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Abstract 
The purpose of this research is to analyze the impact of effectiveness of 
media (Radio and TV) advertisement on the extent of consumers’ urge 
to consume national commodities. This research is applicable in terms 
of purpose, and is a descriptive-survey research in terms of nature, 
which has been conducted as a field work. Statistical population of the 
research is the population of Mashhad city. Using Cochran formula, 384 
people were selected as the statistical sample. In order to gather data, a 
researcher-made questionnaire with 61 questions was used. Content 
validity of the questionnaire was approved by 15 academic and 
practitioner experts in the field of advertisement and media.  The 
reliability of the questionnaire according to Cronbach's alpha was 0.824. 
Also, SPSS and SPLS applications were used to analyze data. Results of 
the research indicate that effectiveness of media advertisement 
positively and in a meaningful manner affects consumers’ urge to 
consume national commodities. 

Receive:  
25 June 2024 
Revise:  
12 September 2024 
Accept:  
14 October 2024 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Keywords: 
Effective 
Advertisement, 
Marketing, 
Media, 
Consumption of 
National Commodities, 
Seda-va-Sima. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Danaei, A. (2025). Analysis of the Impact of Effectiveness of Media (Seda-
va-Sima) Advertisement on the Extent of Consumers’ Urge to Consume National Commodities. Journal of value 
creating in Business Management, 4(4), 453-473. 

 
 
 
 

 https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.463894.1405  
 
 

 
 

Publisher: Research Center of Resources 
Management Studies and knowledge-Based Business 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

 

Corresponding Author: Abolfazl Danaei   Email: a.danaei@semnaniau.ac.ir 



      

454 

Volume 4, Issue 4, Winter 2024, Pages 453 to 473 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Abolfazl Danaei: Analysis of the Impact of Effectiveness of Media (Seda-va-Sima) Advertisement on the Extent of 
Consumers’ Urge to Consume National Commodities 

 

Extended Abstract  
Introduction 
The economic sector in Iran is particularly vulnerable compared to other fields, largely 
because of the country’s reliance on oil revenues and imports. Consequently, adversaries have 
recognized that economic sanctions against Iran could more effectively achieve their 
objectives (Motaqi & Motaqi, 2013). While many studies have explored resistance economy, 
consumption patterns, and specifically domestic product consumption, there has been little 
significant action to enhance and cultivate the purchase of domestic products through 
effective and targeted media advertising. Since one of the roles of mass media is commercial 
advertising, it is expected to raise public awareness, assist in decision-making, foster healthy 
competition among producers, and facilitate economic activity (Salhi & García-Villoria, 
2015; Prieler et al., 2015). Media plays a vital role in advertising, cultural, and supervisory 
functions by creating a mental framework for accepting the necessity of reform and revising 
the allocation and distribution of resources and income (Hayek, 2015). Thus, there is a 
significant need for a coherent and coordinated advertising system that can effectively 
communicate and attract consumers to domestic products through different official and 
unofficial media channels. This study specifically explores the promotion of domestic product 
consumption through media advertising, aiming to determine whether the effectiveness of 
media advertising (Radio and Television) significantly influences consumer inclination 
towards domestic products. 
 
Theoretical Framework: 
 Effective advertising is defined by its ability to attract the audience’s attention, create 
memorable effect, stimulate purchasing actions, and awaken the audience’s sensory reception 
(Rejón-Guardia et al., 2016). Because of cultural, political, social, and other contextual 
differences, advertising in Iran differs from that in other parts of the world. As a result, 
internal and localized influencing factors must be considered to determine its effectiveness. 
Two perspectives on consumer attitudes towards domestic versus foreign products exist: 1) 
Rational Processing Model: Consumers evaluate and select products based on rational 
processes. 2) Emotional Processing Model: This perspective suggests that product choice is 
influenced by emotional factors. For instance, factors like quality, price, accessibility, after-
sales service, and availability of spare parts for domestic products are cognitive factors that 
drive inclination towards domestic goods. On the other hand, emotional factors such as 
national loyalty and ethical opposition to foreign products also play a role (Maison & 
Maliszewski, 2016; Zeugner-Roth, 2015). Motiee (2023) identified "national and 
organizational consensus," "geographical requirements," and "economic growth" as key 
features supporting domestic production, achievable with institutional support such as from 
Radio and Television. HajialiAkbari & Sadighian (2019) found that quality, price, product 
functionality, packaging, post-purchase regret, design, and warranty are the most significant 
factors affecting consumer decision-making for domestic products. 
 
Methodology:  
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-correlative in terms of data 
collection. The statistical population consists of Mashhad residents. According to the 2016 
census, the population of Mashhad was 3,001,184, forming the research population. A sample 
size of 384 was determined using the Cochran formula. The measurement tool was a 
researcher-made 44-item questionnaire for assessing media advertising effectiveness, and a 
17-item questionnaire for evaluating factors affecting consumer inclination towards domestic 
goods, based on a Likert scale with five options. Data analysis was performed using SPSS and 
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SPLS software, employing descriptive and inferential statistics. Descriptive statistics were 
used to investigate the respondents' demographic characteristics, and inferential statistics, 
structural equation, and path analysis were used to analyze data and test hypothesis. 
 
Findings: 
 The main hypothesis showed that media advertising effectiveness (Radio and Television) has 
a path coefficient of 0.781 on consumer inclination towards domestic goods consumption. 
Thus, with 95% confidence, it can be stated that media advertising effectiveness significantly 
impacts consumer inclination towards domestic goods. Other secondary hypotheses were also 
confirmed, with path coefficients for various roles including: information features (0.594), 
advertising selection activities (0.506), advertising ranking (0.591), advertising engagement 
(0.623), advertising tools and visual methods (0.523), emotional features (0.498), 
motivational dimensions (0.522), overall advertisement viewing (0.618), internal vs. external 
product evaluation (0.642), consumer nationalism (0.705), and preference for domestic vs. 
foreign products (0.603). 
 
Discussion and Conclusion: 
 The results indicate that media advertising effectiveness has a positive and significant effect 
on consumer inclination towards domestic products. This finding aligns with Hamidizadeh & 
Nourian (2013) regarding the impact of television advertising on customer attraction. The 
study’s results are consistent with research by Naghdi et al., (2023), Motiee (2023), 
Bashokouh et al., (2023), and Sanaeimehr et al., (2021). Among the factors affecting 
advertising effectiveness, advertising engagement had the highest impact. This is because 
engagement directly addresses the mental involvement of the audience, leading rationally to 
higher effectiveness compared to other factors. Despite Roshandel Arbatani et al., (2010) not 
addressing the importance of identified metrics, this study clarifies their significance, with 
engagement, overall ad viewing, information features, ad ranking, advertising tools, and 
emotional characteristics being of notable importance. The position of emotional features in 
this study supports findings by Samsamshariatmm et al., (2007). Regarding factors 
influencing consumer inclination towards domestic products, the study aligns with research 
by Motiee (2023), Naghdi et al., (2023), Amiri et al., (2022), Haghighi & Hosseinzadeh 
(2010), Vadhanavisala (2015), and Maison & Maliszewski (2016), highlighting consumer 
nationalism as a crucial factor. The study suggests that Radio and Television should create 
various programs to emphasize domestic product consumption, thereby altering consumer 
preferences. Media should leverage advertising for Iranian products, prominently featuring 
them in visual content, series, and films to instill the value of domestic production. 
Emphasizing the benefits and advantages of domestic products and avoiding unnecessary 
advertising content should be prioritized. Advertising should be diverse and avoid repetition, 
and a culture of quality focus among domestic producers should be promoted. 
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  ها:كليد واژه

 تبليغات اثربخش،

  بازاريابي، 
  رسانه،

  مصرف كالاي داخلي،
  صداوسيما.

