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 تأثیر برنامه‌های فرهنگی-اجتماعی شبکه تلویزیونی 
اصفهان‌)زنده رود( بر حمایت از کالای ایرانی در بین مخاطبان

چکیده:

این پژوهش به بررسی تأثیر برنامه‌های فرهنگی-اجتماعی تلویزیون شبکه تلویزیونی 
اصفهان‌)زنده رود( بر حمایت از کالای ایرانی پرداخته‌ است. روش تحقیق توصیفی 
از نوع توصیفی پیمایشی است و جامعه‌ آماری پژوهش شــــامل کلیه شهروندانی که 
برنامه زنده رود را مشاهده می‌کنند، تشکیل می دهند. در این تحقیق از روش نمونه 
گیری تصادفی به تعــــداد 384 نفر به عنوان حجم نمونه اصلی انتخاب شــــد. ابزار 
پژوهش پرسشنامه‌ی محقق ساخته برنامه‌ی تلویزیون زنده رود بر حمایت )فرهنگی، 
اجتماعی و اقتصادی( از کالای ایرانی با 37 گویه و 3 مؤلفــــه و پایایی 0/948 که 
روایی محتوایی آن با استفاده از نظرات اســــتاد راهنما و سایر متخصصان و روایی 
صوری آن توسط تعدادی از پاســــخگویان مورد تأیید قرار گرفت. در این پژوهش با 
استفاده از نرم افزار SPSS23 و Smart PLS در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی 
انجام شده اســــت. نتایج معادلات ساختاری نشــــان داد که مدل از برازش مناسبی 
برخوردار است. برنامه‌های اجتماعی-فرهنگی شبکه تلویزیونی اصفهان )زنده رود( 

بر حمایت از کالای ایرانی )فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی( تأثیر مثبت دارد.
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مقدمه
حمایت از کالای ایرانی در اصطلاح یعنی؛ نگهبانی و دســـــتگیری و تقویت 
و طرفداری از کالای ساخت ایران، توســـــط دولت و ملت ایران و دیگر نهادها 
و کشورهای همسو و مشـــــترک المنافع؛ به منظور رسیدن به اهداف و شاخص 
های مطلوب اقتصادی و اجتماعی و فرهنگـــــی و دینی، که این اقدامات مبتنی 
بر مطالبات حکیمانه مقام معظم رهبری صـــــورت می‌گیرد. کالاهای ایرانی از 
نظر بعد اقتصادی و فرهنگی بســـــیار برای ما اهمیت دارند؛ زیرا با حمایت از 
کالاهای ایرانی به اقتصاد کشـــــور رونق بخشیده می‌شود و نرخ بیکاری کاهش 
می‌یابد. به علاوه ارز نیز در کل کشور جریان پیدا می‌کند. از نظر بعد فرهنگی 
نیز باعث می‌شود افراد جامعه به غرب‌زدگی دچار نشوند و برندهای خارجی را 
بر محصولات ایرانی ترجیح ندهند. همچنین باعث می‌شود فرهنگ استفاده از 

کالاهای ایرانی در کشور تثبیت شود )مخملی، 1397: 5(.
رسانه‌ها را شـــــاید بتوان دســـــتگاه تولید فرهنگ نامید. در کنار فضای باز 
تبلیغات مســـــتقیم کالاهای خارجی، بسیاری از فیلمها، ســـــریال‌ها و برنامه‌ها 
رسانه‌ی ملی به عنوان پرمخاطب‌ترین رسانه کشور، فضاهای لوکس تزئین شده 
با کالاهای خارجی را به تصویر می‌کشد و براساس دانش نشانه‌شناسی، اثر این 
تبلیغات غیرمستقیم به مراتب از ترغیب مستقیم به خرید کالای خارجی بیشتر 
است. در زندگی‌های آرمانی به نمایش درآمده در رسانه‌ی ملی، اثری از کالای 
ایرانی مشـــــاهده نمی‌شود. نقش رسانه‌ها به خصوص رســـــانه‌های پرمخاطبی 
همچون صداوســـــیما در ایجاد اعتماد ملی برای اقبال به سمت کالاهای ایرانی 
بسیار تأثیرگذار است. همچنین با وجود ســـــریال‌های اجتماعی – فرهنگی پر 
زرق و برق نقش مستندهای ساخته شـــــده در ترغیب افراد به خرید کالاهای 
ایرانی بسیار کمرنگ می‌شود؛ زیرا طبق آمار صداوسیما کشور ایران سریال‌های 

اجتماعی- فرهنگی بیشترین مخاطب را نسبت به سایر برنامه‌ها داشته‌اند.

 استفاده از کالای ایرانی در برنامه‌ها رسانه ملی
 بدون شک اگر تولیدات داخلی جانشین برندهای خارجی در چیدمان دکور 
برنامه‌ها صداوسیما شـــــوند، بخش مهمی از فرهنگ نادرست جاافتاده در میان 

مردم نسبت به کالای خارجی اصلاح خواهد شد. 
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 آگاه سازی مردم از مزایای خرید کالای ایرانی
 صداوســـــیما می‌تواند با ساخت برنامه‌ها مناســـــب آگاهی مردم نسبت به 
کالاهای تولید داخل را بالا برد. بی‌تردیـــــد اگر مردم بدانند با حمایت از تولید 
داخلی بسیاری از مشـــــکلات گریبان‌گیر جامعه مانند بیکاری حل خواهد شد و 
توسعه و پیشرفت علم و فناوری سرعت بیشتری می‌گیرد به سمت حمایت از 

تولید ملی حرکت می‌کنند )رسولی، 1393: 18(.
تردیدی نیســـــت که رســـــانه‌های جمعی به ویژه رســـــانه ملی می‌توانند در 
با معیارهـــــای دینی، معرفی  صورت‌بندی و معرفی ســـــبک زندگی مرجـــــح 
الگـــــوی بهینه در مصرف، شـــــاخص‌های کیفیت کالاهـــــا و خدمات تولیدی 
با اســـــتانداردهای جهانی، شناسایی و برجسته‌ســـــازی موانع فرهنگی در این 
خصوص، پیونـــــد دادن مصرف کالای داخلی به هویت ملـــــی، تبلیغ بی‌طرف 
کالاهای تولید داخل، فضاسازی برای ترجیح کالای ایرانی در گفتمان فرهنگی 
و مصرفی غالب، ترغیب مصرف کنندگان به خرید کالای ایرانی، خنثی‌ســـــازی 
تبلیغات تجاری خارجـــــی، هدایت مخاطبان به انتخـــــاب کالاهای با کیفیت، 
افشای اقدامات فریب کارانه و... اقدامات مفید و مؤثری را صورت دهند. البته 
نیازی به گفتن نیست که اقدامات رســـــانه‌ای در راستای فرهنگ‌سازی، تبلیغ و 
تشـــــویق و ترغیب مصرف کننده ایرانی به خرید و مصرف کالای داخلی، تنها 
شرط لازم موفقیت در این عرصه است؛ نه شـــــرط کافی. واضح است کالای 
ایرانی در صورتی که در مقام مقایســـــه با مشـــــابه‌های خارجی خود موقعیت 
ضعیف‌تـــــری از حیثیت کیفیت، دوام، تنوع، قیمـــــت، ضمانت، خدمات پس 
تبلیغات  اقدامات و  از فروش و در کل جلب رضایت مشتری داشته باشـــــد، 
رسانه‌ای ناهمسو، نه تنها مؤثر نیست که ممکن است فریبکارانه و اغواگرانه و 
در راستای تأمین نیازهای مالی خود از طریق خدمات‌دهی تبلیغی به تولیدکننده 
بی‌کیفیت داخلی و تضییع حقوق مخاطب و مصرف کننده تفســـــیر شود )یار 

