي دكتري پايين
  . نشان داده شده است 3مورد بررسي در جدول 
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  جمعيت شناختي نمونه مورد بررسي هاي ويژگي. 3ل جدو

  درصد فراواني  فراواني مقولات  سنجه

  65/44  172  زن  جنسيت
  44/55  214  مرد

  گروه سني

  11/3  12  18كمتر از 
  17/26  101  23تا  18بين 
  27/29  113  29تا  24بين 
  84/16  65  35تا  30بين 
  18/12  47  40تا  36بين 
  55/8  33  50تا  41بين 

  89/3  15  سال 50بالاي 

  تحصيلات

  5/21  83  ديپلم
  8/23  92  كارداني
  3/32  125  كارشناسي

  73/13  53  كارشناسي ارشد
  55/8  33  دكتري

  
انجـام   4اس ال و اسمارت پـي  26اس  اس پي اس يافزارها ها و برازش مدل پيشنهادي با استفاده از نرم آزمون فرضيه

. اسـتفاده شـد   2R و روش tاز دو روش مشخص كردن ضرايب معناداري  ،برازش بخش مدل ساختاريبراي بررسي . شد
در صورتي كه مقدار . است t، اعداد معناداري )بخش ساختاري(در مدل  ها بين سازه ةرابطترين معيار براي سنجش  ابتدايي

 2شـكل  . دهـد  را نشان ميهاي پژوهش  فرضيه تأييدو در نتيجه  ها هبين ساز ةرابطبيشتر شود، صحت  96/1اين اعداد از 
بالاتر شدن  شود، مشاهده ميشكل در طور كه  همان. دهد مي ي پژوهش را نشانها ميان سازه ةرابطضرايب معناداري در 

  .دارد حكايت پژوهش و همچنين برازش مدل ساختاري هاي فرضيه تأييد از، 96/1ضرايب از 

  
  (t-value ) مدل تحقيق در حالت معناداري ضرايب .2 شكل
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 گويـاي ايـن معيـار   . است 2R براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش، معيار ي بسيار مهميكي ديگر از معيارها

 ،هرچه مقدار اين معيار بيشـتر باشـد  . گذارد مي )زا درون(بر يك متغير وابسته ) زا برون(كه يك متغير مستقل  استي تأثير
شـدة   ارزش دركبرنـدهاي ايرانـي،    آگـاهي از زاي  بـراي متغيرهـاي درون   2R مقدار. برازش بهتر مدل است دهندة نشان

ايراني، بازاريابي شفاهي محصولات ايراني، نگرش به اقتصاد مقاومتي و قصـد خريـد محصـولات ايرانـي، در      محصولات
  .استمناسب مدل ساختاري پژوهش برازش  گويايمقادير ضرايب تعيين . ارائه شده است 1جدول 

 610/0اين مقدار براي مدل پژوهش برابر با . رود كار مي نيز براي ارزيابي مدل كلي به )GOF(معيار نيكويي برازش 
  .دست آمد كه حاكي از برازش كلي قوي مدل است به

 پـژوهش پرداختـه   هـاي  به بيـان و بررسـي فرضـيه    4در ادامه با توجه به خروجي مدل مفهومي پژوهش در جدول 
  .شود مي

  ها نتايج آزمون فرضيه ةخلاص. 4جدول
ضريب   ضريب مسير  مسير  

  نتيجه  معناداري

برندهاي  آگاهي از ← در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها غناي برنامه  1
  ايراني

  تأييد  660/13  580/0

شـدة   ارزش درك ← در زمينة اقتصاد مقـاومتي ي صداوسيما ها غناي برنامه  2
  محصولات ايراني

  تأييد  509/9  469/0

  تأييد  741/6  342/0  محصولات ايرانيشدة  ارزش درك←برندهاي ايراني  آگاهي از  3
 ←بـه نگـرش افـراد     در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها غناي برنامه  4

  اقتصاد مقاومتي
  تأييد  238/8  518/0

  تأييد  559/4  300/0  نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي← محصولات ايرانيشدة  ارزش درك  5
قصـد خريـد    ← در زمينـة اقتصـاد مقـاومتي   ي صداوسـيما  هـا  غناي برنامه  6

