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 چکیده    

برای  ،تی قابل استفاده و مفید که توسط افرادی از جامعهاشیء و یا خدمکالا و خدمات فرهنگی، به 

با کالاها و خدمات دیگران اعم از  ،هتولید و ایجاد گردد و در فرآیند مبادل ،ارضاء نیازهای فرهنگی سایرین

این مقاله عوامل اصلی مؤثر بر خرید کالا و خدمات . شودگفته می ،شودمیفرهنگی یا غیرفرهنگی معاوضه 

 این در پژوهش روششناسایی و تحلیل کرده است.  تفسیری-سازی ساختاریمدلطریق از  فرهنگی را

 پژوهش مختلف هایشیوه از استفاده یعنی کمّی و کیفی روش دو هر از استفاده دلیل به ماهیت نظر از مقاله

ثر بر عوامل مژ ابتدااست.  ترکیبی هایپژوهش جزء ،کاوی سند و پرسشنامه نظران،صاحب با مصاحبه مانند

مرتبط و مصاحبه با  هایای پژوهشمقایسهو ادبیات  ۀبراساس مطالع ،خرید کالا و خدمات فرهنگی

-سازی ساختاریمدل شناسایی و سپس با استفاده از متدولوژی تحلیلی نوین ،خبرگان و متخصصین

 ،صورت یکپارچهتعیین و به ،کالا و خدمات فرهنگی ثر بر خریدژروابط بین عوامل م (ISM) تفسیری
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 مقاله پژوهشی

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-1
1-

20
 ]

 

                             1 / 25

mailto:n.khodakaramain.g@gmail.com
mailto:n.khodakaramain.g@gmail.com
mailto:samani.javad@yahoo.com
mailto:niazim@kashanu.ac.ir
https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-1483-en.html


 1401، تابستان 1ی ی یازدهم، شمارهفرهنگی، دوره-ی اجتماعیی مطالعات توسعهنامه.......... فصل.74

متغیرها با توجه به اثرگذاری و نوع  MICMACدر نهایت با استفاده از تحلیل  ؛تحلیل شده است

 اساتیدنخبگان علمی که شامل: نفر از  22بر این اساس متغیرها مشخص شده است؛ اثرپذیری بر سایر 

شناسی، جامعهۀدر رشت مقطع دکتری و دانشجویانالتحصیلان مقطع دکتری فارغدانشجویان نخبه، ، دانشگاه

 15مدل طراحی شده حاوی   .انتخاب شدندگلوله برفی صورت ، بهروانشناسی، علوم تربیتی و مدیریت

ناسب بودن اوقات فراغت، سلیقه و ذائقه، تمایل به تمایز، فراوانی کالا و خدمات فرهنگی، جذابیت، ممل عا

ای بودن و دسترسی سریع فرد بودن، با ارزش بودن، تبلیغات و بازاریابی، چندرسانهقیمت کالاها، منحصربه

ها یافته بندی شدند. بقهسطح ط 5هستند که در  گذاری، سبک زندگی و فرهنگ مصرفیو آسان، سیاست

خدمات اوقات فراغت، تمایل به تمایز، سلیقه و ذائقه، فراوانی کالا و  ،دهند از میان این عواملنشان می

از  مناسب بودن قیمتو  جذابیت و فرد بودن، کسب اطلاع از آثار هنرمندانفرهنگی در بازار، منحصربه

 آیند. می بیشترین تاثیر و محرک و برانگیزنده به شمار

  .مصرف فرهنگینخبگان؛  ؛ISM ؛ خرید کالاها و خدمات فرهنگیاوقات فراغت؛  :کلیدی هایهواژ

 و طرح مسأله مقدمه. 1

مادها و یا ن ،هاشود که ناقل ایدهگفته می 1فرهنگی به کالاهای مصرفی و خدمات کالاها

نشریه و محصولات  ،فیلم ،کتاباز سوی دیگر  (.402: 2014ملون، ) های زندگی باشندشیوه

کالاهای فرهنگی هستند ای از نمونه ،د و صنایع دستیمُ ،وئافزار و موسیقی، ویدنرم ،مدیامالتی

و یا علائق که با هدف تأمین نیازها هستند خدمات فرهنگی، خدماتی (. 87: 1382، فاضلی)

 افراد به خرید کالاها و(. 1968وبر، ) اندو خود معرف کالاهای مادی نبوده شوندفرهنگی ارائه می

مصرف فرهنگ و کالاهای فرهنگی، فعالیتی اجتماعی و رو، پردازند از اینخدمات فرهنگی می

 ،کالا و خدمات فرهنگیخرید در  از سوی دیگر (.333، 2015)دابرس، کرداری روزمره است 

که هستند  2بازاریابیتبلیغات و  ،و علاوه بر این شمار آمدهامری مهم بهارزش کالاها و خدمات 

را در خرید کالاها و  یها نقش موثردولتداشته باشند. فرهنگی شوند افراد خرید باعث می

از افراد  ایباعث تمایز عده ،کالا و خدمات فرهنگیخرید علاوه بر این، دارند. خدمات فرهنگی 

وجه بسیاری از افراد را ت ،سان به این کالاهاآشود و جذابیت و دسترسی سریع و از سایر افراد می

                                                           

1 . Consumer goods 

2 . Advertising and marketing 
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در خرید کالاها متفاوت است و سبک زندگی  ،افراد 1ۀاما سلیقه و ذائقبه خود جلب کرده است. 

 ۀپس افراد ممکن است در خرید کالا و خدمات فرهنگی سلیقه و ذائق کند.افراد را مشخص می

 خود را مد نظر داشته باشند. 

و آن را  ی دارند از کالاهای فرهنگی استفاده کنندسع 3نخبگان ۀ، طبق2در بین طبقات اجتماعی

را از این طریق به دست آورند. های اجتماعی و آموزش به انحصار خود درآورند و امتیازات گونه

ۀ گذراندن اوقات فراغت نحو و رواج دارد نخبگان علمی خرید کالا و خدمات فرهنگی در بین

سینما از جمله تلویزیون، رفتن به تئاتر، ورزش و  رادیو،چون خواندن کتاب، موسیقی، نخبگان، هم

خرید کالا و خدمات فرهنگی برای نخبگان در جوامع است. کالاهای فرهنگی نخبگان  مصرف

چرا  ؛آیدگذاری امری مهم به شمار میریزی و سیاستگوناگون نزد مسئولان فرهنگی برای برنامه

ادبیات سازان کشور هستند. دهند و آیندهمیقشر مهمی از جامعه را تشکیل  ،که نخبگان علمی

زمینه خرید عوامل مختلفی در  دهد که به بررسیهای پیشین نشان میتحقیق و مطالعۀ پژوهش

گذاری اوقات فراغت، تمایل به تمایز، سیاستکه این عوامل:  اندپرداختهکالا و خدمات فرهنگی 

نگی در بازار، منحصر به فرد بودن، تبلیغات و حکومت، سلیقه و ذائقه، فراوانی کالا و خدمات فره

بازاریابی، کسب اطلاع از آثار هنرمندان، فرهنگ مصرفی، باارزش بودن، سبک زندگی، جذابیت، 

ای بودن و دسترسی سریع و آسان هستند. بودن قیمت کالا و خدمات فرهنگی، چندرسانهمناسب

خرید کالا و خدمات فرهنگی نخبگان  ۀدر این ارتباط باید گفت تعدد عوامل مختلف در زمین

باعث پیچیدگی این بحث شده است. بنابراین مدلی لازم است تا به روابط بین متغیرها و تاثیر آنان 

 بر یکدیگر بپردازد و عوامل مختلف را شناسایی کند. 