  چكيده
ها (صداوسيما) در ميزان گرايش هدف كلي از پژوهش حاضر، بررسي تأثير اثربخشي تبليغات رسانه

كنندگان به مصرف كالاهاي داخلي است. تحقيق حاضر ازنظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت، از مصرف
قيق، مردم صورت ميداني انجام گرفته است. جامعه آماري تحنوع تحقيقات توصيفي ـ پيمايشي است كه به

عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار نفر به 384بودند و با استفاده از فرمول كوكران،  مشهدشهر 
نامه با اي بود. روايي محتوايي پرسشماده 61ساخته نامه محقق گردآوري اطلاعات در اين پژوهش، پرسش

ه تبليغات و رسانه، مورد تأييد قرار گرفت. نفر از خبرگان دانشگاهي و اجرايي در حوز 15استفاده از نظرات 
ها از به دست آمد. براي تحليل داده 824/0نامه، مقدار پايايي نيز بر اساس آلفاي كرونباخ براي كل پرسش

ها استفاده شد. نتايج اين پژوهش نشان داد كه اثربخشي تبليغات رسانه SPLSو  SPSSافزارهاي نرم
  كنندگان به مصرف كالاهاي داخلي دارد.اداري بر گرايش مصرف(صداوسيما) تأثير مثبت و معن
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  مقدمه
تـرين علـل آن بـه وابسـتگي     پذيرتر بـوده اسـت. يكـي از مهـم    ها آسيبدر ايران بخش اقتصادي تقريباً  نسبت به بقيه زمينه
انـد كـه بـا وضـع     همين دليـل، دشـمنان بـه ايـن نكتـه پـي بـرده       گردد. به اقتصاد كشور به درآمدهاي نفتي و واردات برمي

)؛ از ايـن رو  Motaqi & Motaqi, 2013تواننـد بـه اهدافشـان دسـت يابنـد (     تر مـي هاي اقتصادي عليه ايران، راحتتحريم
طور خاص در مورد مصـرف و خريـد   تاكنون تحقيقات بسياري در خصوص مباحث اقتصاد مقاومتي، الگوي مصرف و به

سـازي خريـد كالاهـاي داخلـي و     گيـري درخصـوص تـرويج و فرهنـگ    هاي داخلي انجام شده است؛ اما اقدام چشمكالا
روز كننـدگان شـبانه  اي در اين خصوص، انجام نشده است. اين در حاليست كه مصرفدار رسانهتبليغات اثربخش و جهت

-هـاي مختلــف پخــش مـي    هاي ترفيعي و رسانه و شبكهفعاليتگيرند كه از طريق در معرض صدها پيام تبليغاتي قرار مي
باشـد، بـر   جمعي، تبليغـات تجـاري مـي   هاي وسايل ارتباط). از آنجا كه يكي از نقشDanaei & Momen, 2017شـوند (

رقابت  گيري و انتخاب، منجر به ايجادها در تصميمرساندن به آنمبناي اين نقش، آگاهي مردم افزايش يافته و ضمن ياري
 Prieler et؛ Salhi & García-Villoria 2015 ,( گـردد سالم بين توليدكنندگان و همچنين تسهيل چرخش اقتصادي مـي 

al, 2015ها با فضاي ذهني كه براي پـذيرش ضـرورت اصـلاح و بـازبيني رونـد تخصيص و توزيـع منـابع   ). در واقع رسانه
ليغي و كاركرد فرهنگـي و نظـارتي مناسب در روند تحقق تغييـرات موردنيـاز،   كنند، به ايفاي نقش تبو درآمدها ايجاد مي

ــي ـــد (م ــد درك و توجــه     Hayek, 2015پردازن ــاتي منســجم و هماهنــگ كــه بتوان ــابراين وجــود يــك نظــام تبليغ ). بن
هـاي رسـمي و غيررسـمي مختلـف در قالـب      كننـدگان را بـه خريـد و مصـرف كالاهـاي داخلـي از طريـق رسـانه        مصرف

طور خاص شود. لذا در اين مطالعه سعي شده تا بههاي مناسـب بـه مـردم عرضه كند، در جامعه بسيار احساس ميبنديستهب
اي، بحث شود؛ بنـابراين، هـدف پـژوهش حاضـر بررسـي      در مورد ترويج مصرف كالاهاي داخلي از طريق تبليغات رسانه

ديگـر،  بيـان كنندگان به خريد كالاهـاي داخلـي اسـت. بـه    يش مصرفاي (صداوسيما) بر گراتأثير اثربخشي تبليغات رسانه
اي (صداوسيما) بر افزايش مصـرف و خريـد كالاهـاي    سؤال است؛ آيا اثربخشي تبليغات رسانه محقق به دنبال پاسخ به اين
 ؟داخلي تأثير معناداري دارد

 
  ادبيات نظري

  بازاريابي و تبليغات
ها و فرايندهاي ايجاد، انتقال، ارسال و تبادل هر آنچه كه براي مشتريان ارباب رجوع فعاليتاي از بازاريابي مجموعه

شركاي تجاري و در كل براي جامعه ارزشمند باشد است. بازاريابي يا همان ماركتينگ با يك ايده جديد يا يك محصول 
ابي است و محوريت بازاريابي را نيز مشتري شود، بلكه نقطه آغاز و پايان هر كسب و كاري بازارينوآورانه آغاز نمي

اگر بازاريابان موفق شوند از طريق عوامل بازاريابي و ). Ramzanpour Osmavandani et al, 2024تشكيل ميدهد (
موقعيتي روي مشتريان خود تأثير بگذارند و در نهايت مشتريان خود را ترغيب به خريد تكانشي نمايند ميتوانند ميزان سهم 

ترين ابزارهاي بازاريابي ). تبليغات اثربخش، يكي از مهمAghajannezhad et al, 2024( ر بيشتري را به دست آورندبازا
تواند كارآفرينانه بوده و منجر به تحقق اهداف سازمان شود طور موفق و مؤثر اجرا شود، ميكه بهاست و درصورتي

)McAlister et al, 2016گيرند و از د كه به شكل تعاملي، از فرهنـگ رايـج در جامعـه اثـر ميهايي هستن). تبليغات، متن
   ).Hayek, 2015(سـازند سوي ديگر، اين فرهنگ را مي
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  هارسانه
هـاي متفـاوت و جديـدي را بـه مـردم از      ها نقـش رسانه، وسيله انتقال پيام، اطلاعات و معلومات به عموم مردم است. رسانه

). ازلحـاظ  McCombs, 2013( گذارندها ميها نشان داده و پيش روي آنهاي نو به داخل جامعه، به آنايدهطريق تزريق 
هـاي جمعـي دارنـد. جـداي از ويژگـي      تـري نسـبت بـه ديگـر رسـانه     آموزش غيررسمي، راديو و تلويزيون جايگـاه ويـژه  

عنـوان يكـي از بهتـرين وسـايل     رد وسيعي هسـتند، بـه  كه داراي بها ازآنجاييكنندگي راديو و تلويزيون، اين رسانهسرگرم
 ).Larreguy, 2014شوند (اكنون در اختيار كشورها و جوامع مختلف قرار دارند، شناخته ميآموزشي و فرهنگي كه هم

 
  ايتبليغات رسانه

مثال، عنوانبرند. بهآن بهره ميهـاي ديگـري نيز از شود، بلكه رسانهها، تنها منحصر به تلويزيون نميتبليغات، از ميان رسانه
هــاي  آينـد. رســانه  حسـاب مـي  هـاي مهـم تبليغــاتي بـه    راديو، روزنامه، مجله، تبليغات شهري، اينترنت و غيره نيز از رسانه

هــاي  رو، هر يك منجـر بـه واكــنش   گذارند. ازاينفردي را بر روي مخاطبان خود ميمختلف، تأثيرات خاص و منحصربه
هــاي  ها به دو نوع رســانه بندي آنهاي گوناگون، طبقهها از انواع رسانهبنديترين طبقهگـردند. يكي از مهمـيمتفـاوتي م

هاي پخشي نظير تلويزيون و راديو براي ها) است. رسانهها و مجلههاي چاپي (روزنامهپخشـي (راديـو و تلويزيـون) و رسانه
رسند، اما درخصوص ارائه اطلاعات تفصيلي و دقيق، ايـن  هاي چاپي به نظر ميسانهتر از رانتقال نمادها و تصورات مناسب