  محصولات ايراني
   تأييدعدم   072/0  004/0

  تأييد  062/4  242/0  قصد خريد محصولات ايراني←نگرش افراد به اقتصاد اقتصاد مقاومتي   7
  تأييد  149/7  475/0  قصد خريد محصولات ايراني← ايرانيمحصولات شدة  ارزش درك  8
بازاريـابي شـفاهي    ←در زمينة اقتصاد مقـاومتي ي صداوسيما ها غناي برنامه  9

  محصولات ايراني 
  تأييد  578/4  306/0

بازاريـابي شـفاهي محصـولات     ←نگرش افراد به اقتصاد اقتصاد مقـاومتي    10
  ايراني

  تأييد  014/2  109/0

  تأييد  159/8  516/0  بازاريابي شفاهي محصولات ايراني← محصولات ايرانيشدة  ارزش درك  11
  تأييد  622/2  182/0  قصد خريد محصولات ايراني← بازاريابي شفاهي محصولات ايراني  12
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غنـاي   كـه  گفـت  تـوان  مي، 4 جدولدر  صداوسيما هاي كنندگان از برنامه استفاده t ةضريب مسير و آمار به با توجه

شـدة   ارزش درك بـر  ،580/0 ضريب مسير با ،برندهاي ايراني آگاهي از بر در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها برنامه
بازاريابي شفاهي بر و  518/0 با ضريب مسير نگرش افراد به اقتصاد مقاومتيبر ، 469/0با ضريب مسير  محصولات ايراني
شـدة   ارزش درك بـر برنـدهاي ايرانـي    آگـاهي از همچنـين،  . مثبـت دارد  أثيرت 306/0 با ضريب مسير محصولات ايراني
نگرش افـراد بـه اقتصـاد     بر ،محصولات ايرانيشدة  ارزش دركبراين،  افزون. مثبت دارد تأثير )342/0( محصولات ايراني

معنـاداري   تـأثير ) 516/0(بازاريابي شفاهي محصولات ايرانـي  ، )475/0(، قصد خريد محصولات ايراني )300/0(مقاومتي 
و بر بازاريابي شفاهي محصـولات ايرانـي   ) 242/0(بر قصد خريد محصولات ايراني  ،نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي .دارد

 قصد خريد محصولات ايرانـي بر  ،بازاريابي شفاهي محصولات ايرانيدر نهايت، . دهد مي معناداري را نشان تأثير) 109/0(
بر قصد خريـد محصـولات    ،در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها غناي برنامههمچنين . دارد معناداري تأثير) 182/0(

 .شدآزمون بار ديگر نشده، مدل  تأييدپس از حذف مسيرهاي  ،در نهايت. دهد معناداري را نشان نمي تأثير) 004/0(ايراني 
  .دهد مي مدل نهايي پژوهش را در حالت ضرايب استاندارد نشان 6شكل 

 
  پژوهشمدل نهايي  .3شكل 

  و بحث و بررسي گيري نتيجه
بر قصـد خريـد و بازاريـابي     ،اقتصاد مقاومتي ةهاي صداوسيما در زمين غناي برنامه تأثيرهدف اصلي اين پژوهش، بررسي 

ي هـا  اول نشـان داد كـه غنـاي برنامـه     ةفرضي. بر نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي بود تأكيدشفاهي محصولات ايراني با 
هاي اين بخش از پـژوهش بـا    يافته. معناداري دارد تأثيربرندهاي ايراني  ازآگاهي  بر ،در زمينة اقتصاد مقاومتيصداوسيما 

اوليه براي ارتقاي آگـاهي   ةرسانيك  ،به اين نتيجه رسيد كه تبليغات تلويزيوني او. راستاست هم )2020( نگرومين پژوهش
بـر اهميـت    ،كه ساخت برنـدهاي ملـي   كردند در تحقيق خود بيان) 2016(پور و همكاران  شرف براين علاوه. از برند است
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نـد شـناخت برنـد و    توان مـي  ،اي مـؤثر  هاي رسـانه  كه استراتژي معتقدنددارد و  تأكيدآگاهي عمومي  هايتبليغات و ابتكار
  . كننده را افزايش دهند مشاركت مصرف