ۀ کالا و خدمات ها با مشکلاتی در زمینشود که افراد و یا گروهطور کلی احساس میبه

رو هستند. پیچیدگی این موضوع به حضور شمار زیادی از عوامل و تعاملات بین گی روبهفرهن

شود. حضور مستقیم یا غیر مستقیم عوامل مرتبط، ساختار سیستمی را ممکن این عوامل مربوط می

ن مسئله لازم است که بنابراین، با توجه به اهمیت ای .سازد که آنان را از حالت ابهام در آوردمی

                                                           

1 . Taste and taste 

2 . social classes 

3 . Elite class 
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با توجه به  شناسایی و مورد بررسی قرار گیرد.فرهنگی ثر بر خرید کالا و خدمات ؤامل معو

 ،کالا و خدمات فرهنگی ثر برؤارتباط بین عوامل م های صورت گرفته مشخص شد کهبررسی

مدلسازی شود، مورد توجه پژوهشگران قرار نگرفته است؛ بر این اساس در این پژوهش تلاش می

     انجام شود. ذار بر کالا و خدمات فرهنگی با رویکرد مدلسازی تفسیری ساختاری تاثیر گو عوامل 

 شود: بنابراین در این پژوهش به سوالات زیر پاسخ داده می  

 خرید کالا و خدمات فرهنگی کدامند؟ ثر بر ؤعوامل کلیدی م -

رهنگی فثر بر خرید کالا و خدمات ؤارتباطات درونی بین عوامل کلیدی م ۀمدل و نحو -

 چگونه است؟

فرهنگی ثر بر خرید کالا و خدمات ؤتحلیل مدل ارائه شده بین عوامل کلیدی م - -

 چگونه است؟  ،براساس نمودار قدرت نفوذ وابستگی

 پژوهش ۀ. پیشین2

ثر بر خرید کالا و خدمات فرهنگی نخبگان انجام نشده ۀعوامل م ۀتاکنون پژوهشی در زمین

ارتباط با موضوع کالا و خدمات فرهنگی انجام شده است که این  های زیادی دراست، اما پژوهش

  اند. ها با روش و ابزارهای متفاوت انجام شدهپژوهش

 خواهند،می را آنچه چینی نخبگان چرا"( پژوهشی تحت عنوان 2015) 1وانگ و وانگ

فی و ز روش توصیا با استفاده" چین در توجهقابل مصرف سیگنال ارزش: کنندمی خریداری

دهد که های پژوهش نشان مییافتهاند. انجام داده 3و لاینشتاین 2و اتکا بر نظریات وبلن تحلیلی 

مصرف احتمالی اجتماعی را در ادبیات اقتصادی وارد کرد و  4، تورستن وبلن1899در سال 

رف اصلی مص ۀانگیزتوان گفت طبق نتایج بدست آمده میمصرف نخبگان را مورد توجه قرار داد. 

جوی موقعیت اجتماعی بالاتر و ارتقا وآنان از سایر افراد و نیز جستاستقلال  ،برای نخبگان

                                                           

1 . Wang & Wang 

2 . Veblen 

3 Leinstein 

4 . Thorsten Veblen 
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اجتماعی به نام نخبگان به وجود آمدند  ۀبا افزایش درآمد سرانه در چین یک طبق و موقعیت است

 های متواضع به وجود آوردند.که مصرف آشکار و تا حدی جایگزین ارزش

های از اشرافی تا معمولی: تغییر حالت" گر تحت عنوانپژوهش دی( در 2000) 1فریدمن 

پردازند که چگونه نخبگان از طریق مصرف و خرید کالا به بررسی این موضوع می "تمایز نخبگان

ای استفاده کرده و از مطالعه کتابخانه این پژوهشسازند. خود را از دیگران متمایز می ،و خدمات

مورد مطالعه افرادی  ۀنمونو در انگلستان را مورد بررسی قرار داده  کاتالوگ مربوط به نخبگان

های یافتههستند که به لحاظ اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی در سطح بالایی در جامعه قرار دارند. 

خود را از دیگر طبقات پایین جامعه  ،دهند نخبگان از طریق مصرف فرهنگیپژوهش نشان می

خبگان در طول زمان و مکان به وجود آمده و تعمیم داده شده است. یکی تمایز نسازند، متمایز می

 است. "نمایش"های اصلی تمایز نخبگان از مولفه

مصرف کالاهای فرهنگی و "( در پژوهشی تحت عنوان 1394دینانی )زاده و رضویحاجی

اخت نقش شنبه  ،"شهرستان خوی( ۀسال 29الی  18موردی: جوانان  ۀعوامل موثر بر آن )مطالع

هل، تحصیلات، مدت زمان گذران اجتماعی چون سن، جنسیت، وضعیت تأ برخی عوامل فردی و

نظر در این ورد روش م اند.پرداختهبر میزان مصرف کالاهای فرهنگی  ،اوقات فراغت و درآمد

مورد مطالعه این پژوهش را تشکیل دادند.  ۀنمون ،همچنین جواناناست. پیمایشی پژوهش کمی و 

د که به میزانی که جامعه به سطوح بالاتری از رشد اقتصادی، دههای پژوهش نشان میهیافت

سبک  ۀیابد و مطالعرسد، فرهنگ و حیات فرهنگی مردم اهمیت بیشتری میاجتماعی و سیاسی می

 شود.تر میکند، مهمزندگی فرهنگی مردم که در مصرف فرهنگ تجلی پیدا می

بندی شناسایی و طبقه"( در پژوهشی تحت عنوان 1398و )رضایی و فوزلافزون بر این،  

به بررسی  "ر تهران(شه 22عوامل موثر بر مصرف کالاهای فرهنگی )مورد مطالعه: بانوان منطقه 

 و پیمایشیکمی و  پژوهش روشپردازند. ثر بر مصرف کالاهای فرهنگی شهر تهران میعوامل مؤ

درک بهتر این دهند که های پژوهش نشان مییافته. تهران هستند 22 منطقه بانوان آماری ۀجامع

 جهان نیازمند روزآمد کردن تصاویر و کسب شناخت صحیح و تفسیر درست از آن است. در
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افراد با انتخاب الگوهای خاصی از مصرف، تمایز خود را با دیگران نشان داده و  امروز، ۀجامع

 کنند. می برای خود تشخص و پایگاه اجتماعی ایجاد

های انجام شده به کالا در پژوهشتوان بیان کرد که های پژوهش میدر کل با توجه به پیشینه

فرهنگی نخبگان پرداخته نشده است و به و خدمات فرهنگی پرداخته شده اما به کالا و خدمات 

کالا و خدمات  ثر بر خریدؤم در این پژوهش عواملاین گروه اجتماعی توجه نشده است. 

