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چکیده
مشــارکت‌کنندگان  بــه  مصرف‌کننــدگان  تبدیــل  مؤلفــه‌ای  ارتبــاط  میــزان  حاضــر  تحقیــق 
کــرده اســت. تحقیــق از نــوع همبســتگی اســت و از بیــن 702 نفــر فعــال  فرهنــگ را بررســی 
ــا اســتفاده  ــرده اســت. ب ک ــه شــیوه در دســترس انتخــاب  ــه‌ای 250 نفــری را ب ایــن عرصــه، نمون
ــزان  از روش مدل‌یابــی معــادلات ســاختاری و نرم‌افــزار اســمارت پــی‌ال‌اس )3smart pls( می
کــه طبــق نتایــج، ضریــب مســیر )s( بیــن مؤلفــه شــرایط  ارتبــاط بیــن مؤلفه‌هــا آزمــوده شــده اســت 
علّــی و تبدیــل مصرف‌کننــدگان فرهنــگ بــه مشــارکت‌کنندگان فرهنــگ در صنایــع دســتی 
بــه مقــدار 0.919 و اعــداد معنــاداری )t( 15.428 اســت. ضریــب مســیر )s( بیــن مؤلفــه تبدیــل 
بــه  بــه مشــارکت‌کنندگان فرهنــگ و راهبردهــا در صنایــع دســتی  مصرف‌کننــدگان فرهنــگ 
مقــدار0.732 و اعــداد معنــاداری )t( 9.420 اســت. ضریــب مســیر )s( بیــن شــرایط زمینــه‌ای و 
راهبردهــا بــه مقــدار 0.741 و اعــداد معنــاداری )t( 9.894 اســت. ضریــب مســیر )s( بیــن شــرایط 
مداخلــه‌ای و راهبردهــا بــه مقــدار 0.804 و اعــداد معنــاداری )t( 10.586 اســت. ضریــب مســیر 
)s( بیــن راهبردهــا و پیامدهــا بــه مقــدار 0.521 و اعــداد معنــاداری )t( 7.909 اســت. مــدل 
بــرازش قــوی دارد و بیــن مؤلفه‌هــای تبدیــل مصرف‌کننــدگان فرهنــگ بــه مشــارکت‌کنندگان 
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مقدمه 

انســان بــرای تداوم حیات خویش نیازمند مصرف کالاها و خدماتی اســت کــه نیازهای اولیه او را 
یخ بوده‌اند. امروزه مصرف  برآورده کند؛ بنابراین نیاز و مصرف همراهان همیشگی انسان در طول تار
و نیاز از هم فاصله گرفته‌اند و شکافی بین آنها پدید آمده است، به نحوی که دیگر مصرف انسان 
مطابق با نیازهای او نیســت، بلکه بیش از آن اســت )یان،1 2018: 1(. مصرف‌کننده کســی اســت 
که برای مصرف کالا یا خدمات تولیدشده پول می‌پردازد؛ ازاین‌رو مصرف‌‌کنندگان نقش اساسی 
در نظــام اقتصــادی ملت‌هــا دارنــد )شــارون و هیــوون،2 2017(. تقاضای مصرف‌کننــدگان یکی از 
یع محسوب  عوامل اصلی انگیزشی تولیدکنندگان است و مصرف‌کنندگان بخشی از زنجیره توز
می‌شــوند )کومــار و همــکاران،3 2009(. عوامل متعددی بــر رفتار مصرف‌کننده تأثیــر می‌گذارند یا 
باعث ترجیح او برای خرید محصول می‌شــوند. رفتار مصرف‌کننده اساســا وابسته به چهار عامل 
اصلــی اســت کــه عبارت‌اند از عامــل فرهنگی، مانند فرهنــگ، خرده‌فرهنگ و طبقــه اجتماعی، 
عامل اجتماعی مثل گروه مرجع، گروه مرجع ثانویه و خانواده، عامل شخصی مانند سن، جنس، 
شــیوه زندگی، شــغل و وضعیت مالی و عوامل روان‌شــناختی مثل انگیزش، ادراک، باور و نگرش 
که هر یک بر مصرف و استفاده از هر محصول در بازار تأثیر می‌گذارد )وجداینکسی و همکاران،4 
2016؛ رویســت و همــکاران،5 2012(. مشــارکت فرهنگــی بــه بهره‌منــدی و بهره‌گیری عمــوم مردم از 
منابــع فرهنگــی تعریف می‌شــود. منظور از منابع فرهنگی، در معنای وســیع کلمــه، مجموع کالا و 

اشیای در دسترس است که انجام فعالیت‌های فرهنگی را ممکن یا تسهیل می‌کند. 