شـدة   ارزش دركبـر   ،در زمينة اقتصـاد مقـاومتي  ي صداوسيما ها كه غناي برنامه مطرح شددوم پژوهش  ةفرضيدر 
ويـژه   ي تلويزيـون ملـي، بـه   ها كه برنامه نشان دادند )2024(شم و همكاران ها بني .ي داردمعنادار تأثير محصولات ايراني

شدة  ارزش دركد توان ميكه  كنند مي گرايي را ترويج پرستي و مصرف  مانند ميهن ،فرهنگي هاي آشپزي، ارزش هاي برنامه
 به ايـن نتيجـه دسـت يافتنـد كـه      )2025( همچنين پترسون و ماوروك. محلي را در بين بينندگان افزايش دهدمحصولات

 ـ  ،صداوسيماهمچون  ،يمحل يها رسانه دارنـد و ارزش   يشـتر يب لي ـتما رسـانة ملـي  بـه   يبه جلب توجه مخاطبـان محل
   .دهند مي شيو مرتبط بودن افزا ييآشنا ليدل شده را به درك

 .دارد يمعنـادار  تـأثير شـده محصـولات ايرانـي     بر ارزش درك ،برندهاي ايراني ازآگاهي كه سوم نشان داد  ةفرضي
تـوجهي   شايانمثبت  تأثيربر تصميمات خريد  ،در پژوهش خود بيان كردند كه آگاهي از برند )2024(جانسون و همكاران 

  . كند برجسته مي شده دركو نقش آن را در افزايش ارزش  گذارد مي
بـر نگـرش افـراد بـه اقتصـاد       ،در زمينـة اقتصـاد مقـاومتي   ي صداوسيما ها كرد كه غناي برنامه تأييدچهارم  ةفرضي

ايـن  . نتايج اين بخش از پـژوهش اسـت   ةكنند تأييد) 2018(پژوهش بويدستون و همكاران  .دارد يمعنادار تأثيرمقاومتي 
حتي . وجود دارداي قوي  رابطههاي اقتصادي عمومي  ها و نگرش خود نشان دادند كه بين لحن رسانهپژوهش حققان در م

 ـ ميهاي منفي در اخبار اقتصادي  پس از در نظر گرفتن عملكرد واقعي اقتصادي، سوگيري را مختـل  د ادراك عمـومي  توان
   .بگذارد تأثيرها و رفتارهاي سياسي  و بر نگرش كند

 تـأثير بـر نگـرش افـراد بـه اقتصـاد مقـاومتي        ،محصولات ايراني ةشد ارزش درك كه پنجم بيان كرد ةنتايج فرضي
شـده   ارزش درك تـأثير  ، بـر در پژوهش خـود ها  آن. ستراستا هم )2024(وانگ و همكاران  هاي با يافته كه دارد يمعنادار

  . كردند تأكيد ها نگرش آن رويمحصولات داخلي توسط خريداران 
 تأثيربر قصد خريد محصولات ايراني  ،در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها غناي برنامه ،ششم ةبر اساس فرضي

در پژوهش خـود   ها آن. ناسازگار است )2020(هاي هسيم و همكاران  نتايج اين بخش از پژوهش با يافته. ي نداردمعنادار
د اين رابطـه را  توان مي برند ةدارد و در اين اثرگذاري ارزش ويژ تأثيرت بر قصد خريد محصولا ،اي دريافتند كه غناي رسانه

 اسـت محرك قصد خريد  ترين بيان كردند كه تعاملات فرااجتماعي قوي) 2023( باودن چدياك و اينبر علاوه. تعديل كند
تعاملات متعاقباً نقش بزرگـي در  اين . داشتنقش مهمي تعاملات فرااجتماعي معتبر و واقعي  ةتوسعدر  ،اي و غناي رسانه

  . كند مي شكل دادن به رفتارهاي خريد ايفا
 يمعنـادار  تـأثير بر قصد خريد محصـولات ايرانـي    ،هفتم بيان كرد كه نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي ةنتايج فرضي

حققان دريافتند كه نگرش اين م. اين نتايج است كننده تأييد) 2024(وانگ و همكاران  و )2012(چن و لوبو  پژوهش. دارد
  . است گذار  تأثيرافراد بر قصد خريد محصولات داخلي 