طور یکجا مورد پژوهش قرار گرفتند و ارتباط بین آنان مورد بررسی قرار ان بهفرهنگی نخبگ

مل ابین عوارتباط  به تعداد اندکی از عوامل اشاره شده است وهای پیشین به در پژوهشگرفت. 

خدمات فرهنگی پرداخته نشده است. همچنین با توجه به بررسی انجام شده ثر بر خرید کالا و ؤم

ها از روش کمی و یا کیفی  وناگون در این زمینه باید گفت بیشتر پژوهشهای گدر پژوهش

 اما در این پژوهش از روش ترکیبی استفاده شده است.  ،استفاده کردند

 رویکردهای نظری پژوهش . 3

 طرح گراییمصرف و مصرف باب در گوناگونی روانشناختی و شناختیجامعه نظریات

 تحلیل دریچۀ از را فرهنگی مصرف برخی،. هستند هاپدیده این نتبیی و فهم دنبالبه که اندشده

 در را آن نیز ایعده. دانندمی هویت بیان و هویت نوعی را آن دیگر برخی و نگرندمی طبقاتی

: 1385 رشیدپور، و کاووسی) اندکرده بررسی ایرسانه تبلیغات و ارتباطی هایرسانه با ارتباط

موقعیت  ،دوم قرن بیستم، مفهوم فرهنگۀ قعیت آن است که از نیموا .(967: 2020 جود، ؛216

موقعیتی که از چرخش فرهنگی ناشی بوده است.  چرخش  .شناسی یافته استطی در جامعهمسلّ

تحولات حوزه  سازی جدیدی در علوم اجتماعی را موجب شده است و فهمفرهنگی، مفهوم

گرایی، ، زندگی روزمره، مصرفله سبک زندگیخر از جمنگ و بسیاری از مباحث مدرنیته متأفره

: 2014 گرو،) و ... بدون توجه به چرخش فرهنگی ناتمام است  فرهنگی ۀاوقات فراغت، سرمای

و از انحصار نخبگان تغییر و تحولات زیادی به خود گرفته  ،چرخش فرهنگی یعنی فرهنگ (.15

 ۀاین اصطلاح در نظریداده شده است. بیرون آمده و به فرهنگ در فرآیند اجتماعی موقعیت مهمی 

به شناختی سو، از نظر معرفتشناسی معاصر، دو شکل متفاوت به خود گرفته است. از یکجامعه

ها و روابط اجتماعی است و از سوی دیگر، هویت ۀطور کلی سازندفرهنگ به این معنی است که

معاصر، فرهنگ در برساخت به لحاظ تاریخی، این وضعیت بر آن دلالت دارد که در جوامع 

  .(439: 2018، آهاویا و )ونگ ای یافته استسابقهبی نقشاجتماعی ها و روابط هویت
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چرخش فرهنگی رواج  ۀفرهنگی یکی از مفاهیم تحلیلی است که در نتیج ۀمفهوم سرمای

وس فرهنگی در معنایی ساده به تمرکز و انباشت انواع مختلف کالاهای ملم ۀیافته است. سرمای

فرهنگی، قدرت و توانایی در اختیار گرفتن این کالاها و همچنین استعداد و ظرفیت فرد در 

ها و فرهنگی به معنای عادت ۀسرمای ،به عبارت دیگر شود.شناخت و کاربرد این وسایل اطلاق می

 وجود کالاها و منابع فرهنگی )مانند: کتاب و امکانات آموزشی( ۀاست که به واسط یهایگرایش

یر پی برد.در فرد درونی شده است و قابلیت فرد را در جهت استفاده از این امکانات بالا می

و تعاریف مختلفی از آن ارائه  فرهنگی را مطرح ساخته ۀخستین بار بحث سرماینبرای  1بوردیو

 شودفرهنگی یاد می ۀشناختی با عنوان مرد سرمایبه همین دلیل از او در محافل جامعه داده است.

 و رویایی ؛1398 فوزلو، و رضایی ؛1390 دیگران، و دارپرده ؛1394 رضوی، و زادهحاجی)

  (.1387 رشیدپور،

یافته، یعنی به شکل خصایل دیرپای فکری حالت تجسم فرهنگی ۀبوردیو معتقد است سرمای

ها، نامهها، لغتبه شکل کالای فرهنگی )تصاویر، کتاب است که و جسمی، در حالت عینیت یافته

یافته( )عینیتبا توجه به ابعاد مادی  (.2011 باکودی،) شودنشان داده میآلات و ..( ادوات، ماشین

عد از های اصلی این بُیکی از شاخصه ،های فرهنگیمصرف کالاها و فرآورده ،فرهنگی ۀسرمای

زندگی و در  متمایزی از ۀشیو ۀکنندتعریف ،کالاهای فرهنگی شود.فرهنگی تعریف می ۀسرمای

های تزیینی بدن، یلهرو، به مصرف الگوهای پوشش، وسای هستند؛ از اینۀ ویژهاندیش ۀبرگیرند

های ارتباطی و ...(، رفتن به سینماها، ها )وسایل خانگی، وسیلهو تکنولوژی داشتن ابزار

توان ی میاماکن فرهنگ ها و دیگر فضاهای معروف بههای ورزشی، کتابخانهسراها، سالنفرهنگ

 (. 261: 2005 پارکرسون،)اشاره کرد 

 هجری توهای اجتماعی و رویکردهای نظبندیبه مصرف و نقش آن در دسته 2مارکس

بود.  های تولیدی خاص افشا کردههمزاد نظامی بود که آن را با مؤلفه ،واقع مصرف نداشت؛ اما در

سکه، که  مارکس بود، به روی دیگر اینداری مد نظر های سرمایهتولید مازاد، که یکی از شاخصه

 نشواک ، باعثبه آن زدنن و دامن کمتر رو، مصرفاین همان مصرف است، دلالت داشت. از

                                                           

1 . Bourdieu 

2 . Marx 
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زائفه، ) را تولید کند و به فروش برساند تواند کالای بیشتریزیرا نمی، شودمیری داسرمایه

جدی برای تهدید  ،کاهش ساعات کار گسترش طبقۀ متوسط، افزایش دستمزدها و (.2020

د و یپدید آ ،شده برای کالاهای تولید بازاری مصرفیاما هنگامی که ، است داریمشروعیت سرمایه

مثابۀ داری بهمثابۀ شیوۀ تولید به سرمایهبه دارید؛ سرمایهوداری وارد مرحلۀ جدیدی شسرمایه

 ر،منظ نای از. (1379محسنی، ؛ 19: 1386)جعفری و همکاران، شود میشیوۀ مصرف مبدل 

متضمن از بین رفتن نقش محوری کار تولیدی است که پیش از این، در زندگی روزمره  ،رفمص

جنسی،  هایهای خانوادگی، انواع رفاقتبندیانواع صورتهویت آنان بود.  ۀدهند، نشانافراد

ی افراد زیادی برااهمیت مصرف  ، بر این اساس،در ارتباط استمصرف گذراندن اوقات فراغت با 

 . (188: 2017)وینگ و جوهن، دارد 

( معتقدند که مصرف فرهنگی و 1393) 3( و بوردیو 1978) 2(، وبر1953) 1وبلنهمچنین، 

نقش بسیار  ،نظر بوردیو مصرف به آیند.عناصری نمادین در ارتباطات اجتماعی به شمار می ،سلیقه