توان گفت كه براي ايجاد يك فضـا و روحيـه   تر هستند؛ بنابراين ميهاي چاپي مناسبجايگاه دقيقاً برعكس است و رسانه
رسد، اين در حالي است كـه بـراي   تر به نظر ميدر مخاطب و يا بـه وجـود آوردن يـك احساس مثبت، تلويزيون اثربخش

  ). Wimmer & Dominick, 2013( تر هستندهاي چاپي مناسبتـر، رسـانهارائه اطلاعات دقيق و تفصيلي
  

  اثربخشي تبليغات
انگيـز، تحريـك كـنش خريـد     توجـه مخاطـب، تأثيرگـذاري خـاطره    توان اثربخش دانست كه توانـايي جلـب  تبليغي را مي

تبليغات، بـازخوردي بـراي    گيري و ارزيابي اثربخشيدريافت حسي مخاطبان را داشته باشد. اندازه مخاطبان و بيدار نمودن
). چنـد  Rejón-Guardia et al, 2016گذاران است تا به نقاط قوت و ضـعف تبليغـات پـي ببرنـد (    سياست گيران وتصميم

و مــدل  2مــدل پــذيرش اطلاعــات، مــدل آيــدا، 1انــد از: مــدل داگمــارمــدل معــروف ارزيــابي اثربخشــي تبليغــات عبــارت
گران به بررسي عوامل مؤثر بر اثربخشي تبليغـات  . علاوه بر اين،  بسياري از پژوهش3مراتب تأثيرات لاويج و استاينرسلسله

، )Groza, 2015( هـاي تبليغـاتي  توان به مفـاهيم نوشـتاري و گفتـاري در پيـام    اند. ازجمله اين عوامل ميبازرگاني پرداخته
)، Wells, 2014؛ Alpert et al, 2005عوامـل هيجـاني و احساسـي (    )،Alpert et al, 2005( هاي جـذاب تصـويري  شيوه

 ,Wells؛Groza, 2015( )، نـوع ابـزار تبليغـاتي   Kim & Leckenby, 2002خلاقيـت (  )،Groza, 2015سـاختار محتـوا (  

ظر مباحث فرهنگي، عوامل سياسي، اجتماعي و غيره، تبليغات كه ازنوجود ازآنجايياين ولي با ) و غيره اشاره نمود.2014
هـا، بايـد از عوامـل    منظـور تعيـين اثربخشـي آن   هايي دارد، بنابراين بـه هاي كشور، نسبت به جاهاي ديگر دنيا تفاوترسانه

                                                            
1. Defining Advertising Goals for Measured Advertising Responses (DAGMAR) 
2. Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) 
3. Lavij & Steiner 
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ي، عوامل مـؤثر  ا)، در مطالعهSamsamshariat et al, 2007شده استفاده كرد. در اين خصوص (تأثيرگذار داخلي و بومي
هـا بـر مبنـاي ايـن     بر اثربخشي تبليغات بازرگاني را از ديد مردم و متخصصان تبليغات شناسايي و ارائه كردند. درنتيجـه آن 

هـاي  ويژگـي  -2هـاي تصـويري، سـاختاري،    ابزار تبليغـات و شـيوه   -1عامل تأثيرگذار بر تبليغات بازرگاني ( 5مطالعه، به 
هاي مخاطبان دست يافتنـد. در  ويژگي -5رساني، هاي اطلاعويژگي -4كننده رفتار، و تقويت ابعاد انگيزشي -3احساسي، 

هاي تأثيرگذار بر مخاطبان تبليغات بازرگـاني رسـانه ملـي را    )، سنجه(Roshandel Arbatani et al, 2010پژوهش ديگر، 
گـري، مشـاركت مخاطـب، تـأثير     اي انتخـاب ه ـبندي تبليغـات، درگيرسـازي، فعاليـت   هاي رتبهشناسايي كردند و به سنجه

  فروش، رسيدند.
  

  خريد كالاهاي داخلي
هـا  گيـري آن كنندگان به محصولات داخلي و خارجي و نحوه تصميمطوركلي، دو ديدگاه در خصوص نگرش مصرفبه

اطلاعــات. الگــوي عــاطفي پــردازش  -2الگــوي منطقــي پــردازش اطلاعــات  -1در مــورد خريــد هريــك، وجــود دارد: 
مثال، كيفيت، قيمت، ميزان دسترسي، خدمات پس از فروش و يا موجود بودن قطعات يدكي محصولات داخلـي،  عنوانبه

شـود. ولـي عـواملي همچـون، مخالفـت      ازجمله عوامل شناختي است كه سبب گرايش به سـمت محصـولات داخلـي مـي    
دهنده و وفاداري به ميهن، ازجمله عوامل عاطفي سوقهنجاري و اخلاقي با خريد محصولات خارجي به دليل حس علاقه 

 Shimp. اولين بار ()Zeugner-Roth, 2015؛ Maison & Maliszewski, 2016به سمت خريد كالاهاي داخلي هستند (

& Sharma, 1987 را براي گرايش به مصرف كالاي داخلي مطرح نمودند. اين اصـطلاح  » گرايي مصرفيملي«) اصطلاح
كننـدگان را در خصـوص نادرسـت و    كـه احساسـات مصـرف   طـوري گرايـي اسـت، بـه   نها شكل اقتصـادي ملـي  عنوان تبه

).. Vadhanavisala, 2015؛ Maison & Maliszewski, 2016كند (غيراخلاقي بودن خريد محصولات خارجي، بيان مي
به محصـولات خـارجي و نيـات     گرايانه و نگرشدهد كه بين تمايلات ملينشان مي )Shimp & Sharma, 1987تحقيق (
يكـي از تحقيقـاتي كـه در     ).Maison & Maliszewski, 2016هـا، همبسـتگي منفـي و معنـاداري وجـود دارد (     خريد آن

 & Haghighiكننـدگان بـه خريـد كالاهـاي داخلـي انجـام شـده اسـت، مربـوط بـه (          خصـوص بررسـي تمايـل مصـرف    

Hosseinzadeh, 2010 ،كنندگان به خريد كالاهاي داخلـي  معيارهاي مؤثر بر تمايل مصرف) است. بر مبناي اين پژوهش
گرايي مصرفي، ارزيابي محصولات، ترجيح خريد محصولات داخلي به خـارجي، تمايـل بـه واردات از    اند از: مليعبارت

) و نظـرات  Haghighi & Hosseinzadeh, 2010كشورهاي مشابه. در پژوهش حاضر سـعي شـده تـا از نتـايج پـژوهش (     
  كنندگان به خريد كالاهاي داخلي استفاده شود.برگان اين حوزه در خصوص بعد تمايل مصرفخ
  

 پيشينه پژوهش

 )Naghdi et al, 2023            در پژوهشي به طراحـي مـدل بـومي رفتـار مصـرف كالاهـاي بـادوام مبتنـي بـر تئـوري ارزش بـا (  
كننـده و  عنـوان عوامـل علـي رفتـار مصـرف     هـاي خريـد بـه   بنياد پرداختند. در اين الگو، ارزش گيري از رويكرد دادهبهره

  ساز معرفي شدند. ل زمينهعنوان عوامهاي فرهنگي و اجتماعي، در كنار عوامل فردي و بيروني، بهارزش
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)Motiee, 2023بـر   .گرايي در رسـانه ملـي پرداخـت   ) در پژوهشي به ارائه مدل جهت راهبرد اقناع تبليغات با رويكرد ملي
، سـه ويژگـي مهـم حمايـت از     »رشد اقتصادي«و » الزامات جغرافيايي«، »اجماع ملي و سازماني«آمده، دستاساس نتايج به

  در صورت حمايت نهادهايي از جمله سازمان صداوسيما، تحقق خواهد يافت. توليد داخلي است كه
)Bashokouh et al. 2023هاي اجتماعي بر پذيرش جذابيتهاي ارزشي و تعامل شبه) در پژوهشي به بررسي تأثير اولويت

هـاي ارزشـي و   داد كه اولويـت  نتايج نشان وتحليلگر نسل پرداختند. تجزيههاي تبليغاتي با در نظر گرفتن نقش تعديلپيام
  هاي تبليغاتي تأثير مثبت دارند.هاي پيامتعامل شبه اجتماعي بر پذيرش جذابيت