احمدی، 1391: 3(.
رسانه‌ها را شـــــاید بتوان دســـــتگاه تولید فرهنگ نامید. در کنار فضای باز 
تبلیغات مســـــتقیم کالاهای خارجی، بسیاری از فیلم‌ها، ســـــریال‌ها و برنامه‌ها 
رسانه ملی به عنوان پرمخاطب‌ترین رسانه کشور فضاهای لوکس تزئین شده با 
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کالاهای خارجی را به تصویر می‌کشند و براساس دانش نشانه شناسی، اثر این 
تبلیغات غیرمستقیم به مراتب از ترغیب مستقیم به خرید کالای خارجی بیشتر 
اســـــت. در زندگی‌های آرمانی به نمایش درآمده در رسانه ملی، اثری از کالای 
پر مخاطبی  به خصوص رسانه‌های  رســـــانه‌ها  نقش  نمی‌شود.  ایرانی مشاهده 
همچون صداوسیما در ایجاد »اعتماد ملی« برای اقبال به سمت کالاهای ایرانی 

بسیار تأثیرگذار است )صباغیان، 1391: 2(.
ســـــاعت ۱۷روز چهارم آبان ماه ۱۳۵۰ تلویزیون مرکـــــز اصفهان در محل 
پخش فعلی در کرانه جنوبی زاینده رود، ابتدای بوستان سعدی فعلی آغاز به کار 
کرد و صدا و تصویر اصفهان به خانه‌های مردم این شهر راه یافت. پیش از این 
از طریق یک دستگاه گیرنده و یک خط مایکروویو اختصاصی  مردم اصفهان، 
و یک فرســـــتنده ۵۰ وات از طریق ارتفاعات کرکس از برنامه‌ها شبکه استفاده 
می‌کردند. از ســـــال ۱۳۵۰ نیز با نصب یک رله در ارتفاعات کوه پنجه، واقع 
در جنوب غربی اصفهان، صنعت ذوب آهن و پولاد شـــــهر و شهرهای اطراف 
آن منطقه زیر پوشـــــش امواج تلویزیونی قرار گرفت. با گشایش محل ساختمان 
مرکز اصفهان در کنار پل فلزی و بهره گیری از یک خط ماکروویو اختصاصی 
برنامه شبکه به طریق مطلوب‌تری تقویت شـــــد و با امکانات مختصری که در 
این مرکز وجود داشت، برنامه‌های شـــــامل اخبار، رویدادهای استان و تعدادی 
برنامه‌ها گوناگون هنـــــری، فرهنگی، علمی و موســـــیقی محلی تولید و پخش 
گردید. به موازات این امر کار گسترش شـــــبکه نیز در استان آغاز شد. در سال 
۱۳۵۲ برنامه دوم تلویزیونی ملی ایران، یکسال زودتر از برنامه پیش‌بینی شده از 
طریق ارتفاعات کرکس )همان تجهیزات قبلی شبکه اول( به اصفهان رسید و از 
سال ۱۳۵۳ این شبکه از طریق خط مایکروویو شرکت ملی نفت ایران تقویت 
شد که کیفیت مطلوب‌تری داشت. در سال ۱۳۵۵ مجموعاً مرکز اصفهان ۱۸۷ 
ساعت تولید محلی داشته‌است. در همین سال، فرستنده‌های پرقدرت تلویزیونی 
اصفهان نصب  در شمال شرقی  واقع  مارشینان،  ارتفاعات صعب‌العبور  در  که 
شده بود آماده بهره‌برداری گردید. فرستنده‌های مذکور هر یک به قدرت دو کیلو 
وات و چهارصد کیلووات کارخود را آغاز کردنـــــد و روی کانال‌ها ۱۱ و ۵ به 
تقویت برنامه‌ها شبکه اول ودوم پرداختند. شـــــبکه تلویزیونی مرکز اصفهان در 
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تاریخ ۱۳۷۵/۵/۲۹ با حضور ریاســـــت جمهوری وقت، هاشمی رفسنجانی و 
ریاست وقت سازمان و جمعی از مسئولین و مقامات کشوری و استانی افتتاح 

شد )سایت شبکه استان اصفهان(.
برنامه‌ریزی‌های اجتماعی - فرهنگی سعی  با سیاســـــت‌گذاری و  کشورها 
می‌کنند فرهنگ اســـــتفاده از کالاهای ایرانی را در جامعه ایجاد کنند. از طرفی 
دیگر مردم می‌توانند نقشی بســـــیار مهم در فرهنگ‌سازی اجتماعی را عهده‌دار 
شـــــوند که مهمترین آنها تبلیغ خرید کالاهای تولید داخلی به دیگران و آشنایان 
است. با توجه به اینکه در سال‌های گذشته تلویزیون به منظور تأمین بخشی از 
هزینه‌های خود تبلیغات و تشویق به مصرف بیشـــــتر را در برنامه‌ها خود قرار 
داده است و امسال که ســـــال »تولید ملی و حمایت از کار و سرمایه ایرانی« نام 
گرفته است، این نگرانی وجود دارد که تلویزیون و رســـــانه‌های دیگر به بهانه 
حمایت از تولید ملی ممکن است برنامه‌ها آگهی محور خود را بر مبنای حمایت 
از این شعار به نحو محسوســـــی افزایش دهند؛ از این لحاظ احساس می‌شود 
که تأکید بر مصرف‌گرایی برای حمایـــــت از تولید مورد نقد قرار بگیرد. هدف 
اصلی تلویزیون بر شهروندان، هدایت آنها به حمایت از کالای ایرانی می‌باشد، 
که از طریق برنامه‌ها تلویزیونی براســـــاس اهداف کوتاه مـــــدت و بلندمدت، 
شهروندان را تشویق به حمایت از کالای ایرانی می‌کنند. امید آنکه شبکه ایران 
کالا که در اقدامی تحسین برانگیز از سوی صداوســـــیما در طلیعه سال نو، به 
جمع رسانه‌های ما پیوست، بتواند در راستای تحقق سیاست‌ها و مطالبات فوق 