عدی از بُ»مصرف فرهنگی  نظور ازدارد. م «4آریستوگرایی فرهنگی»گیری نوعی مهمی در شکل

آید در عصر حیات فرهنگی است که در آن انتقال فرهنگ، از زمانی که به صورت یک کالا در می

 ۀسرمای(. 221: 2020)باتارچی،  شود تا مصرف آن را در بر می گیردو عرضه می صنعت فرهنگ

از قبیل هنر، ، هنگی مشروعقدرت پذیرش تولیدات فر و به دانش و عادات ،فرهنگی نیز به ذائقه

 مصرف را بودریار(. 162: 1400)فتحی و علیخانی،  داشاره دار ادبیات موسیقی کلاسیک، تئاتر و

ها، زمان، مکان، کالاها، خدمات، تجربه ،مدرن انسان. داندها و امری نمادین میمصرف نشانه

کند تا قوام را مصرف می از طریق تصور خودشیفتگی مصرف خود «خود»و حتی  هاروابط، نشانه

. (17: 1387)رویایی و رشیدپور،  هویتی خود را بازتولید کند و خود را به خود بازشناساند

لحاظ اجتماعی تثبیت شده است  مصرف، از این منظر، امری اجتماعی است و فرد معنایی که به

 رمیم و بازتولید کند. ازتصور از خود را ت ،های آن معنا به خودبا انتساب نشانه کند تامصرف می

  . (1386، کر)آ گیرندجای می در مرکز بحث مصرف «دیگری»و  «خود»رو، این

                                                           

1 . Veblen 

2 . Weber 

3 . Bourdieu 

4 . Cultural aristocracy  
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تحقیق  ۀچارچوب اولی ،یید توسط خبرگان، پس از مرور جامع ادبیات و تأدر این پژوهش

ثر بر خرید کالا و ؤمی و معلولی بین عوامل بندی و تعیین روابط علّ( جهت سطح1)شکل 

 شود.رهنگی نخبگان علمی تعیین میخدمات ف
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 مدل نظری پژوهش -نمودار شمارۀ یک

 وش پژوهشر. 4

روش تحقیق  ،در آن هگیرد کدر زمره تحقیقات کاربردی قرار می ،این پژوهش از نظر هدف

در یک گام آن شده است.  هر گرفتاکتشافی به کا ۀکمی در قالب طرح تحقیق آمیخت-آمیخته کیفی

خرید کالا و ثر بر ؤای از عوامل مهای موجود، مجموعهتلاش شده است با بررسی پژوهش

و بررسی نخبگان این عوامل به  ۀهای بعدی با ارائشناسایی شوند و سپس در گامخدمات فرهنگی 

مراتبی اری و سلسلهها، ضمن حذف عوامل نامرتبط، تلاش شده است تا روابط ساختآن یمحتوا

متشکل از   ،تفسیری-سازی ساختاریآماری در مدل ۀمیان عوامل باقیمانده بررسی شود. جامع

بر . متخصصان و خبرگان است و پیشنهاد شده است که حداقل از نظرات پنج خبره استفاده شود

التحصیلان ارغفنفر از نخبگان علمی که شامل: اساتید دانشگاه، دانشجویان نخبه،  22این اساس 

شناسی، روانشناسی، علوم تربیتی و جامعهۀ در رشت مقطع دکتریو دانشجویان مقطع دکتری 

برای پیدا کردن به صورت گلوله برفی انتخاب شدند.  در دانشگاه کاشان و شهر کاشان مدیریت

به فرد  مقالات در این زمینه از واژگان کلیدی )کالای برند، کیفیت ادراک شده، نیاز به منحصر

 جانی  و احساسی( استفاده شده است. بودن، ارزش هی

ثر بر ی تبیین روابط درونی بین عوامل مؤها براآوری دادهدر این پژوهش، به منظور جمع

-سازی ساختاریمخصوص روش مدل ۀخرید کالا و خدمات فرهنگی نخبگان از پرسشنام

 ,Oن خواسته شده که با استفاده از حروف تفسیری استفاده شده است. در این پرسشنامه، از خبرگا

X,A,V های خرید کالا و خدمات فرهنگی نخبگان را تعیین کنند. بین دو  عامل از عامل ۀرابط

 iمنجر به  j: یعنی Aشود؛ نماد می jمنجر به  V  :i معانی این حروف به این شرح است: نماد

نیست.  jو  iگونه ارتباطی بین : هیچOنماد  و برعکس و j به i: ارتباط دوطرفه از Xشود؛ نماد می

تفسیری  تشریح -یدر پی مراحل روش ساختارسطر است.   iستون و منظور از   jمنظور از 

 شود. می

 شوند. بندی میعوامل مدنظر مشخص و فهرست اول: ۀمرحل

توجه به هر اول، با  ۀشده در مرحلبا استفاده از معیارها و یا متغیرهای شناسایی دوم: ۀمرحل

شود. پس از آن ها توسط هر کدام از خبرگان تعریف میجفت از معیارها، یک رابطه میان آن
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)مد( هر  برای تعیین روابط بین متغیرها، براساس بیشترین فراوانیO, X,A,V تعریف حروف 

گیرد و ماتریس خودتعاملی های خبرگان، تجمیع نظرات صورت میکدام از حروف در پرسشنامه

 شود. ساختاری ایجاد می

یک  شود که در آنماتریس خود تعاملی به یک ماتریس صفر و یک تبدیل میسوم:  ۀمرحل

پذیری عدم وجود رابطه بین ابعاد  انعطاف ۀدهندصفر نشانۀ وجود رابطه بین ابعاد و دهندنشان

س قوانین زیر تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس صفر و یک براسا تولید است.

  شود:نامیده می« ماتریس دستیابی اولیه»گیرد و ماتریس حاصل از این روابط انجام می

مربوط به ماتریس دسترسی  ۀگرفته است، خان Vنماد  SSIMدر ماتریس  (i،j) ۀاگر خان -

 گیرد. عدد صفر می (j،i) ۀآن یعنی خان ۀقرین ۀو خان 1عدد 

مربوط به ماتریس دسترسی ۀ گرفته است، خانAنماد  SSIMدر ماتریس  (i،j) ۀاگر خان -

 گیرد.می 1عدد  (j،i) ۀقرینه آن یعنی خان ۀعدد صفر و خان

مربوط به ماتریس دسترسی  ۀگرفته است، خانX نماد  SSIMدر ماتریس  (i،j) ۀاگر خان -

 گیرد.می1عدد  (j،i) ۀآن یعنی خان ۀقرین ۀو خان 1عدد 

مربوط به ماتریس دسترسی  ۀگرفته است، خانOنماد  SSIMریس در مات (i،j) ۀاگر خان -

 گیرد. عدد صفر می (j،i) ۀآن یعنی خان ۀقرین ۀعدد صفر  و خان

تسری به دست  ۀماتریس دستیابی نهایی برای معیارها با درنظر گرفتن رابطچهارم:  ۀمرحل

د؛ پس از آن، ماتریس به آید تا ماتریس دستیابی اولیه با یک ماتریس هم اندازه یک جمع شومی