)Badri Azarin et al, 2023هــاي بازاريــابي بــر وفــاداري بــه برنــد در بــين ) در پژوهشــي بــه تــدوين مــدل اســتراتژي
ويروسـي پرداختنـد. جامعـه آمـاري ايـن مطالعـه شـامل        كنندگان كالاهاي ورزشي ايراني با نقش ميانجي تبليغـات  مصرف

هـاي بازاريـابي بـا    كنندگان در صنعت كالاهاي ورزشي بود. بر اساس نتايج مشخص گرديـد اسـتراتژي  خبرگان و مصرف
  كنندگان كالاهاي ورزشي ايراني تأثيرگذار است.نقش ميانجي تبليغات ويروسي بر وفاداري به برند در بين مصرف

)Hosseini at al, 2022هـاي  هاي اجتماعي به دنبال ارائه روشي جهت گيرايي بيشـتر پيـام  ) در پژوهشي با تمركز بر شبكه
دهنـده تـأثير مثبـت چهـار متغيـر كيفيـت       هاي اجتماعي و در نتيجه افزايش قصد خريد بودند. نتايج نشانتبليغاتي در شبكه

هـاي اجتمـاعي   شده در شبكهودن بر نگرش نسبت به تبليغات ارائهكننده بسازي و سرگرم -استدلال، اعتبار منبع، سفارشي
 بود. همچنين متغير نگرش تأثير مثبت و معناداري بر تصوير برند و ارزش ويژه برند داشت. 

ِ)Dadkhah et al, 2022       هـاي  ) در پژوهشي به طراحي الگوي اقتصادي خريد كـالاي سـاخت داخـل بـا تأكيـد بـر مقولـه
پرداختند. جامعه آماري پژوهش خبرگان مرتبط با موضوع است. بر اساس نتايج، الگوي اقتصادي خريد انگيزشي مشتريان 

هاي انگيزشي مشتريان شامل پـنج بعـد؛ عوامـل انگيزشـي؛ فراينـد فـروش، كيفيـت        خودرو ساخت داخل با تأكيد بر مقوله
  باشد.خودرو، عملكرد خودرو و قيمت و استهلاك خودرو مي

)Amiri et al, 2022گرايي مصرفي پرداختنـد. بـر اسـاس نتـايج سـه عامـل رفتـاري،        اي ملي) در پژوهشي به تحليل شبكه
عاطفي و شناختي در شبكه نگرشي مشاهده شد. تمايل به خريد كالاي ايراني، افتخار به كـالاي ايرانـي و كيفيـت كـالاي     

  ند. گرايي مصرفي هستايراني واجد بالاترين مركزيت در شبكه نگرشي ملي
)Sanaeimehr et al, 2021      ر هـاي سـنتي د  ر فضـاي وب و رسـانه  ) در پژوهشـي بـه بررسـي نقـش الگوهـاي تبليغـاتي د

 توجـه، ايجـاد  كـه بـا افـزايش ميـزان جلـب      هـد دهاي آماري نشان ميبخشي به مشتريان شبكه بانكي پرداختند. يافتهاعتماد
هـاي  ر فضاي وب و رسانهمات ناشي از تبليغات شبكه بانكي دريافت خدن مشتريان به داددعلاقه، تحريك تمايل و سوق 

هـاي سـنتي   ر رسانهيافت و بالعكس. بر اساس نتايج اين پژوهش تبليغات بانكي د مشتريان نيز افزايش خواهد سنتي، اعتماد
  .اردر فضاي وب ديغات در مقايسه با تبلمشتريان، د تأثير بيشتري بر اعتماد

 )HajialiAkbari & Sadighian, 2019گيري ترين عوامل تأثيرگذار بر تصميمبندي مهم) به شناسايي و اولويت
كنندگان در انتخاب كالاهاي توليد داخلي با هدف ارائه الگوي مصرفي كالاهاي ايراني در آينده پرداختند. بر مصرف

كنندگان به سمت استفاده از كالاي ايراني بيشترين تأثير را دارند كه گرايش مصرف اساس نتايج، هفت متغير در
  بندي، پشيماني بعد از خريد (شك و ناراحتي)، طراحي و گارانتي.اند از: كيفيت، قيمت، كاركرد محصول، بستهعبارت
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 )Sohrabi Renani et al, 2016خشي تبليغات فرهنگي و ارائه الگوي ) در پژوهشي به شناسايي عوامل تأثيرگذار بر اثرب
اثربخشي آن پرداختند. يافته ها نشان داد: عوامل تاثيرگذار بر اثربخشي تبليغات فرهنگي در پنج بعد ويژگي هاي منبع پيام, 

  ويژگي هاي پيام, ويژگي هاي رسانه انتقال پيام, ويژگي هاي مخاطب پيام و عوامل زمينه اي است.
)Maison & Maliszewski, 2016       كننـده در تـرجيح محصـول    ) در پژوهشـي بـه بررسـي نقـش قـوم محـوري مصـرف

محـوري صـريح،   محوري صريح و ضمني با هم متفاوت هستند. در حالت قومها به اين نتيجه رسيدند كه قومپرداختند. آن
خـارجي   كنندگان بر اساس يك قضاوت عاطفي محصولات داخلي را چه خـوب و چـه بـد، بهتـر از محصـولات     مصرف

  گيرد.دانند. ولي در حالت ضمني، قضاوت بيشتر حالت منطقي به خود ميمي
Vadhanavisala, 2015)محوري بر قصد خريد محصولات كنندگان تايلندي به بررسي تأثير قوم) در پژوهشي در مصرف

  د محصولات داخلي دارد.كننده تأثير بسيار زيادي بر قصد خريمحوري مصرفداخلي پرداخت. نتايج نشان داد كه قوم
)Zeugner-Roth et al, 2015 كننـده، هويـت ملـي و    محـوري مصـرف  ) يك مدل مفهومي ارائه دادند كه تأثير نسبي قـوم

  كند.گرايي مصرفي را بر قضاوت و تمايل به خريد محصولات داخلي در مقابل محصولات خارجي، ارزيابي ميملي
Hamidizadeh & Nourian, 2013) فرايند اثربخشي تبليغات تلويزيوني بر جذب مشتريان بانك صادرات ايران را ) نيز

آفريني بانك صادرات بر آگاهي، ادراك، متقاعد كردن ها نشان داد كه تبليغات ارزشارزيابي كردند. نتايج پژوهش آن
  ها، تأثير معناداري داشته است.مخاطبين و اقدام به خريد آن

  
 مدل مفهومي پژوهش

  
 مدل مفهومي پژوهش -1شكل 

  
عامل مؤثر بر اثربخشي  8نشان داده شده است. بر مبناي اين مدل،  1با توجه به بررسي ادبيات، مدل اصلي تحقيق در شكل 

دي ايـن  دهنده آگـاهي مخاطبـان از قيمـت، كيفيـت و مـوار     رساني (نشانهاي اطلاعاند از: ويژگيها عبارتتبليغات رسانه
بنـدي تبليغـات (ايـن شـاخص بـه      سنجد)، رتبهگري (ميزان توجه رفتاري مخاطبان را ميهاي انتخابچنيني است)، فعاليت

ها اشاره دارد)، درگيرسازي (به ميزان درگيري ذهنـي و فكـري مخاطـب توجـه دارد)،     ميزان تماشا و توجه به خودآگاهي
ي (ابزار تبليغات بيانگر نوع ابزاري، است كه براي تبليغات مورد استفاده قـرار  هاي تصويري و ساختارابزار تبليغات و شيوه
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هـاي  هاي احساسـي همچـون، گفتـار آهنگـين، رنـگ     هاي احساسي (بيانگر ميزان استفاده از ويژگيگرفته است)، ويژگي
داد دفعـاتي مشـتري تبليـغ را    مرتبط با محصول و ... در تبليغات است)، ابعاد انگيزشي و تقويت و تماشاي كـل (بيـانگر تع ـ  