جهت گیری، برنامه‌سازی و فرهنگ سازی کند. 
در دهه‌های اخیر، با توجه به تغییرات ســـــریع محیطی، ارتباطات رسانه‌ای، 
رسانه‌های  در  تبلیغات  و خانوارها  ایران  در کشور  رسانه‌های مجازی  پیشرفت 
مختلف از جمله تلویزیون اهمیت ویژه‌ای یافته و تولیدکنندگان کالاهای خارجی 
و داخلی در یک جو رقابتی قرار گرفته‌اند. در چنین فضای رقابتی که در سطح 
جهانی مطرح اســـــت، آگاهی از حمایت از کالاهای داخلی و کمک به مسائل 
به‌ویژه  اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی کشور اهمیت بســـــیار دارد، رسانه‌ها و 
تلویزیون که در سال‌های اخیر بسیار در نزد مردم محبوب بوده است نقش بسیار 
مهمی در تبلیغ کالاهای داخلی و تشـــــویق مردم به حمایت از کالاهای داخلی 



100 | دانش آینده پژوهی رسانه ::: دوره سوم، شماره 3 ::: بهار 1401

دارند که اگر حمایت از کالاهای داخلی صورت نگیرد، نتایج بسیار بدی در بر 
خواهد داشت. 

با توجه به اینکه در کشور ایران حمایت از تولید و مصرف کالاهای داخلی 
همواره در اولویت سیاســـــتگذاری‌های اقتصادی و بازرگانی قرار داشـــــته و با 
توجه به فرمایشات مقام معظم رهبری و شعار سال 1391 )سال تولید ملی و 
حمایت از کار و سرمایه ایرانی( و همچنین نبود پژوهشی در زمینه بررسی تأثیر 
رسانه‌های شهر اصفهان بر حمایت از تولید داخلی و فقدان مدل جامع در این 
زمینه و با توجه به این که خرید محصـــــولات ملی منجر به افزایش توان مالی و 
پولی، افزایش درآمد و توسعه نیروی انسانی می‌گردد و بازاریابان و شرکت‌های 
تولیدی محصولات داخلی می‌توانند با ســـــوق دادن مصرف‌کنندگان به سمت 
مصرف محصولات ملی چرخه اقتصاد را به حرکت در آورند، لازم و ضروری 

است که پژوهشی در این زمینه انجام گردد. 
از اینرو، سؤال اصلی این پژوهش عبارت است از: آیا برنامه‌های فرهنگی-

اجتماعی تلویزیون )زنده رود( بر حمایت از کالای ایرانی مؤثر هستند یا خیر؟

چارچوب نظری
حمایت از تولید و سرمایه ملی مستلزم پیشـــــبرد صحیح سیاست راهبردی 
اصل 44 قانون اساسی اســـــت. چنانچه این سیاســـــت به درستی و به نحوی 
پیش نرود که بخش خصوصی واقعی و مردمی درگیر آن شـــــود در این صورت 
نمی‌توان انتظار زیادی درباره تقویت تولید و سرمایه ملی داشت. در این راستا 
اگر تولیدکنندگان داخلی به شعار »ایرانی جنس خوب بساز« عمل کنند، »شعار 
ایرانی جنس ایرانی بخر« ســـــریع‌تر تحقق خواهد یافت و مدیریت واردات و 
حمایت از تولید داخل تسهیل خواهد شـــــد. در این راستا کاهش بوروکراسی و 
تسهیل جریان تولید و بهبود فضای کســـــب و کار، ایجاد مرکز اطلاع‌رسانی در 
اطلاعات  و تجمیع  از شبکه‌ســـــازی  استفاده  با  تجاری  خصوص فرصت‌های 
رایزن‌های تجاری، کمیسیون‌های مشترک، اتاق‌های بازرگانی مشترک با کشورها 
و سایت‌های اطلاع‌رســـــانی در اینترنت، کمک شـــــایانی به توسعه صادرات و 

حمایت از تولید داخلی خواهد کرد )محمدی، 1397: 25(.
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رسانه‌های جمعی و در گام بعد شـــــبکه‌های اجتماعی و به ویژه رسانه ملی 
نقش مهم و از جهاتی بی‌بدیل در تأمین و تحقق این زیرساخت ذهنی- روانی 
که بی شک، نقش مهمی در بسترسازی جهت استقلال و خودکفایی اقتصادی 
ایفا می‌کند؛ دارند. فرهنگ‌سازی، اصلاح نگرش‌ها و ذهنیت‌ها، تقویت روحیه 
استقلال طلبی از جمله استقلال اقتصادی، تقویت خودباوری فردی و جمعی، 
ترغیب تولید کنندگان داخلی به رعایت اســـــتانداردها، تقویت اعتماد مصرف 
کنندگان به تولیدکنندگان و کیفیت تولیدات داخلی، تقویت انگیزه برای خرید و 
مصرف کالای ایرانی، اطلاع‌رسانی درخصوص تجربه، عملکرد و سیاست‌های 
اتخاذ شده سایر کشورها در تحقق این هدف، تشـــــریع مبانی و منطق نظری 
این مطالبه ملی، شناســـــایی و انعکاس ملزومات و موانع موجود در این مسیر 
با بهره‌گیری از یافته‌های علمی و دیدگاه‌های کارشناســـــان، نقد کارشناســـــانه 
سیاست‌ها و عملکردهای مسئولان و نهادهای مربوط در سال‌های اخیر، ایفای 
نقش واسط در انتقال تقاضاها و مطالبات متقابل مردم، مسئولان و کارگزاران 
اقتصادی؛ مبارزه تدریجی با عادات و رویه‌های فرهنگی ناهمسو، ایجاد وحدت 
و همدلی در میان مردم و تبدیل این خواســـــته یعنی ترجیح بلامنازع مصرف 
کالای ایرانی به گفتمان غالب و اســـــتراتژی خدشه‌ناپذیر ملی، بخشی به کار و 
تلاش اقتصادی و افزایش وجدان کاری، ایجاد و تقویت نشـــــاط و شادابی در 
جامعه )که غیرمســـــتقیم در افزایش کارآمدی و ارتقای کیفی کالاها و تولیدات 
داخلی مؤثر خواهد بود(، تقویت ارزش‌هـــــای اخلاقی به ویژه در عوامل تولید 
)که می‌تواند به افزایش کیفیت، مقبولیت قیمت‌ها، جلب اعتماد مصرف‌کننده 
و... کمک کند(، تقبیح انحرافات اخلاقی )مثل قانون گریزی، رانت‌خواهی، کم 
کاری، مصرف‌زدگی، اســـــراف و تبذیر، حیف و میل امکانات، تخریب محیط 
زیســـــت، ســـــودجویی زیاده طلبانه، ترجیح محصولات خارجی بر کالاهای 
برندهای  با  با کیفیت  داخلی، عرضه کالاهای بی کیفیت، عرضه کالای داخلی 
خارجی، سوءاســـــتفاده از جهل مصرف کنندگان، غل و غش در معاملات و... 
بخشی از این اقدامات اســـــت که نقش محوری در تحقق آرمان اعلانی مقام 