ای که بتوان به حالت پایدار دست یافت. روابط شود، به گونهرسانده می K+1دست آمده به توان 

هم منجر  Cبه  Aشود، پس  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به   Aتسری بدین معنی است که اگر 

 شود: ( محاسبه می1خواهد شد. این حالت از طریق رابطه )

M*= Mk= Mk+1, k>1 

یین منظور، تعشود و بدینرهای پژوهش تعیین میسطح و اولویت متغیپنجم:  ۀمرحل

دستیابی هر متغیر  ۀگیرد. مجموعنیاز برای هر متغیر صورت میمجموعۀ دستیابی و مجموعۀ پیش
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نیاز شامل متغیرهایی ۀ پیشتوان به آن رسید، و مجموعشامل متغیرهایی است که از طریق آن می

یابی نهایی توان بدین متغیر رسید. این کار با استفاده از ماتریس دستاز طریق آن میاست که 

عناصر مشترک در دو  ،نیاز برای هر متغیرس از تعیین مجموعه دستیابی و پیششود. پانجام می

شوند. اکنون نوبت تعیین سطح متغیرها است. در اولین مجموعه برای هر متغیر شناسایی می

دستیابی و عناصر مشترک آن کاملاً  ۀری دارای بالاترین سطح  است که مجموعجدول، متغی

یکسان باشند. پس از تعیین متغیر یا متغیرهای دارای بالاترین سطح، این متغیر یا متغیرها از جدول 

شود. در دومین جدول نیز همانند جدول بعدی تشکیل می ،حذف شده و با متغیر باقی مانده

 یابد. متغیرها ادامه می ۀشود، این کار تا تعیین سطح همسطح دوم مشخص می جدول اول، متغیر

بندی انجام شده و روابط تعیین شده در ماتریس دستیابی نهایی، براساس سطحششم:  لۀمرح

  شود.دار ترسیم و روابط تسری حذف مییک گراف جهت

 ی تحقیقهایافته. 5

اول، باید معیارها و یا عناصر مشخص  ۀلتفسیری،  در مرح-با توجه به روش ساختاری

ثر بر ؤشوند. در پژوهش حاضر، براساس مروری بر ادبیات پژوهش، متغیرها یا همان عوامل م

همراه با نمادهای هر کدام از  1شمارۀ خرید کالا و خدمات فرهنگی )نخبگان علمی( در جدول 

 این ابعاد آمده است. 

 ه با نمادمتغیرهای پژوهش همرا -شمارۀ یکجدول 

 عوامل نمادها
 

FREE 
 

 اوقات فراغت

 
TEND 

 
 تمایل به تمایز

 
GOVE گذای حکومتسیاست  

TAST سلیقه و ذائقه 

ABUN در فرهنگی  فراوانی کالاها و خدمات

 بازار
EXCL 

 
 منحصر به فرد بودن
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ADVE تبلیغات و بازاریابی 
GET 

 
 کسب اطلاع از آثار هنرمندان

CONS 

 
یفرهنگ مصرف  

BEIN با ارزش بودن 
LIFE سبک زندگی 

CHARM جذابیت 
REAS  مناسب بودن قیمت کالا و خدمات

 فرهنگی
BEIN 

 
ای بودنچند رسانه  

QUIC دسترسی سریع و آسان 

شده در گام دو به دوی متغیرهای شناسایی ۀتفسیری، رابط-ۀ دوم روش ساختاریدر مرحل

ختاری براساس بیشترین فراوانی )مد( هر کدام از حروف اول تعیین شده و ماتریس خودتعاملی سا

تعاملی ساختاری به یک ۀ سوم، ماتریس خودنخبگان به دست آمده است. در مرحل ۀدر پرسشنام

صورت، ماتریس دستیابی اولیه به دست آمده که در اتریس صفر و یک تبدیل شده و بدین م

 نشان داده شده است.  2 جدول

 یابی اولیهس دستماتری -شمارۀ دوجدول 

 

 

QUIC 

 

 

 

BEIN 

 

 

 

REAS 

 

 

 

CHARM 

 

 

lIFE 

 

 

 

BEIN 

 

 

 

CONS 

 

 

 

GET 

 

 

 

 

ADVE 

 

 

 

 

EXCL 

 

 

 

ABUN 

 

 

 

 

TAST 

 

 

 

GOVE 

 

 

 

TEND 

 

FREE  

 عوامل

 اوقات فراغت 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1

 تمایل به تمایز 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0

گذای سیاست 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 حکومت

 سلیقه و ذائقه 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

فراوانی کالاها و  0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1

فرهنگی  خدمات

 در بازار

منحصر به فرد  0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0

 بودن

تبلیغات و  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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 بازاریابی

کسب اطلاع از  0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0

 آثار هنرمندان

 فرهنگ مصرفی 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 با ارزش بودن 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

 سبک زندگی 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0

 جذابیت 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

مناسب بودن  0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0

لا و قیمت کا

 خدمات فرهنگی

ای چند رسانه 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 بودن

دسترسی سریع و  0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 آسان

 های پژوهشماخذ: یافته

آوردن ماتریس اولیه، برای رسیدن به ماتریس دستیابی نهایی، ابتدا ماتریس پس از به دست

جمع شده و سپس، روابط تسری به دست آمده، که نتایج زه اندااولیه با یک ماتریس همدستیابی 

براساس حاصل جمع با یک ماتریس ارائه شده است. در این جدول، قطر اصلی  2آن در جدول 

 یه رسیده است.اندازه محاسبه شده و ماتریس در توان  به پاهم

 یابی نهاییماتریس دست -شمارۀسه جدول

 

 
QUIC 

 

 

 

BEIN 

 

 

 

REAS 

 

 

 

CHARM 

 

 

lIFE 

 

 

 

BEIN 

 

 

 

CONS 

 

 

 

GET 

 

 

 

 

ADVE 

 

 

 

 

EXCL 

 

 

 

ABUN 

 

 

 

 

TAST 

 

 

 

GOVE 

 

 

 

TEND 

 
 

FREE 

 

 عوامل

 اوقات فراغت 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1

 تمایل به تمایز 0 1 0 18 1 1 0 1 0 18 18 1 18 0 18

گذاری سیاست 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 حکومت

 سلیقه و ذائقه 1 1 0 1 18 1 0 1 0 1 1 1 18 0 18

فراوانی کالاها و  0 1 0 18 1 18 0 18 0 0 0 18 1 0 1

فرهنگی  خدمات
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 در بازار

منحصر به فرد  18 1 0 1 18 1 0 18 0 1 18 1 0 0 0

 بودن

تبلیغات و  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 بازاریابی

کسب اطلاع از  18 1 0 1 18 1 0 1 0 1 0 18 0 0 0

ثار هنرمندانآ  

 فرهنگ مصرفی 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 با ارزش بودن 18 1 0 1 18 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