كنندگان نسبت به مصرف كالاهاي داخلي اثر دارند. ايـن  عامل بر گرايش مصرف 3از طرف ديگر،  ديده يا شنيده است).
گرايي مصـرفي، تـرجيح   هاي مهم)، ملياند از: ارزيابي محصولات (از لحاظ قيمت، كيفيت و ديگر شاخصعوامل عبارت

مطـرح   1ها را مطابق جـدول  توان فرضيهخارجي؛ بنابراين،بر اساس مدل مفهومي پژوهش، ميخريد محصولات داخلي به 
  كرد:

  
  هاي پژوهشفرضيه -1جدول 

كنندگان به مصرف كالاهاي داخلي است.ها (صداوسيما) داراي تأثير معناداري برگرايش مصرفاصلي: اثربخشي تبليغات رسانه فرضيه

فرضيه
هاي فرعي

  

اثربخشي تبليغات رسانه
  ها

(صداوسيما)
  

  ها (صداوسيما) دارد.رساني تبليغات تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانههاي اطلاع: ويژگي1فرضيه 
  ها (صداوسيما) دارد.گري تبليغات تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانههاي انتخاب: فعاليت2فرضيه 

  ها (صداوسيما) دارد.بندي تبليغات تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانهرتبه: 3فرضيه 
  ها (صداوسيما) دارد.: درگيرسازي تبليغات تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانه4فرضيه 

  ها دارد.تبليغات رسانههاي تصويري و ساختاري تأثير معناداري بر اثربخشي : ابزار تبليغات و شيوه5فرضيه 
  ها (صداوسيما) دارد.هاي احساسي تبليغات تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانه: ويژگي6فرضيه 

  ها دارد.: ابعاد انگيزشي و تقويت رفتار تبليغات تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانه7فرضيه 
  ها (صداوسيما) دارد.تأثير معناداري بر اثربخشي تبليغات رسانه: تماشاي كل تبليغات 8فرضيه 

ش مصرف
گراي

كنندگان به 
مصرف كالاهاي داخلي

ها به مصرف كنندگان تأثير معناداري بر گرايش آن: ارزيابي محصولات داخلي و خارجي توسط مصرف9فرضيه   
  كالاهاي داخلي دارد.

  ها به مصرف كالاهاي داخلي دارد.كنندگان تأثير معناداري بر گرايش آنمصرفگرايي : ملي10فرضيه 
ها به كنندگان تأثير معناداري بر گرايش آن: ترجيح خريد محصولات داخلي و خارجي توسط مصرف11فرضيه 

  مصرف كالاهاي داخلي دارد

  
  تحقيقشناسي روش

كنندگان به خريد كالاهـاي داخلـي   اي (صداوسيما) بر گرايش مصرفرسانههدف اين پژوهش بررسي اثربخشي تبليغات 
اي (صداوسيما) بر افزايش مصرف و خريـد  سؤال است كه آيا اثربخشي تبليغات رسانه است و محقق به دنبال پاسخ به اين

هـاي ت آوردن دادهكالاهاي داخلي تأثير معناداري دارد؟ پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر چگونگي به دس
باشند. جمعيـت شـهر مشـهد در    جامعه آماري اين پژوهش، مردم مشهد مينوع توصيفي و همبستگي است.  مـورد نيـاز، از

نفر بوده كه جامعه آماري اين پژوهش را تشكيل  184,001,3ا بر طبق سرشماري عمومي نفوس و مسكن برابر ب 1395سال 
نامـه محقـق   گيري اين پژوهش، پرسـش نفر شد. ابزار اندازه 384ز فرمول كوكران برابر با حجم نمونه با استفاده ا دهند.مي

اي، براي سنجش عوامل مـؤثر  ماده 17ها (صداوسيما) و هاي اثربخشي تبليغات رسانهاي براي سنجش مؤلفهماده 44ساخته 
اي هايي پنج گزينـه كه به صورت گويهكنندگان به خريد كالاهاي داخلي، مبتني بر طيف ليكرت است بر گرايش مصرف

  بيان شده است. 2ها، در جدول هاي مربوط به هر يك از متغيرهاي اصلي و معيارهاي آنتعداد سوال ارائه شد.
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  هاي پژوهشمتغيرها و سنجه -2جدول 
  منبع  سنجه  شاخص  متغير

ت رسانه
اثربخشي تبليغا

ها (صداوسيما) (
A

1
(  

  رسانياطلاعهاي ويژگي
)A11( 

قيمت، كيفيت، گارانتي، خدمات پس از فروش، 
  )Samsamshariat et al, 2007(  ها و پيشينهجوايز، سودآوري، تفاوت

گري هاي انتخابفعاليت
)A12(  

نام بعد از اطلاع از آگهي، ميزان تماس با تلفن تعداد ثبت
  )(Roshandel Arbatani et al, 2010  روابط عمومي، ميزان درخواست براي اطلاعات بيشتر

  بندي تبليغاترتبه
)A13(  

هاي تجاري، جانمايي كيفيت آگهي، به يادسپاري پيام
  تبليغات، طراحي كلي تبليغات

)Hosseini at al, 2022؛(  
Roshandel Arbatani et al, 2010)(  

  درگير سازي
)A14(  

اطلاعات لازم ميزان اشتغال ذهني مخاطب نسبت به كسب 
  وجوي اطلاعاتدرباره محصول، ميزان جست

)Roshandel Arbatani et al, 2010(؛  
)Wells, 2014(  

هاي ابزار تبليغات و شيوه
  )A15تصويري و ساختاري (

تلويزيون، راديو، سايت، تبليغات طنز، تبليغات 
صورت انيميشن، داستاني، تبليغات ساده، تبليغات به

  نمايش ساده و نمايش عروسكيكارتون، 

)Badri Azarin et al, 2023(  
)Sohrabi Renani et al, 2016(  
)Samsamshariat et al, 2007(  

هاي مرتبط با محصول، گفتار آهنگين، رنگ  )A16هاي احساسي (ويژگي
  )Samsamshariat et al, 2007(  بنديآميز بودن، بستهاغراق

  رفتارابعاد انگيزشي و تقويت 
)A17( 

هيجان، ميل به آسايش، امنيت، نيازهاي زيستي، 
هاي شاخص، هاي انساني، استفاده از چهرهتوانايي
  كنندگي، فراواني پخش، طول زمان پخشتداعي

)Bashokouh et al. 2023 (
)Samsamshariat et al, 2007( )Wells, 

2014(  
  تماشاي كل

)A18( 

دفعات تكرار تماشا، تعداد دفعات كل تماشا، تعداد 
  هاي مشابه و مرتبطتماشاي آگهي

)Roshandel Arbatani et al, 2010(؛  
)Wells, 2014(  

ف
ش مصر

گراي
ف كالاي داخلي 

كنندگان به مصر
)

A
2

(  

  ارزيابي محصولات
)A21( 

ظاهري و زيبايي، پرستيژ، قيمت، تنوع، كيفيت، وجه
كشورمبدأ، ازفروش، قابليت دسترسي، خدمات پس
  طبقه كالا

ِ)Dadkhah et al, 2022(  
)Badri Azarin et al, 2023(  

)HajialiAkbari & Sadighian, 2019(  
)Haghighi & Hosseinzadeh, 2010(  

  )A22گرايي مصرف (ملي

تعهد اخلاقي به مصرف كالاي داخلي، تعصب به 
مصرف كالاي داخلي، حمايت از اشتغال داخلي، 

توليد و اقتصاد ملي، مخالفت با محصولات حمايت از 
  خارجي

 )Naghdi et al, 2023(  
 )Motiee, 2023) (Amiri et al, 2022( 

)Haghighi & Hosseinzadeh, 2010( 

)Vadhanavisala, 2015( 

)2015Roth et al, -Zeugner( 

ترجيح خريد محصولات 
  )A23( داخلي به خارجي

داخلي، قصد خريد تمايل به خريد محصولات 
  )Haghighi & Hosseinzadeh, 2010(  محصولات داخلي، تصميم خريد محصولات داخلي

  
منظور بررسي روايي محتوايي و ظاهري پرسشنامه پژوهش، ازنظر خبرگان دانشگاهي و اجرايي حوزه تبليغـات و رسـانه   به