صنایــع فرهنگــی نتیجه عوامل محســوس و نامحســوس اســت کــه خلاقیت مــردم از طریق 
آنهــا متجلی می‌شــود. این عوامــل عبارت‌اند از زبان، آداب و رســوم مذهبــی، باورها، مکان‌ها و 
کز اسناد و کتابخانه‌ها  یخی، ادبیات، کارهای هنری، آثار موجود در آرشیوها و مرا یادمان‌های تار
و نظایر آنها که می‌توان در قالب صنایع فرهنگی آنها را ارائه کرد. می‌توان گفت صنایع فرهنگی 
حاصل فعالیت‌های نویســندگان، هنرمندان، معماران، موســیقیدانان و تجلی معنویت مردم و 

ارزش‌هایی است که به زندگی معنا می‌دهند. 

گــر در تعریف مشــارکت فرهنگی مصرف و تولید محصــولات فرهنگی را جزو فعالیت‌های  ا
مشــارکتی فــرض کنیم، توســعه فرهنگــی به معنای فراهــم آوردن امکانات و موجبات مشــارکت 
مــردم در فعالیت‌هــای فرهنگــی خواهــد بود، یعنی هــم در بُعد مصــرف فرآورده‌هــای فرهنگی و 
1. Yan, S.
2. Sharon, Shavitt; Hyewon, Cho
3. Kumar, Archana; Hyun-Joo, Lee; Youn-Kyung, Kim
4. Wojdynski, Bartosz; Evans, Nathaniel
5. Roiste, A.; Kelly, C.; Molcho, M.; Gavin, A.; Gabhainn, S.N.
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ی در اختیار همگان قــرار گیرد )تکزیرا و  هــم در بُعــد تولیــدات فرهنگی باید فرصت‌های مســاو
همــکاران،1 2012(؛ بنابرایــن مشــارکت‌کنندگان می‌توانند بیشــتر از مصرف‌کنندگان به کســب و 
که  کارها نزدیک شوند و رضایت بیشتری را از مصرف خدمات یا محصولات داشته باشند؛ چرا
در ارائــه خدمــات یــا محصولات خودشــان نیــز درگیر بوده‌اند و به‌نوعی بخشــی از یک سیســتم 

خدماتی یا تولیدی هستند )ون‌دورن و همکاران،2 2010(. 

صنایع فرهنگی بهترین منبعی اســت که برای روشــن شدن فرهنگ و هویت کشورها بررسی 
ی است که نسل‌های انسانی در زمان حیات خود  می‌شــود؛ زیرا فرهنگ اســاس تمدن هر کشور
از آن بهره می‌جویند و با اتکا به آن به زندگی و فعالیت‌های روزمره خود در کنار یکدیگر شــکل 
می‌دهنــد. مشــارکت‌کننده در فرایندهــای مختلف در کســب و کارها می‌توانــد نقش بیافریند و 
به‌نوعی از مصرف‌کننده‌ای که نقشی در فرایندهای ارائه خدمات ندارد به فردی مؤثر در فرایند 
ارائــه خدمــات تبدیــل شــود. ایــن امــر باعث می‌شــود کــه مصرف‌کننــدگان به صورت مســتقیم 
خواســته‌‌‌های خود را مطرح کنند و جهت اجرای هر یک نیز اقداماتی مشــارکتی داشــته باشــند 

)تکزیرا و همکاران، 2012: 68(. 

در ایــن تحقیــق، منظــور از مشــارکت از ســطح اولیــه، یعنــی مصرف‌کننده صرف، تا ســطح 
نهایــی، یعنی تولیدکننــده نهایی و ایدئال را در بر می‌گیرد. وقتی مصرف به بهترین نحو ممکن 
انجام شــود )ابداعی باشــد(، مصرف‌کننده تبدیل به مشــارکت‌کننده می‌شود؛ بنابراین می‌توان 

مشارکت را بهترین حالت مصرف تلقی کرد.

محصــولات فرهنگــی مجموعــه کالاها و خدماتی هســتند که به جــز کارکردهــای اقتصادی، 
حامل ایده‌ها، نمادها و شــیوه زندگی بوده، در نقش‌های مختلف اطلاع‌رســانی، ســرگرم‌کنندگی، 
هویت‌ســازی و اثرگذاری بر تجارب فرهنگی ظاهر می‌شــوند )نظری‌زاده و میرشاه ولایتی، 1394(. 
محصــول فرهنگــی صرف کالا یا خدمت اقتصادی نیســت، بلکه حامل ســبک زندگــی، باورها و 
ارزش‌هــا اســت. تحلیل روندهای جهانی نشــان می‌دهد محصولات فرهنگــی نه‌تنها در مباحث 
اجتماعی و فرهنگی نقش و تأثیر روزافزونی یافته‌اند، بلکه به‌شدت در حوزه‌های اقتصاد، اقتصاد 
فرهنگی و سیاست تأثیرگذار شده‌اند. جالب‌تر آنکه مطالعات آینده‌پژوهی نقش و تأثیر فزاینده‌ای 
را در بلندمدت برای محصولات فرهنگی قائل‌اند و حتی به‌زعم برخی، به دنبال عصرهای توسعه 
اقتصــادی، توســعه صنعتــی و توســعه اجتماعی، دنیای آینده عصر توســعه فرهنگــی خواهد بود 
، با وجود رشد فزاینده تولید و مصرف محصولات فرهنگی، آمارها  )بوکدی،3 2007(. از سوی دیگر