 سبک زندگی 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 18 0 18

 جذابیت 18 1 0 1 18 1 0 18 0 1 0 1 0 0 0

مناسب بودن  18 18 0 1 1 18 0 18 0 18 18 18 1 0 18

قیمت کالا و 

هنگیخدمات فر  

ای چند رسانه 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

 بودن

دسترسی سریع  0 18 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 18 0 1

 و آسان

 های پژوهشماخذ: یافته

بندی برای شناسایی سطوح مختلف مدل انجام شده است. در نهایت، در گام بعدی، سطح

یابی، ۀ مجموعۀ دستبندی بر پایحبندی شده از متغیرهای پژوهش، سطبرای ایجاد ساختار سطح

 مشترک انجام شده است. ۀنیاز و مجموعمجموعۀ پیش

 بندی عوامل موثر بر خرید کالا و خدمات فرهنگیسطح شمارۀ چهار:جدول 

 ردیف ابعاد سطح

 1 اوقات فراغت 2

 2 تمایل به تمایز 1

گذاری حکومتسیاست 5  3 

 4 سلیقه و ذائقه 2
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خدمات فرهنگی فراوانی کالاها و 1  5 

 6 منحصر به فرد 1

 7 تبلیغات و بازاریابی 5

 8 کسب اطلاع از آثار هنرمندان 1

 9 فرهنگ مصرفی 5

 10 با ارزش بودن 2

 11 سبک زندگی  4

 12 جذابیت 1

مناسب بودن قیمت کالا و خدمات  3

 فرهنگی

13 

ای بودنچند رسانه 5  14 

 15 دسترسی سریع و آسان 1

( نشان 2ثر بر خرید کالا و خدمات فرهنگی نخبگان )شکل ؤبندی عوامل مطحنتایج س

در  ای، تبلیغات و بازاریابی و چند رسانه، مصرف فرهنگیگذاری حکومتدهد که سیاستمی

ثیرگذاری و قدرت هدایت بیشتری نسبت به سایر عوامل موثر بر خرید أسطح آخر از شدت ت

شوند. هر چه از بر خرید کالاهای فرهنگی نخبگان تلقی میثر ؤبرخوردار است و اساس عوامل م

پذیری و قدرت هدایت متغیر کاسته و بر سمت بالا حرکت شود، از شدت تاثیرپایین شکل به 

پایه و اساس ارکان آن را تر و سطح پایین شودها افزوده میو وابستگی آنگذاری ثیر تأشدت 

ندگی قرار دارد که بر سایر متغیرها مانند مناسب در سطح چهارم نیز سبک ز دهند.تشکیل می

بودن قیمت، اوقات فراغت، سلیقه و ذائقه و باارزش بودن تاثیرگذار است. همچنین در سطح سوم 

پذیرد و بر سطح اول و ر میثیکه از عوامل سطح چهارم و پنجم تأ مناسب بودن قیمت قرار دارد

فرد بودن، کسب خدمات فرهنگی، منحصربهاوانی کالا و تمایل به تمایز، فرکه گذارد ثیر میدوم تأ

شود و رید محسوب میعامل غایی خ ،اطلاع از آثار هنرمندان، جذابیت، دسترسی سریع و آسان

 شود. به دیگر سخن، حاصل سایر ابعاد تلقی میشوند. عامل محسوب می ثیرپذیرترینتأ
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 فرهنگی نخبگان خرید کالا و خدماتعوامل موثر بر بندی نتایج سطح -نمودار شمارۀ دو

 MICMACتحلیل 

نوع متغیرها با توجه به اثرگذاری و  MICMACدر این مرحله با استفاده از روش 

گذاری و میزان ت. پس از تعیین قدرت نفوذ یا اثرپذیری بر سایر متغیرها مشخص شده اساثر

ات فرهنگی نخبگان  را در یکی ثر بر خرید کالا و خدمؤتوان تمامی عوامل ممی ،وابستگی عوامل

ستین گروه شامل متغیر مستقل نخهای چهارگانه روش ماتریس اثر متغیر طبقه بندی کرد. از خوشه

شود که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند. این متغیرها تا حدودی از سایر مختار( می)خود

که از قدرت نفوذ ضعیف، ولی  1 متغیرها جداست و ارتباط کمی دارند. گروه دوم متغیرهای وابسته

که قدرت نفوذ و وابستگی  2وابستگی بسیار بالایی برخوردارند. گروه سوم متغیرهای پیوندی

شود. ها میبالایی دارند.  در واقع هر گونه عملی بر این شاخص متغیرها سبب تغییر سایر شاخص

                                                           

1 . Dependent variables 

2 . linked variables 
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غیرها دارای قدرت نفوذ بالا و گیرد. این مت)کلیدی( را در بر می 1گروه چهارم متغیرهای مستقل

    .هستند وابستگی پایینی

 

ت فرهنگی )نخبگان( با استفاده بندی عوامل موثر بر خرید کالا و خدماسطح -نمودار شمارۀ سه

 MICMACاز روش 

اوقات فراغت، سلیقه و »ثر بر کالا و خدمات فرهنگی ؤعوامل پیوندی م  3براساس شکل 

راوانی کالا و خدمات فرهنگی، جذابیت، مناسب بودن قیمت کالاها، ذائقه، تمایل به تمایز، ف

 هر ثیرپذیری این عوامل بالاست وهستند که تأثیرگذاری و تأ« بودن، با ارزش بودن فرد منحصر به

 .شودمی سیستم در اساسی تغییرات باعث متغیرها این روی بر کوچکی تغییر

 گیرینتیجهبحث و . 7

ثر بر خرید کالا و ؤبررسی عوامل م هتفسیری، باریاز مدل ساختده با استفاپژوهش  ندر ای

ی دادن اثربخش انمنظور نشبهپژوهشگران واقع  در شده است.ت فرهنگی )نخبگان( پرداخته خدما

عوامل ، اندپرداختهثر بر خرید کالا و خدمات فرهنگی نخبگان ؤعوامل مل روابط یتحل همدل، ب

منحصر به فرد بودن، باارزش یودن، ای، چندرسانهشامل: ی نخبگان ثر بر کالا و خدمات فرهنگؤم

که بر اوقات فراغت، تمایل به تمایز، سلیقه و هستند سبک زندگی، جذابیت و مناسب بودن قیمت 

                                                           

1 . Independent variables 
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ذائقه، فراوانی کالا و خدمات فرهنگی، تبلیغات، کسب اطلاع از آثار هنرمندان، فرهنگ مصرفی و 

ت فراغت، تمایل به تمایز، سلیقه و ذائقه، فراوانی کالا و خدمات دسترسی سریع و آسان، اوقا

تاثیر فرهنگی، تبلیغات، کسب اطلاع از آثار هنرمندان، فرهنگ مصرفی و دسترسی سریع و آسان 

 گذارند. می

 ،کردن خرید کنش خود اما است، مادی نیاز کردن برطرف معنای به هرچند کردن خرید

 که است عادتی کردن خرید دیگر عبارتبه. شود برطرف باید انسان در که است روانی نیاز نوعی

 عمده خرید شامل هم و باشد ایروزنامه روز هر خرید شامل تواندمی عادت این. شود انجام باید

از نظر بوردیو افراد با استفاده از انواع سرمایه )فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی( . منزل مایحتاج برای