منظـور تعيـين پايـايي پرسشـنامه نيـز ضــرايب آلفــاي        ها اعمال گرديـد. بـه  استفاده شد و اصلاحات لازم بر اساس نظر آن
 5شده در جـدول ار ضرايب آلفاي كرونباخ، براي متغيرهاي مكنون بررسيافزار محاسبه شد. مقدكرونبـاخ متغيرهـا در نرم

نشان داده شده است. نتايج اين جدول بيانگر پايايي مناسب پرسشنامه است؛ چراكه تمام متغيرهاي پژوهش، داراي مقـادير 
 .اسـتفاده شـد   SPLSو  SPSSهـاي  افزارها از نـرم منظور تحليل دادههستند. در اين پژوهش به 7/0آلفاي كرونباخ بيشتر از 
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هــاي آمــار توصـــيفي و اســـتنباطي انجـــام گرفـــت. بــراي بررســي مشخصــات   هــا بــه كمــك روشوتحليــل دادهتجزيــه
هـاي آمـار اســتنباطي،    هـا از روش هـا و آزمون فرضيهدهندگان از آمار توصيفي و براي تحليـل دادهشناختي پاسخجمعيت
  استفاده شد. سـاختاري و تحليـل مسـيرسـازي معـادلات مـدل

 
 هاي پژوهشيافته

  شود.دهندگان مشاهده ميشناختي پاسخ، مشخصات جمعيت3در جدول 
  

  دهندگانآمار توصيفي مربوط به پاسخ -3جدول 
 تعداد جنسيت تعداد رده سني تعداد سطح تحصيلات

  177  مرد  30  20تر از پايين  30  ترديپلم و پايين
  207  زن  143  30-20  53  ديپلمفوق

    91  40-30  195  ليسانس
  63  50-40  91  ليسانسفوق

  38  60-50  15  دكتري
  19  60بالاتر از   

  
  همبستگي متغيرهاي پژوهش

كنندگان به مصرف كالاي داخلـي  ها (صداوسيما) و گرايش مصرفهاي اثربخشي تبليغات رسانههمبستگي پيرسون مؤلفه
  ).4) را نشان داد (جدول 5/0نتايج، همبستگي بالايي (بيش از محاسبه شد و 

  
  هاي پژوهشها و سازههمبستگي شاخص -4جدول 

 

A
11 A
12 A
13

A
14  A
15 A
16 A
17 A
18 A
21 A
22 A
23 A
1

  A
2

  

A11  1  674/0  364/0  654/0  376/0  392/0  423/0  261/0  946/0  352/0  441/0  776/0  531/0  
A12    1  795/0  657/0  605/0  571/0  507/0  604/0  511/0  463/0  462/0  672/0  602/0  
A13      1  637/0  510/0  411/0  401/0  458/0  542/0  342/0  411/0  599/0  512/0  
A14        1  598/0  614/0  436/0  522/0  530/0  557/0  495/0  601/0  456/0  
A15          1  4/0  466/0  505/0  435/0  432/0  489/0  608/0  451/0  
A16            1  514/0  603/0  467/0  491/0  621/0  574/0  435/0  
A17              1  499/0  465/0  542/0  432/0  560/0  398/0  
A18                1  342/0  349/0  324/0  503/0  319/0  
A21                  1  301/0  378/0  447/0  769/0  
A22                    1  739/0  253/0  776/0  
A23                      1  546/0  632/0  
A1                        1  725/0  
A2                         1  
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هـا،  اند كه شـامل اعتبـار هـر يـك از گويـه     كرده)، سهم لاكرا را معرفي1981ها، فرنل و لاركر (جهت بررسي اعتبار سازه
  ).5) است (جدول AVEها و متوسط واريانس استخراج شده () هر يك از سازهCRپايايي تركيبي (

  
 روايي همگرا تحقيقضرايب پايايي تركيبي و  -5جدول 

 پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ تعداد سوالات  نام متغير
)CR(  

 ميانگين واريانس
  )AVEشده (استخراج

 A15( 10 0,774 0.828 0.33ابزار تبليغات و شيوه تصويري و ساختاري (

 A17( 9 0,832 0.867 0.423ابعاد انگيزش و تقويت رفتار (

 A1( 44 0.823 0.876 0.589(صداوسيما) (اثربخشي تبليغات رسانه 

 A21( 9 0.780 0.827 0.352ارزيابي محصولات (

 A23( 3 0.412 0.675 0.425ترجيح خريد محصول  داخلي به خارجي (

 A18( 3 0.623 0.795 0.571تماشاي كل (

 A14( 2 0.654 0.848 0.737درگيرسازي (

 A13( 4 0.589 0.741 0.421بندي تبليغات (رتبه

 A12( 3 0.618 0.794 0.567هاي انتخاب گري (فعاليت

 A22( 5 0.602 0.76 0.396گرايي مصرف (ملي

 A16( 5 0.691 0.792 0.442ويژگي احساسي (

 A11( 8 0.701 0.774 0.31هاي اطلاع رساني (ويژگي

 A2( 17 0.834 0.886 0.618كننده به مصرف كالاي داخلي (گرايش مصرف

  
 عامليبار 

هاي روايي طريق تحليل گيري (مـدل بيرونـي) ازگيرد: در مرحله اول، مدل اندازهدر دو مرحله صورت مي PLSيابي مدل
سـاختاري (مـدل درونـي) بـا بـرآورد مسـير بـين         شود و در مرحلـه دوم، مــدل  و پايايي و تحليل عاملي تأييدي بررسي مي

مشـاهده اسـت. در مـدل پـژوهش حاضـر، تمـام اعـداد        قابـل  6غيرها در جدول شـود. بارهـاي عاملي متمتغيرها بررسي مي
  اش در حد قابل قبولي است.ها با سازه مربوطهشاخص بيشتر است؛ يعني واريانس 4/0ها از ضرايب بارهاي عاملي پرسش

 
 ضرايب بار عاملي -6جدول 

  بار عاملي  شاخص  سازه  بار عاملي  شاخص سازه

  رسانياطلاعهاي ويژگي

V1  910/0 

  هاي احساسيويژگي

Vi1  780/0 

V2  923/0 Vi2  797/0 

V3  864/0 Vi3  826/0 

V4  881/0 Vi4  796/0 

V5  673/0 Vi5  765/0 

V6  720/0 
  ابعاد انگيزشي و
  تقويت رفتار

Ab1  895/0 

V7  771/0 Ab2  887/0 

V8  640/0 Ab3  796/0 



      
 

 كنندگان به مصرف كالاهاي داخليمصرفها (صداوسيما) در ميزان گرايش بررسي تأثير اثربخشي تبليغات رسانه		:ابوالفضل دانايي  466

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  473تا  453 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

  گريانتخابهاي فعاليت
F1  871/0 Ab4  821/0 

F2  864/0 Ab5  864/0 

F3  893/0 Ab6  887/0 

  بندي تبليغاترتبه

R1  826/0 Ab7  914/0 

R2  780/0 Ab8  856/0 

R3  820/0 Ab9  890/0 

R4  861/0 

  ارزيابي محصولات

Ar1  931/0 

 D1  923/0 Ar2  812/0  درگيرسازي

D2  896/0 Ar3  930/0 

  ابزار تبليغات و 
  هايشيوه

  تصويري و ساختاري

A1  883/0 Ar4  824/0 

A2  872/0 Ar5  846/0 

A3  682/0 Ar6  873/0 

A4  870/0 Ar7  891/0 

A5  846/0 Ar8  874/0 

A6  830/0 Ar9  845/0 

A7  845/0 

  گرايي مصرفملي

M1  911/0 

A8  851/0 M2  896/0 

A9  840/0 M3  893/0 

A10  838/0 M4  901/0 

  تماشاي كل
T1  870/0 M5  915/0 

T2  867/0 
  ترجيح خريد محصولات

  داخلي به خارجي

Tr1  882/0 

T3  812/0 Tr2  887/0 

     Tr3  902/0 
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  مدل با ضرايب استاندارد شده بار عاملي و ضرايب مسير  -2شكل 