 يمعنـادار  تـأثير محصولات ايراني بر قصد خريد محصولات ايرانـي   ةشد دركهشتم، ارزش  ةنتايج فرضيبر اساس 
اين محققـان دريافتنـد كـه    . ستراستا هم) 2024(و ده يادگاري و همكاران  )2024(هاي چن و همكاران  با يافته كه دارد



 

  4، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  591

 
كننـده برجسـته    را در هدايت رفتار مصرف شده دركگذار است و اهميت ارزش تأثيربر قصد رفتاري افراد  شده دركارزش 
مشتري و قصد خريد  شدة دركدر صنعت بازي، بين ارزش  كه نشان دادند) 2024(ي اديمفت و ايسور اينبر علاوه .اند كرده

 منجـر  بـه افـزايش احتمـال خريـدهاي آتـي      بيشـتر،  ةشد دركدهد ارزش  مي نشان كه وجود دارد يرابطه مستقيممجدد 
  . شود مي

بر بازاريـابي شـفاهي محصـولات     ،در زمينة اقتصاد مقاومتيي صداوسيما ها گويد، غناي برنامه مي نهم ةنتايج فرضي
 كـه  ايـن محققـان دريافتنـد   . سـت راستا هـم  )2024(و همكـاران   ياسـتفان  هـاي  بـا يافتـه   كه دارد يمعنادار تأثيرايراني 

هـاي   گيري بر تصميم ،خود سهم به كه گذارد مي تأثير WOMطور مثبت بر  به ،هاي اجتماعي هاي ارتقاي رسانه استراتژي
  .گذار استتأثيركنندگان  خريد در ميان مصرف

معنـاداري   تـأثير بر بازاريابي شفاهي محصولات ايراني  ،نگرش افراد به اقتصاد مقاومتي ،دهم ةبر اساس نتايج فرضي
  . دارد

. ي داردمعنـادار  تأثيربر بازاريابي شفاهي محصولات ايراني  ،محصولات ايراني شده دركيازدهم ارزش  ةنتايج فرضي
 بازاريابيبر  شده دركاين محققان دريافتند كه ارزش  .كننده اين نتايج استتأييد )2024( پژوهش ده يادگاري و همكاران

  . مثبت و معناداري دارد تأثيرشفاهي 
 داردي معنـادار قصد خريد محصولات ايراني  بر بازاريابي شفاهي محصولات ايراني ،دوازدهم ةنتايج فرضيبر اساس 

مثبـت و معنـاداري بـر     تـأثير eWOM  اين محققان دريافتند كه .ستراستا هم )2021(و همكاران  الدمور هاي با يافته كه
 عنـوان  بهاز طريق تصوير برند  eWOMدارد و چشمگيري  تأثيربر قصد خريد  ،تصوير برند. قصد خريد و تصوير برند دارد

  . داردكاملاً غيرمستقيم  تأثيربر قصد خريد   ،يك عامل واسطه
در  ي فراگيـري مثـل صداوسـيما   هـا  ي رسـانه ها برنامه يكه فراوان دهد يقطع نشان م طور بهپژوهش  نيا يها افتهي

 ـ  تيكننده و تقو بر رفتار مصرف يگذارتأثير، در تياقتصاد مقاوم خصوص  فـا يا يو چنـدوجه  ياتي ـنقـش ح  ياقتصـاد داخل
از  يمتعـدد  يو رفتـار  يعـاطف  ،يتشـناخ  يهـا  بر جنبـه  يقيعم طور بهنقش فراتر از انتشار اطلاعات است و  نيا. كند يم

 يمنبع اطلاعـات  كي عنوان به ،مثل صداوسيما ييها كه رسانه كند يم تأييدمطالعه  نيا جينتا. اردگذ يكنندگان اثر م مصرف
 ـيا ياز برندها يآگاه يتوجه شايان طور بهرا دارند كه  ليپتانس نيقدرتمند، ا  يهـا  پخـش برنامـه  . دهنـد  شيرا افـزا  يران

 ني ـكننـدگان از ا  درك مصرف دتوان مي ،يرانيمحصولات ا دربارةكننده  و قانع قياطلاعات دق ةبا ارائ ييويو راد يونيزيتلو
كـه   يطيدر شـرا  ويـژه  بـه  ،دهي ـپد ني ـا. كندترغيب  يداخل يها نيگزيها را به انتخاب جا و آن دهد شيمحصولات را افزا
 .استاست، برجسته  ديشد غيرايراني يرقابت با برندها