کنند اری میزنند. اغلب نوع خاصی از کالاها و نوع خاصی را خریدگی میدست به مصرف فرهن

 دهد. فرد بودن آنان را نشان میکه این امر منحصربه

عوامل موثر شده در  ترین شاخص شناساییمهم ، در سطح پنجمدهند نتایج پژوهش نشان می

است. گذار ثیرر عوامل تأّد که بر سایدهرهنگی را تبلیغات تشکیل میبر خرید کالا و خدمات ف

انجام شده در مطابق بررسی دارد. ها تاثیر و بر سایر سطح است زیربنای سایر سطوح ،تبلیغات

های مختلف گسترش روزافزون تبلیغات تجاری از طریق رسانهمبانی نظری و ادبیات این موضوع، 

تر افراد به سمت کالا و خدمات مانند: تلویزیون، بیلبوردها، اینترنت و ... باعث گرایش هر چه  بیش

 ؛(1388زاده )(؛ جوانمرد و سلطان1390دار و دیگران ). در این زمینه پردهستا فرهنگی شده

ر د به بررسی نقش تبلیغات در خرید کالا و خدمات فرهنگی پرداختند. (1391) مولایی و عابدینی

های پیشین نشان داده شده اهمیت سبک زندگی در پژوهش ،سطح چهارم سبک زندگی قرار دارد

 .است مادی فرهنگی محصولات گذاریارزش و درک مصرف، الگومند روش زندگی است. سبک

 هویت ورای در چهآن یعنی است؛ مصرفی اقلام نمادین معنای متوجه زندگی، سبک مفهوم

 شده یبازنمای ذائقه در چیز هر از بیش زندگی ۀشیو بوردیو نظر ازوجود دارد.  مصرفی محصولات

 است شده یکدیگر از افراد مرزبندی و اجتماعی عاملان افراد، تمایز باعث مصرف ۀذائق ،است

 .(187: 1388)خادمیان، 

تعیین مناسب بودن قیمت مورد توجه قرار گرفته است که  از سوی دیگر در سطح بعدی،

حال تغییر ها کالاها در قیمتاست موضوعی مهم  ،قیمت مناسب برای کالا و خدمات فرهنگی

بازاریابی، شرایط اقتصادی و رقبا نیز در اما کند. هستند و البته بر حسب نیاز مشتری نیز تغییر می

و بنی اسدی  ؛ سعیدنیا(1376)آلفرد های پژوهش با پژوهشنتایج گذاری کالاها موثرند. قیمت
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در سطح همسو است.  (1390) و همکاران چرمی ؛ کشوری(1390) خلیلی و پورجبلی( 1385)

کالا و خدمات فرهنگی عامل مهمی در خرید  قرار دارد که ارزش کالا و خدمات فرهنگی دوم

و خود را نسبت به کالا نشان دهند ارزش کالاها باعث شده که خریداران وفاداری بنابراین  .است

 براساس شرایط خاصارزش کالا و خدمات فرهنگی، خصایص  .داشته باشندقصد خرید بیشتری 

امتیاز یا ارزش مادی یک  مانند: و یا براساس شرایط عامبوده د: ارزش پرده یا ارزش موسیقی مانن

موسوی  هایپژوهشبه دست آمده نتایج تایج ناثر، یک ابژه، یک تجربه و یا کالای فرهنگی است. 

 کند. تایید می( 1394)حبیبیان ؛ (1394) دینانی رضوی و زاده حاجی (1395) و پایدار

عنوان جزئی ۀزیر بنا و کالاهای فرهنگی بهساختار اقتصادی هر جامعه به مثاب ،مارکساز نظر 

و  فضای رقابتی شدید در بازار. شوندبنای فرهنگی جامعه محسوب میاز فرهنگ در زمره رو

، و خلیلی یپورجبلرد )بمی به خرید کالاها را بالاافراد گرایش  ،کالا و خدمات فرهنگی جذابیت

آن  ۀهایی هستند که به وسیلها و نشانهف کالا و خدمات فرهنگی دارای دلالتمصر(. 1390

فقط در جهت رفع  ،شناسان معتقدند مصرف. برخی از جامعهتوان خود را از دیگری جدا کردمی

اجتماعی و  ۀها و نمادهای فرهنگی و واجد جنبنیاز مادی و جسمی نیست، بلکه انباشت نشانه

فراوانی کالا و خدمات  ،دیگر نتایج پژوهش که در سطح اول قرار دارداز  .فرهنگی نیز است

باعث شده افراد گرایش بیشتری به سمت فراوانی و انبوه کالا و خدمات فرهنگی  .استفرهنگی 

( 1396)و همکاران  زادهرضویتحقیقات  ۀدست آمده با نتیجنتیجۀ به .مصرف داشته باشند

 مطابقت دارد.   (1378) فردرو(؛ 1390)لیتر و تونکیس اس ؛(1398)ابوالحسنی و ارزبین، 

کالاهایی مانند رادیو، کتاب، روزنامه و ... جزو مصرف توان گفت بندی پایانی میدر جمع

طیف وسیعی از شوند، هایی که به بخش فرهنگ اطلاق میفعالیت. آیندفرهنگی به شمار می

 بررسی گیرند. لذادر بر می  را .... گی ونمایش، خواندن کتاب، هنرهای تجسمی، میراث فرهن

هی از عوامل تأثیرگذار در جهت تبیین و تحلیل آگا و فرهنگی کالاهای هایفعالیت وضعیت

های مناسب در جهت بهبود مدیریت خط مشی ۀمسائل اقتصادی بخش فرهنگ و در نهایت ارائ

هایی که به فعالیت(. 45: 1381)چاوشیان،  است ی فرهنگی اقتصادی ضروری هافرهنگی، فعالیت

شوند بسیار گسترده و متنوع است و طیف وسیعی از نمایش، خواندن بخش فرهنگ اطلاق می

های شود. لذا بررسی وضعیت فعالیتکتاب، هنرهای تجسمی، میراث فرهنگی و ... را شامل می

جهت تبیین و ها در کالاهای فرهنگی و آگاهی از عوامل تاثیرگذار در واردات و صادرات آن

های مناسب در جهت بهبود مشیخط ۀتحلیل مسائل اقتصادی بخش فرهنگ و در نهایت ارائ
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های آینده پژوهشگران در پژوهششود است. همچنین پیشنهاد می،  ضروری هنگمدیریت فر

های مشابه با استفاده از مدل ۀهمچنین توسعتوانند از جامعه آماری دیگر استفاده کنند. ب

 شود.سازی نظیر فراترکیب نیز پیشنهاد میای دیگر مدلهتکنیک
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 منابع

اکبر ۀ حسین صفرزاده و علی، ترجممدیریت استراتژیک بازار( 1386آکر، دیوید ) .1

 فرهنگی، تهران: پویش. 