 

استفاده شده است، روايي واگرا يـا همـان روايـي تشخيصـي،      روايي واگرامتغيرها، از  خطيهمچنين براي بررسي تأثير هم
هاي ديگـر در  دهنده ميزان تمايز نشانگرهاي يك سازه معين از نشانگرهاي سازهمكملي براي روايي همگرا است كه نشان

  مناسب مدل است. واگراي دهنده روايينشان 7مدل يكسان است. نتايج جدول 
  

  واگرا (تشخيصي) نتايج روايي -7جدول 

A
11

A
12

 A
13

 A
14

 A
15

 A
16

 A
17

 A
18

 A
21

 A
22

 A
23

 A
1

  A
2

  

A11  82/0  
            

     

A12 43/0  79/0 
          

     

A13 35/0  53/0 66/0 
        

     

A14 46/0  47/0 44/0 71/0 
      

     

A15 38/0  43/0 31/0 39/0 7/0 
    

     

A16 32/0  44/0 22/0 41/0 2/0 73/0 
  

     

A17 43/0  38/0 21/0 24/0 27/0 31/0 6/0 
 

     

A18 30/0  43/0 26/0 32/0 31/0 40/0 30/0 68/0          
A21  56/0  31/0  34/0  33/0  24/0  27/0  27/0  19/0  77/0          
A22  32/0  26/0  23/0  36/0  23/0  29/0  34/0  19/0  17/0  83/0        
A23  40/0  26/0  21/0  30/0  29/0  42/0  23/0  18/0  23/0  53/0  76/0      
A1  47/0  47/0  39/0  40/0  41/0  37/0  36/0  30/0  25/0  16/0  35/0  83/0    
A2  41/0 40/0  31/0  26/0  25/0  24/0  19/0  20/0  57/0  57/0  43/0  50/0  1  
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  برازش مدل
اي برازش مـدل فرضـيه  شود، يك مؤلفه مهم، تحليل ارزيابي چگونگي زماني كه از الگوي معادلات ساختاري استفاده مي

  نشان داده شده است. 8شده است. نتايج اين برازش در جدول هاي مشاهدهبا داده
  

  هاي هويت اجتماعياسلامي با شاخصهاي سبك زندگي ايرانيمسير شاخص هاي مرتبط با برازش مدلشاخص -8جدول 
  تفسير  ميزان شاخص

  001/0برازش كامل در سطح آلفاي   2/399  مجذور كاي
  برازش عالي  9/0  تاكر-لوئيز
  برازش عالي  91/0 بنتلر-بونت

  برازش عالي  82/0 هولتر
RMSE 031/0 برازش عالي  

GFI  93/0 برازش عالي  
  

  Q2   معيار

زا سـه مقـدار    ي دروندر مورد يـك سـازه  Q2 سازد. در صورتي كه مقداراين معيار قدرت پيش بيني مدل را مشخص مي
زاي هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا كسب نمايد، به ترتيب نشان از قدرت پيش 35/0و  15/0، 02/0

هـاي  زاي مدل كه شاخصهاي درونمربوط به آن را دارد. ذكر اين نكته ضروري است كه مقدار اين معيار تنها براي سازه
همانگونـه كـه    .حاسبه ميگردد.جـدول خروجـي ايـن معيـار را بـراي متغيرهـا نشـان ميدهـد        آنها از نوع انعكاسي ميباشد، م

  دارد كه اين نشان از برازش قوي مدل ساختاري است. 35/0مربوط به متغيرها بيشتر از   Q2مشخص شده است، مقدار 
  

 Q2ضريب تأثير   -9 جدول

 نتيجه Q 2  متغيرهاي وابسته
 مطلوب 0,422 (صداوسيما)رسانه  اثربخشي تبليغات

 مطلوب 0,462كالاي داخلي گرايش مصرف كننده به مصرف
 

   2Rيا   R Squaresضريب تعيين
ضريب تعيين ارتباط بين مقدار واريانس شرح داده شده يك متغير نهفته را بـا مقـدار كـل واريـانس، سـنجش مـي نمايـد.        

)، مقادير نزديـك بـه   1988(1مقادير بزرگ تر، مطلوب تر است. چاينمقدار اين ضريب نيز از صفر تا يك متغير است كه 
 ,Davari & Rezazadehرا ضعيف ارزيـابي مـي نمايـد (    19/0را معمولي و نزديك به  33/0را مطلوب، نزديك به  67/0

  :جدول زير ضريب تعيين را نشان مي دهد. ) 2013
  
  

                                                            
1 .chain 
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  هاي پژوهشنتايج آزمون فرضيه -10 جدول
ضريب تعيين ضريب تعيين تعديل شده  نتيجه   متغيرهاي وابسته
 0,765 مطلوب   رسانه (صداوسيما) اثربخشي تبليغات  0,771
 0,803 مطلوب  گرايش مصرف كننده به مصرف كالاي داخلي  0,805

  
خـوب  اسـت كـه حكايـت از بـرازش      0,6همان طور كه در جدول بالا مشخص است؛ مقدار ضريب تعيين متغير ها بيشتر 

) نيز نشان دهنده ايـن مطلـب اسـت كـه چـه مقـدار از       R2مدل ساختاري است. لازم به ذكر است كه مقدار ضريب تعيين(
  متغير وابسته توسط متغير مستقل تبيين مي شود.

 
 آزمون فرضيات پژوهش

سـطح معنـاداري    اسـتفاده شـد. بـر اسـاس     pو  tبراي سنجش معناداري روابط علي بين متغيرها از دو شاخص جزئي مقدار 
شـود.  باشد. مقادير كمتر بيانگر اين است كه پارامتر مربوط در الگـو، مهـم شـمرده نمـي     96/1بايد بيشتر از  t، مقدار 05/0

هـاي رگرسـيوني   ، حاكي از تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده براي وزنpبراي مقدار  05/0تر از همچنين مقادير كوچك
 كند.ها را ارائه مي، نتايج آزمون الگوي ساختاري و آزمون فرضيه11جدول دارد.  95/0ن با مقدار صفر در سطح اطمينا

  
  هاي پژوهشنتايج آزمون فرضيه -11جدول 

نتيجه β  t  p  رابطه فرضيه 
 تأييد  P >05/0  85/5 781/0كنندگان به مصرف كالاي داخليگرايش مصرف ←هااثربخشي تبليغات رسانه  1فرضيه اصلي

فرضيه فرعي
  

 تأييد  P >05/0  418/3 594/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←رساني تبليغاتهاي اطلاعويژگي  2
 تأييد  P >05/0  129/3 506/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←گري تبليغاتهاي انتخابفعاليت 3
 تأييد  P >05/0  381/3 591/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←بندي تبليغاترتبه 4
 تاييد  P >05/0  795/4 623/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←درگيرسازي تبليغات 5
 تأييد  P >05/0  280/3 523/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←و ساختاري آنهاي تصويري ابزار تبليغات و شيوه  6
 تأييد  P >05/0  855/2 498/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←هاي احساسي تبليغاتويژگي  7
 تأييد  P >05/0  171/3 522/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←ابعاد انگيزشي و تقويت رفتار تبليغات  8
 تأييد  P >05/0  570/4 618/0  هااثربخشي تبليغات رسانه ←تماشاي كل تبليغات  9

گرايش  ←كنندگانارزيابي محصولات داخلي و خارجي توسط مصرف  10
 تأييد  P >05/0  918/4 642/0  كنندگان به مصرف كالاهاي داخليمصرف

 تأييد  P >05/0  337/5 705/0  كننده به مصرف كالاي داخليگرايش مصرف ←كنندهگرايي مصرف مصرفملي  11

گرايش  ←كنندگانتوسط مصرفترجيح خريد محصولات داخلي و خارجي   12
 تأييد  P >05/0  993/3 603/0  كنندگان به مصرف كالاهاي داخليمصرف

  
ها (صداوسيما) ، در خصوص فرضيه اصلي پژوهش مشخص شد كه تأثير اثربخشي تبليغات رسانه11بر اساس نتايج جدول 