معظم رهبری در آغاز سال نو شمسی دارند. 
جلالی)1397( در پژوهش خـــــود با عنوان »حمایـــــت از کالای ایرانی و 
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راهکارهای اجرایی آن در کمیته امداد امام خمینی )ره(« با روش اســـــنادکاوی 
بیان کرد: با بررسی و ترسیم شرایط اقتصادی کشـــــور در زمینه‌های واردات و 
صادرات کالا و اشتغال، سعی بر شناساندن اهمیت موضوع حمایت از کالای 
ایرانی در برخورد و عبـــــور از این چالش‌ها دارد. یکـــــی از راه‌های برون رفت 
از چالش‌های یاد شـــــده و تبدیل آن به فرصت، حرکت همه جانبه آحاد مردم 
و همچنین سازمان‌ها به ســـــوی اجرایی کردن این شعار است. این پژوهش با 
روش توصیفی-تحلیلی با تکیه بر مصاحبه و مشاهده در بین 30 نمونه انجام 
گرفت. نتایج نشان دهنده راهکارهای اجرایی در گروه‌های سیاسی، اجتماعی و 
اقتصادی و... در راستای حمایت از تولید داخلی بوده است. از این رو در بخش 
دیگری به بررسی پتانسیل‌ها و ظرفیت‌های قانونی کمیته امداد امام خمینی)ره( 
در حمایت از کالای ایرانی پرداخته خواهد شد و راهکارهای اجرایی متناسب با 
وظایف معاونت‌ها و بخش‌های داخلی این سازمان ارائه می‌شود تا این سازمان 

نیز بتواند سهم خود را در ثبات اقتصادی کشور به نحو احسن ایفا کند.
بیدلی و بیدلی )1397( در پژوهشی با عنوان »مدیریت و حمایت از کالای 
ایرانی« بیان کردند: در ســـــال‌های دهه شـــــصت میلادی در میان اقتصاددانان 
توســـــعه، بحث حمایت از تولید داخلی مطرح گردیـــــد؛ این پژوهش با روش 
اسنادکاوی و جمع‌آوری اطلاعات از مقالات و مشاهده انجام شد. از نظر دانش 
اقتصاد مقوله حمایت از تولید داخلی حائز عقیده‌ای علمی و شـــــناخته شـــــده 
اســـــت. نقش آموزش و پرورش و معلمان در ایجاد روحیه حمایت از تولیدات 
ملی غیر قابل انکار است. نتایج نشـــــان می‌دهد در صورتی تولید داخلی رونق 
پیدا خواهد کرد که اشتغال به وجود آید و مشـــــکلات بیکاری کاهش یابد، در 
این صورت از کالای داخلی حمایت خواهد شـــــد. از ایـــــن رو این مطالعه با 
استفاده از منابع کتابخانه‌ای به ارتباط مدیریت و راهکارهای حمایت از کالای 
ایرانی پرداخته و به این نتیجه رســـــیده با توجه به وضعیت منطقه، کشور و نوع 
اقتصادی کشور،  افزایش تولید و بهبود وضعیت  به منظور  بین‌المللی  ارتباطات 

نیاز به حمایت از کالای داخلی حائز اهمیت و مورد نیاز می‌باشد.
تأثیر  »بررســـــی  با عنوان  پژوهشـــــی  در  و همکاران )1395(  پور  کفاش 
در عرصه  رقابت  بیان کردند:  مشـــــتریان«  بر قصد خرید  اجتماعی  رسانه‌های 
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خلق ارزش و تلاش برای دســـــتیابی به مزیت رقابتی پایدار و برتری راهبردی 
نسبت به رقبا موجب گردیده است تا توجه به مشـــــتری و کسب رضایت وی 
از اهمیت بالایی برخوردار باشد. امروزه توســـــعه فناوری‌های نوین اطلاعاتی 
و ارتباطی موجب گردیده است مشـــــتریان نقش تعیین کننده‌ای در بقا و زوال 
کسب وکارهای الکترونیکی داشته باشـــــند. در این پژوهش قصد داریم نشان 
دهیم چگونه رسانه‌ای اجتماعی با تســـــهیل تعاملات اجتماعی مشتریان منجر 
به افزایش اعتماد و قصد خرید در مشـــــتریان می‌شـــــوند. این پژوهش مروری 
است بر تأثیر رســـــانه‌های اجتماعی بر رفتار مشتریان و از لحاظ نوع، کاربردی 
می‌باشد. نتایج نشان می‌دهد که رسانه‌های اجتماعی به مشتریان اجازه می‌دهند 
تا عقاید و افکار و ادراکات خود را بیان نموده و اطلاعات و تجربیات خود را 
با دیگر کاربران به اشتراک بگذارند. در این تحقیق، با تبیین مفهوم رسانه‌های 
اجتماعی، اهمیت و کاربرد آنها در حوزه بازاریابی، مدلی برای بررســـــی تأثیر 
رســـــانه‌های اجتماعی بر رفتار مشتریان ارائه خواهد شـــــد و بیان می شود که 
رسانه‌های اجتماعی بر اعتماد مشتریان، برداشـــــت از سودمندی توسط آنها و 

قصد خریدشان تأثیر می گذارند.
»کارالهو و همکاران«1 )2019( در پژوهشی با عنوان »نقش هویت ملی در 
مصرف ملی« بیان کردند: در این پژوهش، یک مدل مبتنی بر هویت ملی تلفیقی 
از رفتار مصرف کننده را پیشـــــنهاد کردند. این امر با ادغام چندین مفاهیم مهم 
)مثلا خودکفایی، هویت اجتماعی و روابط میان گروهی( به عنوان ریشه برای 
احساســـــات، نگرش و رفتارهای فردی مرتبط با شناسایی ملی انجام می‌شود. 
بررسی شد که چگونه شهروندان به عنوان مصرف کننده حس، تفسیر و پاسخ 
به آنچه ملت و هویت ملی خود را به آنها اهمیت می‌دهند، نه تنها در زمان‌های 
معمول، بلکه در زمان بحـــــران زمانی که دیگران هویت ملـــــی خود را تهدید 
می‌کنند، بررسی شد. این تجزیه و تحلیل، درک افراد از نحوه قرار دادن مصرف 
کنندگان خود در رابطه با نمادهای ملی یا گفتار ملی را افزایش می‌دهد و این امر 

به شکل‌گیری رفتار مصرفی کمک می‌کند.