شناختی الگوی مصرف لوازم بررسی جامعه» (1389) ارزبینو فرید  ابوالحسنی، حسین .2

ۀ ، دورشناسیتخصصی جامعه ۀنامفصل، «انشجویان دانشگاه آزاد واحد آستاراآرایشی در میان د

 .41-25 :2ۀ ، شمار5

 اجتماعی مدرن(، ۀجامعه بازار )بازار و نظری( 1390)و فرن تونیکس اسلیتر، دن .3

 حسین قاضیان، تهران: نی. مۀترج

دنکو  دجیم و غلامرضا فر،سوده؛ خوش ،یزیدار، فاطمه؛ ترشپرده د؛یمج ،یاسیال .4

 ،یفرهنگ پژوهیجامعه ۀ، مجل«جوانان نیدر ب یفرهنگ یعوامل مؤثر بر کالاها یبررس( »1390)

 .76-55: 2 ۀ، شمار2 ۀدور ،یو فرهنگ یپژوهشگاه علوم انسان

دانشگاه  تهران:  ،سید ابراهیم بیضایی ۀترجم ،مبانی نظریه قیمت ( 1376) اوت آلفرد .5

 وعلی سینا. ب

 ثالث.  :حسن چاوشیان، تهران ۀ، ترجمتمایز( 1393یر، بوردیو )پی .6

 در اجتماعی-اقتصادی پایگاه نقش بررسی» (1390) خلیلی و عباس ربابه پورجبلی، .7

 ۀشمار ،7 ۀدور ،فرهنگی -اجتماعی تغییرات ۀنامفصل ،«(زنجان شهر) فرهنگی کالاهای مصرف

1 :1-23. 

پایدار  ۀتوسع»( 1397)یلا سلیمانیو ل پور، امید؛ کاظمی، نجمهعمران، سلیمان؛ رحیمپور .8

 ملی همایش اولین، «و آموزش فرهنگ مصرف با رویکرد مدیریت فرهنگی و بازاریابی اجتماعی

  مقاومتی، مشهد.  تصاداق رویکرد با اقتصاد و مدیریت

مصرف کالاهای فرهنگی و عوامل » (1394و ابتسام رضوی دینانی) زاده، رویاحاجی .9

مطالعات  ۀنامفصلشهرستان خوی(،  ۀسال 29الی  18موردی: جوانان  ۀثر بر آن )مطالعؤم

 . 112 – 93: 29 ۀ، سال هشتم، شمارشناختیجامعه

ثر بر خدمات موبایل بانک با تاکید بر بررسی عوامل مو»( 1394حبیبیان، محبوبه ) .10

 ۀنام، پایان«موردی بانک مسکن استان گلستان ۀمطالع-متغیر میانجی ارزش ویژه برند

 زاد اسلامی، واحد علی آباد کتول. آکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه 
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نگ و بندی فرهطبقه»( 1386هان )و علی پژ جعفری، شیرین؛ رجبی، سمیه، نجفی، زهرا .11

 .42 – 15: 2ۀ ، شمار18، سال مطالب آماری ۀگزید ۀنامفصل، «فراغت ایران

های برند اینترنتی و بررسی ویژگی( »1388زاده )انسلط اکبرو علی اللهحبیبجوانمرد،  .12

موردی: خرید محصولات فرهنگی  ۀها و تاثیر آن بر اعتماد و وفاداری مشتریان )مطالعسایتوب

 .256 -225 :53ۀ ، شماربازرگانی ۀنامپژوهش، «(نتاز طریق اینتر

ی دکتر رسالۀ، «سبک زندگی و هویت اجتماعی»( 1381چاوشیان، حسن ) .13

 شناسی، دانشگاه تهران. جامعه

 ۀای در حوزسبک زندگی و مصرف فرهنگی: مطالعه( 1388خادمیان، طلیعه ) .14

فرهنگی و  ۀموسستهران: ، ای بر سبک زندگی فرهنگی ایرانیانشناسی فرهنگی و دیباچهجامعه

 هنری جهان کتاب. 

بندی عوامل موثر بر مصرف شناسایی و طبقه» (1398) و آزاده فوزلو رضایی، علی اکبر .15

المللی سومین کنفرانس بین، «ر تهران(شه 22کالاهای فرهنگی )مورد مطالعه: بانوان منطقه 

 تهران.  ، مطالعات نوین اقتصاد، مدیریت و حسابداری در ایران

کالاهای  گذاریمدل قیمت ۀطراحی و ارائ( »1387)و علی رشیدپور  رویایی، رمضانعلی .16

 .30 - 14 :اول ۀسال دوم، شمار ،مدیریت فرهنگی، «فرهنگی

-موجه»( 1396)اصغر سعیدی و علی رضوی زاده، ندا؛ یوسفی، علی؛ بهروان، حسین .17

 .69 – 41: 38 ۀ، شمارراهبرد فرهنگ ۀنامفصل، «سازی مصرف تظاهری

-ماه ،«عتیگذاری محصولات صنقیمت» (1385)و مهدی بنی اسدی  حمیدرضا ،سعیدنیا .18

 .72-69: 176 ۀشمار ،تدبیر ۀنام

بررسی تطبیقی جایگاه محصولات فرهنگی در »( 1393)داغی و ایرج قره صحفی، محمد .19

ۀ ، شمار25، سال رسانه ۀنامفصل ،«1404انداز بین برندهای برتر تبلیغاتی با تاکید بر سند چشم

3 ،55 – 77. 

اجتماعی ۀ سرمای ۀشناختی رابطجامعه بررسی»  (1391عابدینی، صمد و قربان مولایی ) .20

 ،«با میزان مصرف کالاهای فرهنگی در بین دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد خلخال

 . 96-77: 3 ۀ، شمار6سال  ،شناختیهای جامعهپژوهش

 صبح صادق.  :، تهرانمصرف و سبک زندگی( 1382فاضلی، محمد ) .21
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اجتماعی  ۀسرمای ۀشناختی رابطن جامعهتبیی»( 1400فتحی، سروش و احسان علیخانی ) .22

-159 :1، شماره 1، سال فرهنگی ۀصیانت اجتماعی و سرمای ۀنامفصل، «و کالاهای فرهنگی

193 . 

 کالاهای مصرف در اجتماعی و اقتصادی پایگاه نقش بررسی (1378) محسن فردرو، .23
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، «گذاری کالا و خدمات فرهنگیقیمت» (1385رشیدپور ) و علی کاووسی، اسماعیل .24

 . 232 -210: 3ۀ ، شمار14 ۀ، دورعلمی راهبردۀ نامفصل

 عوامل و فرهنگی کالاهای مصرف میزان بررسی»( 1390) مصطفی چرمی، کشوری .25
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ها و رفتارهای اجتماعی و فرهنگی ها، نگرشبررسی آگاهی( 1379محسنی، منوچهر ) .26

 زهد.  ، تهران:در تهران

شده و قصد خرید ۀ اعتماد، ارزش درکرابط»( 1395پایدار )و فرانک  موسوی، حبیب .27

ر کنفرانس پژوهش نوین د، «(5040های اینترنتی موردی: در فروشگاه ۀمجدد مشتریان )مطالع

 گرجستان.  ،مدیریت، اقتصاد و حسابداری

مرکز ، «اهمیت مدیریت فرهنگی در اصلاح الگوی مصرف»( 1390مسعودی، رامین ) .28

 . 194 -172 :72 رۀ، شماتحقیقات علوم اسلامی

شدن و تجارت کالاهای فرهنگی جهانی( »1390)زادگانحسین و زهره بیگی، رضانجف .29

 . 72-47 : 15 ۀ، شماربازرگانی ۀنامهفته، «کشور
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