درصـد   95تـوان بـا   باشـد. لـذا مـي   مـي  781/0كنندگان به مصرف كالاهاي داخلي داراي ضريب مسير بر گرايش مصرف
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كننـدگان بـه مصـرف كالاهـاي     ها داراي تأثير معناداري بر گـرايش مصـرف  اطمينان بيان نمود كه اثربخشي تبليغات رسانه
  شوند.هاي فرعي نيز در اين پژوهش تأييد شده و به همين شكل استنباط ميباشد. بقيه فرضيهداخلي مي

  
  گيريبحث و نتيجه

كنندگان به مصـرف كالاهـاي   ها (صداوسيما) بر گرايش مصرفاين پژوهش سعي شد تا تأثير اثربخشي تبليغات رسانه در
هـا داراي تـأثير   آمده از اين پژوهش، مشخص شد كه اثربخشي تبليغات رسـانه دستداخلي بررسي شود. بر اساس نتايج به

هـاي تحقيـق   باشـد. ايـن نتيجـه، يافتـه    هـاي داخلـي مـي   كننـدگان بـه مصـرف كالا   مثبت و معنـاداري بـر گـرايش مصـرف    
)Hamidizadeh & Nourian, 2013         را مبني بر اينكه اثربخشـي تبليغـات تلويزيـوني بانـك صـادرات منجـر بـه افـزايش (

 ,Naghdi et alهمچنـين نتـايج مطالعـه حاضـر، بـا نتـايج مطالعـات (        كنـد. جذب مشتريان شده است را به نوعي تأييد مي

2023،( )Motiee, 2023) ،(Bashokouh et al. 2023) و (Sanaeimehr et al, 2021( .هم سو بود  
سازي است كـه ايـن   هاي  ترجيح توليدات داخل بر واردات و خريد كالاي داخلي در كشور فرهنگترين راهيكي از مهم

شود كه هم به رشـد، توليـد،   گان ميامر منجربه جلوگيري از واردات و افزايش توليد، سودآوري و رقابت ميان توليدكنند
سـازي بـراي   دهـد. فرهنـگ  اشتغال و پيشرفت اقتصادي كشور، كمك كند و كشور را با به سـمت خودكفـايي سـوق مـي    

ها و رسانه شناختي اجتماعي كشور است.مصرف كالاهاي ساخت داخل، نيازمند تفكر، مطالعه و در نظر گرفتن ابعاد روان
شوند. صداوسـيما،  ترين ظرفيت تراكم كار و همكاري اجتماعي در عرصه توليد محسوب ميمبالأخص صداوسيما، از مه
 گذاري سبك زندگي، نقش بـه سـزايي ايفـا نمايـد.    تواند در پايهسازي، ميهاي قوي فرهنگبا توجه به دارا بودن پتانسيل

رفيعي در كشـور برخـوردار اسـت. پوشـش گسـترده      و  ها، از جايگاه بسيار ويژهامروزه رسانه ملي در مقايسه با ساير رسانه
هـاي خـاص   دهد تا با ارائه و انتشار تبليغات بـه شـيوه  هاي استاني، به رسانه ملي اين امكان را ميكشوري و نيز وجود شبكه
سازي مصرف كالاهاي داخلي افزايش دهد. با توجه اي، اثربخشي تبليغات را در خصوص فرهنگمخاطبان محلي و منطقه

باشد. از نتيجه اين پژوهش، از ميان عوامل مؤثر بر اثربخشي تبليغات، عامل درگيرسازي تبليغات داراي بيشترين تأثير مي به
كند، بنابراين منطقي است كه نسبت بـه سـاير   آنجايي كه اين عامل به ميزان درگير شدن و اشتغال ذهني مخاطب توجه مي

كه يك تبليغ بتواند در مخاطبان خود نسبت به موضوع مربوطه، درگيـري و  زمانيعوامل، تأثير بيشتري داشته باشد. چراكه 
شود كه از اثربخشي بـالايي برخـوردار بـوده اسـت.     ها را به خود جلب كند، معلوم مياشتغال ذهني ايجاد كند و توجه آن

شده مورد بررسي قرار نگرفتـه  هاي شناسايي)، ميزان اهميت سنجهRoshandel Arbatani et al, 2010هرچند در مطالعه (
اي كه بعد از درگيرسازي تبليغات، عوامل است، ولي در اين مطالعه ميزان اهميت هر يك نيز مشخص شده است، به گونه

هاي تصويري و ساختاري بندي تبليغات، ابزار تبليغات و شيوهرساني تبليغات، رتبههاي اطلاعتماشاي كل تبليغات، ويژگي
هاي احساسي به ترتيب در درجه اهميت بعدي قرار دارند. بر اساس ايـن  گري تبليغات و ويژگيهاي انتخابتها، فعاليآن

را تأييـد   )Samsamshariat et al, 2007(هاي احساسي تبليغات در بين ساير عوامل، نتايج پـژوهش  نتايج، جايگاه ويژگي
صرف كالاهاي داخلـي، نتيجـه ايـن پـژوهش، بـا نتـايج       كنندگان به مدر خصوص عوامل مؤثر بر گرايش مصرف كند.مي

 ,Motiee, 2023( ،)Naghdi et al, 2023) ،(Amiri et al, 2022) ،(Haghighi & Hosseinzadeh(هـاي  پـژوهش 

2010 ،()Vadhanavisala, 2015) و (Maison & Maliszewski, 2016گرايـي  دهد كـه ملـي  راستا بوده و نشان مي) هم
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بـا توجـه بـه مطالعـه حاضـر،       باشد.كنندگان به مصرف كالاهاي داخلي ميمصرفي، عامل بسيار مهمي در گرايش مصرف
  هايي را در اين زمينه مطابق ذيل مطرح نمود:توان پيشنهادمي

عنــوان هـا، صداوســيما بــه جامعــه دارنــد. در رأس آنآوردن بســترهاي فرهنگـي   هــا نقــش بسـيار مهمــي در فــراهم رسـانه  
شـود كـه   رو پيشـنهاد مـي  ترين نقش و وظيفه را در ايـن خصـوص بـر عهـده دارد. ازايـن     ترين رسانه ملي، اصليپرمخاطب

و تأكيد كرده و ذائقـه   طور مستقيم و غيرمستقيم بر اين موضوعهاي مختلف، بهبرنامه ها با ساختصداوسيما و ساير رسانه
صداوسيما بايد از ظرفيت تبليغات كالاي ايراني بهره گرفتـه و ايـن موضـوع را در رأس     مصرف مردم را تغيير دهند. سليقه
مندي از توليدات داخل را در ذهن مردم جا بيندازند. بيـان و  هاي خود قرار دهد تا بهرهها، فيلمهاي تصويري، سريالبرنامه

ــا و امتيــازات توليــدات  ــه خصــوص رســانه مهمــي اســت كــه داخلــي و همچنــين مزايــاي آن، وظيفــه  تكــرار مزاي هــا و ب
هـاي فرهنگـي و   توانند در آن، نقش مهمي ايفا كننـد. تفـاوت در تأثيرپـذيري مخاطبـان بـر اسـاس ويژگـي       مي صداوسيما

كارشناسـان علـوم   هـا در افـزايش تأثيرگـذاري تبليغـات شناسـايي گـردد. از       محيطي آنان و چگـونگي اسـتفاده از تفـاوت   
هاي تبليغاتي استفاده شود. بـه  ارتباطات، جامعه شناسان، روانشناسان و متخصصان گرافيك و طراحي در امر ساخت آگهي

صـورت امـري تخصصـي نگريسـته شـود. موضـوع كالاهـا و خـدمات تبليغـي بـا در           عبارتي بايد به تبليغـات بازرگـاني بـه   
صـورت هدفمنـد مــورد توجــه قــرار بگيــرد و از اختصــاص بخــش عمــده          هاي اقتصاد مقـاومتي بهنظرگرفتن سياست

تر پرهيز شود و نهايتاً تبليغات بازرگاني، هربار به شكل جديد و متنوع ارائه و از تكرار موضوعات غيرضروري تبليغـات بـه
  ثابت آن جلوگيري شود.
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