1 Carvalho, et al
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»اســـــپیلمن و همکاران«1 )2018( در پژوهشـــــی با عنوان »وطن پرستی 
محصول: چگونگی مصرف و حفظ هویت ملی« بیان کردند: در جامعه امروز، 
جهانی شدن و جریان جهانی همه جا غریب و غیر قابل انکار است. در نتیجه، 
می‌توان نقش و اهمیت هویت ملی در انتخاب مصرف را مورد سؤال قرار داد. 
الزامی یک تئوری برای وطن‌پرستی محصول ایجاد می‌کند  این تحقیق به طور 
که به این معنا است که چگونه مصرف کنندگان هویت خود را از طریق مصرف 
محصول شناخته شده در ســـــطح ملی تعریف می‌کنند. نوعی شناسی پیشنهاد 
شده اســـــت که با مشـــــخص کردن چهار موقعیت ممکن هویت ملی مجازی، 
مصرف‌کنندگان ممکن اســـــت نسبت به ذخایر ســـــرمایه فرهنگی خود، جهت 
گیری‌های ارتباطی نسبت به ملت و احتمالات موقعیتی اشغال کنند. وطن‌پرستی 
محصول به عنوان یک چارچوب متمایز از تحقیقات گذشـــــته است که: الف( 
به شکل‌های دیداری و مثبت مصرف ملی متمرکز است؛ ب( مصرف کنندگان 
بخش‌ها براساس ویژگی‌های ملی یا میهنی، و ج( بیشتر بر روی مارک‌ها تمرکز 
می کنند. چارچوب جدیدی از وطن پرستی محصول، بینش جدیدی را در مورد 
الگوی اجتماعی بازنویسی، توجیه مذاکرات مصرف کنندگان از هویت‌های ملی، 
پویایی هویت ملی و اهمیت ماندگار مصرف در هنگام تصویب هویت‌های ملی 

به دست می‌دهد.
»سیمپلیس و همکاران«2)2018( در پژوهش خود با عنوان »حکومت‌داری 
رابطه  این پژوهش  بیان کردند:  آفریقایی«  و رسانه‌های اجتماعی در کشورهای 
بین رســـــانه‌های اجتماعی و دینامیک حکومت را در سال 49 کشور آفریقایی 
مربعات  براساس حداقل  تجربی  شـــــواهد  می‌کند.  ارزیابی  سال 2012  برای 
معمولی و رگرسیون‌های کیفی است. به طور کلی، ده پویایی ادغام شده و جدا 
از هم استفاده می‌شـــــود، یافته‌های این تحقیق نشان می‌دهد که نفوذ فیسبوک 
با پویایی حاکمیت رابطه مثبتی دارد و ایـــــن ارتباطات مثبت از لحاظ ثبات و 

پویایی حکومت حائز اهمیت است.

1 Spielmann & et al
2 Simplice & et al
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براین اساس باتوجه به مبانی نظری مطرح شده مدل مفهومی و فرضیه‌های 
پژوهش حاضر به شرح ذیل است:

فرضیه پژوهش: برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون استان اصفهان )زنده 
رود( بر حمایت از کالای ایرانی)فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی( مؤثر است.

روش‌شناسی
این پژوهش از نظر هدف کاربردی و روش آن توصیفی و از نوع پیمایشـــــی 
می‌باشد. این پژوهش توصیفی اســـــت زیرا هدف آن توصیف عینی، واقعی و 
منظم حوادث، رویدادها و موضوعات مختلف است. تحقیق توصیفی روشی 

است که هدف آنها توصیف کردن شرایط یا پدیده‌های مورد بررسی است. 
جامعه آماری پژوهش شامل شـــــهروندان اصفهان به تعداد 1918000 نفر 
بود. حجم نمونه پژوهش حاضر 384 نفر از شهروندان اصفهان بود که از طریق 
فرمول کوکران و در ســـــطح اطمینان 95% تعیین شـــــد و روش نمونه‌گیری در 
دسترس انتخاب شد؛ که پس از مراجعه به آنان، پرسشنامه‌ها در اختیار اعضای 

نمونه آماری قرار گرفت تا پاسخ دهند. 
ابزار گردآوری اطلاعات در تحقیق حاضر به صورت پرسشـــــنامه بود. لازم 
به ذکر است از پرسشنامه محقق ساخته اســـــتفاده شد؛ که شامل پرسش‌های 
اقتصادی(  و  اجتماعی  بر حمایت )فرهنگی،  تلویزیون  برنامه‌ها  تأثیر  به  مربوط 
از کالای ایرانی با 37 سؤال و سه مؤلفه ابعاد رســـــانه )فرهنگی، اجتماعی و 
به  این پرسشنامه  از  آزمودنی  نمره‌ای که  اســـــت. حداقل و حداکثر  اقتصادی( 
دست می‌آورد بین 37 تا 185اســـــت. ضریب آلفای کرونباخ این پرسشنامه در 

این پژوهش)0/948( بدست آمد.
آماری  افزار  نـــــرم  از  با اســـــتفاده  این پژوهش  از  تجزیه و تحلیل حاصل 
SPSS23 و Smart PLS در دو سطح »آمار توصیفی«1 و استنباطی انجام شد. 
در بخش آمار توصیفی مشـــــخصه‌های آماری مانند فراوانی، درصد، میانگین و 
انحراف معیار استفاده شد. در بخش اســـــتنباطی آزمون‌های t- تک نمونه‌ای، 

1 Descriptive Statistical
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آزمون فریدمن و برای مدل مفهومی پژوهش، مدل معادلات ســـــاختاری مورد 
استفاده قرار گرفت.

تجزیه و تحلیل داده‌ها
برای توصیـــــف داده‌های پژوهش، برخی مقادیر آمـــــار توصیفی متغیرهای 

پژوهش در جدول )1( ارائه شده است.