مفهوم  نينگرش مردم را به ا ندتوان مي ،ياقتصاد مقاومت ةو متنوع دربار يغن يمحتوا ةبا ارائصداوسيما  ،براين علاوه
و نقـش هـر فـرد در     يرانيمصرف محصولات ا يايمزا ،يداخل دياز تول تيحما تيكه اهم ييها برنامه. دهند رييتغ يديكل

. كننـد  تي ـجامعـه تقو  ياعضا انيو مشاركت را در م تيحس مسئول ندتوان مي دهند، يم حيرا توض يتحقق اقتصاد مقاومت
 يكي. شود يممنجر  يداخل دياز تول تيو حما يرانيمحصولات ا ديبه خر ليتما شيبه افزا ،خود سهمنگرش مثبت به  نيا
 ـيامحصـولات   ةشـد  دركبـر ارزش   ،هايي همچون صداوسيما رسانه يغنا تأثير ،قيتحق نيمهم ا يها افتهياز  گريد  يران
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 نـد توان مـي  هـا  گونـه رسـانه   اين ،يرانيمحصولات ا ياياصالت و مزا ت،يفيك ةدربار قيدقبا ارائه اطلاعات شفاف و . است

كـه   يمحصـولات  يبـرا  ژهي ـو بـه  ،موضوع نيا. دهند شيكنندگان افزا محصولات را در ذهن مصرف نيا ةشد دركارزش 
 ن،يبـرا  عـلاوه . دارد تي ـاهم كننـد،  ينم ـ افتيدر يتوجه كاف مناسبعدم انتشار اطلاعات  دليل بهاما  ،دارند ييبالا تيفيك
 يابي ـو بازار ديبر قصد خر  ،يرانيمحصولات ا ةشد دركو ارزش  يرانيا ياز برندها ينشان داد كه آگاه قيتحق يها افتهي

 يبـرا  يشتريو ارزش ب تندآشنا هس يرانيا يكه با برندها يكنندگان مصرف. دارد يميمستق تأثير يرانيمحصولات اشفاهي 
 دهـد  ينشان م نيا. دارند تمايل گرانيها به د آن هيمحصولات و توص نيا ديبه خر شتري، بشوند مي  ها قائل محصولات آن

بگذارد و با  تأثير يرانيدهان محصولات ا به دهان يابيو بازار ديبر قصد خر ميرمستقيطور غ به دتوان مي ،صداوسيما  ةرسانكه 
  .كند جاديرا ا تأثير نيا ،يرانيمحصولات ا شده دركارزش  شيو افزا رنداز ب يآگاه شيافزا

اهـداف   ليجـامع و هدفمنـد، در تسـه    يشناس ـ با اتخاذ روش دتوان مي صداوسيماهاي اين پژوهش،  با توجه به يافته
 يو هدفمنـد  دهيچيپ يبرنامه باشد و به استراتژ ديفراتر از تول ديبا يشناس روش نيا. كند فايا ينقش مهم ياقتصاد مقاومت

 يهنرهـا  يهـا  تياز ظرف يبردار موفق، بهره يالگوها تيبر اهم تأكيد ،يمشاركت و يتعامل يمحتوا ةشود كه توسع ليتبد
از . را شـامل شـود  متنوع مناطق مختلف كشـور   يازهايبه ن يدگيمختلف و رس يها با نهادها و سازمان يهمكار ،يشينما
اقتصاد  شبرديپ فراينددر  لفعا طور بهكه  كنند يم دايامكان را پ نيمخاطبان ا ،يو مشاركت يتعامل يها برنامه جيترو قيطر

 انيرا در م ينيب و خوش زهيانگ ،يرانيا نانيو كارآفر دكنندگانياز تول زيآم تيموفق يها تيروا ةارائ. مشاركت كنند يمقاومت
 ني ـاصـول ا  ،ياقتصاد مقاومت تيبا محور يشيو آثار نما يونيزيتلو يها اليسر ها، لميف ديتول. كند يم تيجوان تقو تيجمع