جدول )1( یافته‌های توصیفی نمرات متغیرهای پژوهش

متغیرهای پژوهش
M

میانگین

Md

میانه

S.D

انحراف استاندارد

Min

مینیمم

Max

ماكسیمم

3/4143/4610/5911/624/77حمایت فرهنگی

3/4813/4610/5851/544/69حمایت اجتماعی

3/1663/2720/5931/454/82حمایت اقتصادی

نتایج جدول )1( نشـــــان می‌دهد میانگین شـــــاخص‌های عوامل فرهنگی، 
اجتماعـــــی و اقتصادی بـــــه ترتیـــــب 3/41، 483 و 3/16 و مقادیر انحراف 

استاندارد آن‌ها 0/59، 0/58 و 0/59 می‌باشد.
در راســـــتای هدف پژوهش اطلاعاتی در ارتباط با تعداد 384 نمونه گرفته 
شده از مخاطبان تلویزیون و ویژگی‌های آن‌ها در قالب یافته‌های توصیفی ارائه 
شد، در ادامه به كمك اطلاعات جمع‌آوری شده و آزمون‌های t- تک نمونه‌ای، 
آزمون فریدمن و بـــــرای مدل مفهومی پژوهش، مدل معادلات ســـــاختاری را 

بررسی نموده و نتایج ارائه می‌شود.
فرضیه پژوهش: برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون استان اصفهان )زنده 

رود( بر حمایت از کالای ایرانی)فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی( مؤثر است. 
جدول زیر مقدار آماره آزمون t، درجه آزادی و سطح معناداری تأثیر برنامه‌ها 

اجتماعی-فرهنگی تلویزیون بر حمایت از کالای فرهنگی را نشان می‌دهد.
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جدول )2( آزمون t- تك نمونه‌‌ای برای بررسی برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی در حمایت از 
کالای ایرانی

حمایت‌ها
M

میانگین

T

آماره

Sig

سطح معناداری
نتیجه

بیشتر از متوسط3/41413/7330/000حمایت فرهنگی

بیشتر از متوسط3/48116/0850/000حمایت اجتماعی

بیشتر از متوسط3/1665/5130/000حمایت اقتصادی

تمامی  بـــــرای  معناداری  ســـــطوح  مقدار  جـــــدول)2(،  نتایج  به  توجه  با 
معناداری  ســـــطح  مقدار  از  ایرانی کمتـــــر  کالای  از  شـــــاخص‌های حمایت 
α=0/05 بوده و مقادیر آماره آزمون t مثبت گزارش شـــــده است. از این‌رو از 
دیدگاه مخاطبان تلویزیون تمامی شـــــاخص‌های حمایت از کالای ایرانی بیشتر 
از حد متوســـــط ارزیابی شـــــده‌اند. این‌رو فرضیه تحقیق مبنی بر آنکه »برنامه 
هـــــای اجتماعی-فرهنگی تلویزیون اســـــتان اصفهان بـــــر حمایت از کالای 
ایرانی)فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی( مؤثر اســـــت« بـــــا 95% اطمینان تأیید 

می‌شود.
آزمون فریدمن برای بررســـــی و اولویت‌بندی شاخص‌های حمایت از کالای 
ایرانی از نظر عواملی كه در این تحقیق مدنظر بوده‌اند؛ استفاده شده و نتایج آن 

در جدول )3( ارائه شده است.

جدول )3( آزمون فریدمن برای رتبه‌بندی برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی در حمایت از 
کالای ایرانی

نتیجهSig سطح معناداریآماره آزمون

تفاوت معنادار127/9080/000

شاخص‌ها
M

میانگین رتبه
رتبه

2/212حمایت فرهنگی

2/251حمایت اجتماعی

1/533حمایت اقتصادی
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بررســـــی  برای  فریدمن  آزمون  معناداری  مبنای جدول )3( مقدار ســـــطح  بر 
میزان  نتیجه  در  معناداری α=0/05 می‌باشند.  از مقدار سطح  شاخص‌ها کمتر 
شـــــاخص‌های حمایت از کالای ایرانی یکسان نبوده اســـــت. همچنین نتایج 
تلویزیون شـــــاخص‌ »حمایت اجتماعی«  از دیدگاه مخاطبان  نشان می‌دهد که 
ارزیابی  پایین‌ترین سطح  اقتصادی« در  بالاترین سطح و شاخص »حمایت  در 

شده‌اند که شکل )1( به صورت شهودی این نتیجه را تأیید می‌کند.

شکل )1( نمودار راداری مربوط به برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی در حمایت از کالای ایرانی

از مخاطبان  در راستا هدف تحقیق اطلاعات تعداد 384 نمونه گرفته شده 
ارائه شد، همچنین به  تلویزیون و ویژگی‌های آن‌ها در قالب یافته‌های توصیفی 
صورت تحلیلی فرضیات تحقیق ارائه شد. اكنون لازم است به كمك اطلاعات 
یک مدل معادله ساختاری ارائه شود. شكل ارائه شده )2(، مدل مفهومی تأثیر 
برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون بـــــر حمایت از کالای ایرانی )فرهنگی-
اجتماعی-اقتصادی( را نشـــــان می‌دهد كه در این بخش به تحلیل آن پرداخته 

شد.
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شكل )2( مدل مفهومی تأثیر برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون بر حمایت از کالای ایرانی

از مدل‌های مســـــیر 1 )روابط ساختاری( و  مدل معادله ساختاری تركیبی 
عامل تأییدی )روابط اندازه‌گیری( اســـــت. در مدل‌های مسیر پژوهشگر تلاش 
می‌كند تا با مجموعه‌ای از روابط یكسویه و دو ســـــویه پدیده یا پدیده‌هایی را 
تبیین كند در حالی كه متغیرهای حاضر در مدل از نوع مشـــــاهده شده هستند. 
تحلیل مسیر بیان مى‌كند كه كدام مســـــیر مهم‌تر و یا معنادارتر است و ضرایب 
این ضرائب  مى‌شود.  محاسبه  رگرسیون  استاندارد شده  براساس ضریب  مسیر 
روابط  معادله‌هایی که ساختار  یعنی  ســـــاختاری  معادله‌های  برقراری  از طریق 
مفروض در یک مدل را مشخص می‌ســـــازد به دست می‌آیند. محقق بر اساس 
تحقیقات قبلی مشابه و مرتبط اقدام به انتخاب متغیرهای و تعیین روابط علّی 
بین آن‌ها بر اساس منطق تحلیلی و نظری می‌نماید. خروجی این مرحله ممکن 
اســـــت مجموعه‌ای از فرضیه‌های مرتبط و یکپارچه باشد که معمولًا از طریق 
ترسیمی و یا ریاضی بیان می‌شود. پس از معین شدن مدل، طرق متعددی برای 
برآورد نیکویی برازش کلی مدل با داده‌های مشـــــاهده شده وجود دارد. به طور 
کلی چندین شاخص برای سنجش برازش مدل مورد استفاده قرار می‌گیرد ولی 

1 Path Analysis
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معمولًا برای تأیید مدل، استفاده از سه تا پنج شاخص کافی است. برخی از این 
شاخص‌ها عبارتند از شاخص‌های برازش تطبیقی، مطلق و مقتصد. 

پس از تدوین نظری مدل، بایستی برازش مدل انجام شود كه اطلاعات كلی 
و جزئیات مدل مربوط به آن ارائه می‌شوند. 

جدول )4( شاخص‌های برازش مدل تأثیر برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون بر 
حمایت از کالای ایرانی

تفسیر نتیجهملاكمیزانشاخص‌های برازش

مطلق

df بالاتر همراه 1(3/035(CMIN=x2)آماره آزمون( )df درجه آزادی(
با χ2 كمتر

برازش مطلوب

برازش مطلوببیشتر از p-value0/0810/05)سطح‌معناداری(

برازش مطلوببیشتر از GFI0/9960/90)شاخص نیكویی برازش(

برازش مطلوببیشتر از AGFI0/9610/90)شاخص نیكویی برازش اصلاح ‌شده(

كمتر از RMR0/002)ریشه دوم میانگین مربعات خطای باقی‌مانده(
قدرمطلق چهار

برازش مطلوب

تطبیقی

برازش مطلوببیشتر از TLI0/9910/90)شاخص توكر-لویس(

برازش مطلوببیشتر از RFI0/9870/90)شاخص برازش نسبی(

برازش مطلوببیشتر از CFI0/9990/90)شاخص برازش تطبیقی(

برازش مطلوببیشتر از NFI0/9980/90)شاخص برازش هنجار شده بنتلر-بونت(

برازش مطلوببیشتر از IFI0/9990/90)شاخص برازش افزایشی(

مقتصد
برازش مطلوبكمتر از RMSEA0/0430/05)ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد(

برازش مطلوببیشتر از PNFI0/4660/5)شاخص برازش مقتصد هنجار شده(

برای بررسی کفایت مدل تمرکز بر روی شاخص‌های برازش مدل است. بر 
مبنای نتایج ارائه شده در جدول )4( سطح معناداری مدل )0/081( بیشتر از 
سطح معناداری α =0/05 است. در نتیجه بین مدل اندازه‌گیری شده و داده‌های 
تجربی تفاوت معناداری وجود ندارند و مدل برازشـــــی برای داده‌ها مناســـــب 
است. همچنین مقدار كوچك گزارش شده برای RMR و RMSEA مناسب 
کالای  از  بر حمایت  تلویزیـــــون  اجتماعی-فرهنگی  برنامه‌ها  تأثیر  مدل  بودن 
ایرانی را تایید می‌كنند. شـــــاخص GFI، AGFI، TLI، RFI، NFI، IFI و 
CFI نیز بیشـــــتر از 0/9 و نزدیك به یك گزارش شده است كه همگی تأییدی 

دیگری برای خوبی برازش مدلی است كه در شكل )3( ارائه شده است.
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شكل )3( مدل نهایی تأثیر برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون بر حمایت از کالای ایرانی

اكنون بایستی به بیان اطلاعات بیشتری از مدل در قالب مقادیر گزارش شده 
برای پارامترها و معناداری تفاوت آن‌ها بـــــا صفر به ویژه برای ضرایب تأثیر یا 
ســـــاختاری و در حالت كلی بیان جزئیات مدل كه در شكل)3( نیز نمایش داده 
شده، بپردازیم. جدول )5( اثرات برازش شده برای مدل را در قالب رگرسیون 

وزنی بیان می‌كند.
جدول)5( مقادیر برازش شده پارامترهای مدل تأثیر برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی تلویزیون 

بر حمایت از کالای ایرانی

مسیرهای مدل
ضریب

b

ضریب‌استاندارد

B

سطح‌معناداری

p-value

ضریب 
تعیین

R2

نتیجه

برنامه‌ها اجتماعی-
حمایت از کالای >--فرهنگی

معنادار0/933***1/0210/966ایرانی

معنادار0/672***1/0230/840حمایت فرهنگی>--حمایت از کالای ایرانی

معنادار0/788***1/0700/888حمایت اجتماعی>--حمایت از کالای ایرانی

معنادار0/706***10/820حمایت اقتصادی>--حمایت از کالای ایرانی

***0.001 < P
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مقادیر برازش شده پارامترهای مدل كه در جدول )5( گزارش شده؛ مربوط 
به مقدار برآورد اســـــتاندارد پارامترهای مدل است كه در شـــــكل )3( نیز به 
صورت شهودی ارائه شده اســـــت. نتایج جدول سطح معناداری را برای مسیر 
از مقدار  ایرانی کمتر  تأثیر برنامه‌ها اجتماعی-فرهنگی بر حمایـــــت از کالای 
ســـــطح معناداری α=0/05 گزارش می‌دهد؛ در نتیجه روابط بین آن‌ها معنادار 
است. مقدار ضریب تعیین ارائه شده، نشـــــان می‌دهد كه مسیر تأثیر برنامه‌ها 
اجتماعی-فرهنگی بر حمایت از کالای ایرانی از نظر عوامل فرهنگی، اجتماعی 
و اقتصادی، 93/3% از مقدار واریانس متغیر حمایت از کالای ایرانی را تبیین 

می‌كنند.

نتیجه‌گیری
پژوهش حاضر با هدف نقش رســـــانه‌ها در تولید بومی و ایجاد درآمدهای 
پایدار روســـــتایی به روش توصیفی و از نوع پیمایشی انجام شد؛ که طبق نتایج 
یافته‌های جداول)1 و 2( فرضیه نشـــــان داد که مقدار سطوح معناداری برای 
از مقدار سطح معناداری  ایرانی کمتر  از کالای  تمامی شـــــاخص‌های حمایت 
α=0/05 بوده و مقادیر آماره آزمون t مثبت گزارش شـــــده است. از این‌رو از 
دیدگاه مخاطبـــــان تلویزیون تمامی شـــــاخص‌های حمایـــــت از کالای ایرانی 
آنکه  بر  این‌رو فرضیه تحقیق مبنی  از  ارزیابی شـــــده‌اند.  از حد متوسط  بیشتر 
»برنامه‌های اجتماعی-فرهنگی تلویزیون اســـــتان اصفهان بر حمایت از کالای 
ایرانی)فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی( مؤثر اســـــت« بـــــا 95% اطمینان تأیید 
می‌شود. همچنین مقدار سطح معناداری آزمون فریدمن برای بررسی شاخص‌ها 
کمتر از مقدار سطح معناداری α=0/05 می‌باشند. در نتیجه میزان شاخص‌های 
حمایت از کالای ایرانی یکسان نبوده اســـــت. همچنین نتایج نشان می‌دهد که 
از دیدگاه مخاطبان تلویزیون شاخص‌ »حمایت اجتماعی« در بالاترین سطح و 