 ةگسـترد  ةشـبك  كي ـ جـاد يهـا، ا  نهادهـا و سـازمان   ريبا سا يهمكار. كند يم تبديل پذير جذاب و فهم يا وهيش به احوزه ر
 يرويبه ن دتوان مي رسانة مليتر،  گسترده كرديرو نيا يبا اجرا. كند يم ليرا تسه ياقتصاد مقاومت جيبه ترو افتهياختصاص 

 .شود ليتبد يتحقق اهداف اقتصاد مقاومت يقدرتمند برا ةمحرك

  منابع
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). لـوازم خـانگي  : مطالعـه مـوردي  (كنندگان محصولات ايراني با رويكرد تحقق بند هشتم اهداف اقتصـاد مقـاومتي    مصرف

  . 114 -65 ،)91(24مطالعات راهبردي بسيج، 

فصـلنامه  . اي ايـران  كارخانـه هاي رشد مبتني بر مقياس در بخش صنايع  تحليل ظرفيت. )1402( محمد تقي ،فياضي و علي ،اژدري
  . 163 -133، )108( 31 ،هاي اقتصادي سياست ها و پژوهش

دوفصـلنامه جسـتارهاي اقتصـادي ايـران بـا رويكـرد       . بررسي نسبت اقتصاد مقاومتي و اقتصاد اسلامي). 1398(محمدجواد  ،توكلي
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بازاريـابي  ( گـذار تأثير ارائه الگوي بازاريـابي ازطريـق افـراد   ). 1401(مجيد  ،فتاحي و امير ،اخوان فر ؛علي ،شاه بابايي ؛پرويز، سعيدي

   .133 -113 ،)1(9، كننده مطالعات رفتار مصرف. بنياد نظريه داده رويكرد مصرف محصولات داخلي با و خريد در )گذارتأثير

 المللـي حسـابداري،   كنفرانس بين. سازي هنگفردر  رسانة ملياقتصاد مقاومتي و نقش ). 1393( صفري، افسانه و درخشنده، محبوبه
  . تهران ،اقتصاد و مديريت مالي

كيفيت خدمات بر بازديد مجدد، قصد خريد مجدد و تبليغـات شـفاهي بـا توجـه بـه نقـش        تأثيربررسي ). 1402(فرح بخش، فحامه 
سـايت لـوازم آرايشـي    : مطالعـه مـوردي  (ميانجي اعتماد و رضايتمندي مشتريان در خريد آنلاين لوازم بهداشتي و آرايشـي  

  . 85 -63، )1(2 مديريت بازرگاني و علم اطلاعات، .)ماهلند

دوماهنامـه بررسـي   . مجله اقتصـادي . بررسي و تبيين الگوي اقتصاد مقاومتي در اقتصاد ايران). 1393(پورغفار، جواد  ؛مجيدفشاري، 
   . 40-29 ،)6و  5(14، هاي اقتصادي مسائل و سياست

. سـيما  هـاي شـاخص اقتصـادي    عموي اقتصاد مقـاومتي در برنامـه   سازي فرهنگبازنمايي ). 1394(صنيعي، ماندانا  و قرباني، زهره
  .21المللي مديريت و اقتصاد در قرن  كنفرانس بين

مطالعـات  . در توسـعه ارتباطـات ميـان فرهنگـي     رسـانة ملـي  نقش ). 1399(كيا، علي اصغر و  ببران، صديقه ؛مجاور شيخان، محمد
  .292-273، )1(10 ،اي در رسانه و فرهنگ رشته بين

 ،امنيـت ملـي  . رسانة ملـي هاي ارتقاي اعتماد مخاطب به كار راه). 1400(شاه محمدي، محمد  و جباري، عباسعلي ؛محمدنژاد، عباس
11)42( ،178-143.  

شناسايي مدل ساختاري عوامل مؤثر بر حمايـت از مصـرف   ). 1400(قدرتيان، سيد عبدالجابر  و نيازي، محسن ؛پور ايوكي، سحر نقي
  . 30-2، 9، هاي راهبردي و كلان فصلنامه سياست .هاي داخلي در اقتصاد مقاومتيلاكا

 ،اقتصاد اسـلامي . اقتصادي حمايت از كالاي ايراني و پرهيز از مصرف كالاهاي خارجي ـ  بررسي فقهي). 1400(يوسفي، احمد علي 
21)85(، 5- 36 .   
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