شاخص »حمایت اقتصادی« در پایین‌ترین سطح ارزیابی شده‌اند.
بیدلی )1397(،  و  بیدلـــــی  با جلالـــــی )1397(،  پژوهش  این  یافته‌های 
کفاش پور و همکاران )1395(، رشوند )1395(، بجستانی و مرادی حقیقی 
)1391(، فلاح زاده و همـــــکاران )1391(، احمـــــدی )1391(، کارالهو و 
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همکاران )2019(، ســـــیمپلیس و همکاران )2018(، اســـــپیلمن و همکاران 
)2018(، استفان )2016(، کومار، لی و کیم )2009( مطابقت دارد. 

در تبیین و تفسیر این ســـــؤال می‌توان گفت که عملی شدن شعار حمایت 
از كالای ایرانی در گرو فراهم شدن بســـــترهایی است از جمله اینكه آثار مثبت 
حمایت از تولیدات داخلی و نقش آنها در اشـــــتغال‌زایی تبیین شود دیگر اینكه 
حمایت مردم تولیدكنندگان داخلی به تولیـــــد كالا و محصول باكیفیت ترغیب 
می‌كند. در این میان، رسانه‌ها از جمله صداوسیما و دیگر رسانه‌ها با دارا بودن 
مخاطبان بسیار از اقشار مختلف جامعه و همچنین در اختیار داشتن ابزارهای 
دیداری و شنیداری، نقش برجســـــته‌ای در عینیت بخشیدن به شعار حمایت از 
كالای ایرانی ایفا می‌كنند و ظرفیت‌هـــــای رقابتی تولیدات داخلی برای افزایش 
سطح كیفی كالا و خدمات و همچنین جذب مشتری را بالا می‌برد. رسانه‌ها این 
امكان را دارند كه با معرفی فرصت‌های ســـــرمایه گذاری، به جذب سرمایه‌های 
داخلی و خارجی در امر تولید محصولات داخلی و در نتیجه افزایش اشـــــتغال 
كمك كنند. ارائه تصویری مناســـــب از تولیدكننـــــده و كارآفرین در نمایش‌های 
راهكارهای  از دیگر  اخبار رســـــانه‌های جمعی  و  رادیویی  برنامه‌ها  تلویزیونی، 
مؤثر و مناسب برای حمایت از كالای ایرانی اســـــت. زمانی كه در سریال‌های 
به كارگر  منفی  نقش  در  رادیویی، ســـــرمایه‌داران وكارخانه‌داران  و  نمایشـــــی 
ظلم و قانون گریزی و كلاهبرداری می‌كنند، نمی‌توان انتظار داشـــــت كه اعتماد 
عمومی به سمت حمایت از كالای ایرانی سوق داده شود. تا زمانی كه مسئولان 
رسانه‌ها تصویری مناســـــب از تولیدكننده و كارآفرین به عنوان قهرمانان جامعه 
و مهیاكنندگان اشـــــتغال به مردم ارائه ندهند، نمی‌توان به تأثیر تشویق مردم به 
حمایت از تولید ملی امیدوار بـــــود. تبلیغ كالای ایرانی مرغوب و باكیفیت و به 
نمایش گذاشتن آن در جای جای زندگی شـــــخصیت‌های سریال و نمایش‌های 
صداوســـــیما از دیگر راهكارهای حمایت از تولیدات داخلی و اشاعه فرهنگ 
مصرفی در میان آحاد مردم است. به این معنا كه رســـــانه‌ها با آگاهی بخشی، 
از  پیامدهای  یادآوری  و  تولیدات داخلی  از  اســـــتفاده  اهمیت  تبیین  و  آموزش 
بین رفتن محصولات وطنی می‌توانند در جهت تحقق شـــــعار سال تلاش كنند. 
تولید و پخش گفت و گوهای خبری با محوریـــــت كالا و تولید ملی هم روش 
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دیگری برای فرهنگ ســـــازی مصرف كالای داخلی و ایجاد یك جریان و روند 
مناسب در این مسیر اســـــت كه هم می‌تواند سرمشقی برای مخاطبان خاص از 
جمله فرهیختگان و مراجع فكری و عملی باشد و هم مطالبه گری از مسؤلان را 
دربرداشته باشد. نظارت بر تولیدكنندگان هم از دیگر وظایف رسانه‌ها به شمار 
می‌رود در این مسیر ضروری اســـــت كه با نگاه تیزبینانه و انتقادهای سازنده، 
نواقص و اشـــــكالات بخش‌های تولیدی را مطرح كنند تا علاوه بر دسترســـــی 
بـــــا آگاهی از نظارت و كنترل  مصرف‌كننده به كالای مرغوب، تولیدكننده هم 

بیرونی، در افزایش كیفیت تلاش كند. 
بنابراین، طبق تحلیل‌ها و یافته‌های بدست آمده پیشنهادهای این پژوهش به 

شرح ذیل است: 
• قسمت‌هایی از شـــــبکه‌های ملی به طور تخصصی به حمایت از کالای 	

ایرانی در همه ابعاد بپردازند.
• تمام تولیدکنندگان برای فروش دوســـــتان و همکاران خود، با اطلاعات 	

دریافتی از اجناس تولیدی آنان، اطلاع‌رســـــانی و تبلیغ متناسب اجناس 
خود داشته باشند.

• آموزشی در برخی شبکه‌‎ها 	 برنامه‌های  ایرانی  صداوسیما درباره کالاهای 
با حضور تولیدکنندگان بخش نماید.

• ســـــازمان تبلیغات اســـــامی با طراحی آرم حمایت از کالای ایرانی به 	
ایرانی حمایت  کنندگان  تولید  از  تبلیغی  مراکز  دیگر  با  صورت مشترک 

کنند.
• در وصیت‌نامه شهدا که 	 آمده  پیشنهادهای  اسلامی،  انقلاب  بنیاد شهید 

درباره حمایت از اقتصاد کشور می‌باشد را توسط کارگروهی در رسانه‌ها 
و سایت‌های خبری و صداوسیما برنامه‌ریزی و تبلیغ نماید.
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