1. Teixeira, Thales; Wedel, Michel; Pieters, Rik
2. Van Doorn, Jenny; Lemon, Katherine; Mittal, Vikas; Nass, Stephan; Pick, Doreeen; Pirner, Peter; Verhoef, Peter
3. Bukodi, E.
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نشــان می‌دهند که بیشــتر کشورهای در حال توســعه نقش فرعی در تولید و نوآوری در این عرصه 
دارند و در دنیای امروز بیشتر بازار مصرف محصولات فرهنگی دانسته می‌شوند. 

ی اهمیت دارند که برخی از کارشناسان آن را جانشینی  کالاهای فرهنگی در عصر ما به‌قدر
بــرای فرهنــگ می‌داننــد. بــا توجــه بــه ایــن موضــوع و فرهنگ غنــی کشــورمان می‌توان بیشــتر به 
یــرا انقلاب  اهمیــت و نقــش مهــم محصــولات فرهنگــی در رشــد و توســعه اقتصــادی پــی برد؛ ز
اسلامی ایران، فراتر از وضعیت عمومی کشورهای در حال توسعه، با ماهیتی فرهنگی از سویی 
ی و تعالی فرهنگی جامعه دارد و از دیگر سو حامل پیام‌های  مســئولیت ســنگینی برای بازساز
مهم و جدید برای جهان اســت که عرضه و اشــاعه آنها به قالبی متناســب با جنس محصولات 

فرهنگی نیاز دارد. 

تحقیقات متعددی در خصوص مصرف کالاهای فرهنگی انجام شده که هر کدام یک بُعد 
رفتــار مصرف‌کننــده در حوزه‌های فرهنگی را بررســی کرده اســت. لاهرودی و همــکاران )1397( 
رفتــار مصرف‌کننــده، جلالــی و خدابنــده )1394( میــل مصرف‌کننــده، حاجــی‌زاده و رضــوی 
ی و همــکاران )1386( عوامل مؤثر بر رفتار  )1394(، پــرده‌دار و همــکاران )1390( و حاجی‌حیدر
کار و ســلطانی  یــان و زمــان‌زاده )1394( آینــده محصــولات فرهنگــی، فدا مصرف‌کننــده، اعتبار
)1391( فرهنگ مصرف‌کننده، یان )2017( تفاوت‌های فرهنگی مصرف‌کننده، هرباس و فرانک1 
)2017( شــخصیت مصرف‌کننــده، چانــگ و همکاران2 )2014(، میرعمــادی و همکاران )2014( 
یده‌انــد. هیــچ یــک از تحقیق‌های  یــد مصرف‌کننــدگان را کاو و اونــا و مالینــا3 )2013( قصــد خر
حاضــر نقش مشــارکت‌کننده در محصولات فرهنگی را بررســی نکرده اســت کــه تحقیق حاضر 
ایــن شــکاف تحقیقاتــی را پوشــش خواهــد داد. بنابراین تحقیق حاضــر به دنبال بررســی روابط 
ی مؤلفه‌های تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشــارکت‌کنندگان فرهنگ در صنایع  معنــادار

دستی است. 

مفهوم و اهمیت صنایع فرهنگی و دستی (1 

صنایــع فرهنگــی و آثــار به‌یادگارمانــده از گذشــتگان هویــت و شناســنامه‌ای هســتند کــه مردم‌ 
گاه شوند. آن‌گاه است که این آثار در  کان خود آ ، هنر و آداب نیا می‌توانند با بررسی آنها از تفکر
ی میان مردم  دیــد مــردم آن دیــار ارزش می‌یابند و آنان می‌توانند جایگاه خــود را در جامعه امروز

کشور خود، منطقه و جهان تعریف کنند )تورچ،4 2007(. 
1. Herbas, B.; Frank, B.
2. Cheng, J.; Junnan. Y.; Wangqun, X.
3. Oana, CHINDRIS-VASIOIU; Madalina-Cristina, TOCAN
4. Torche, F.
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صنایــع فرهنگــی نتیجه عوامل محســوس و نامحســوس‌اند که خلاقیت مــردم از طریق آنها 
متجلــی می‌شــود. ایــن عوامــل عبارت‌انــد از زبــان، آداب و رســوم مذهبــی، باورهــا، مکان‌هــا و 
کز اسناد و کتابخانه‌ها  یخی، ادبیات، کارهای هنری، آثار موجود در آرشیوها و مرا یادمان‌های تار
و نظایر آن که در قالب صنایع فرهنگی می‌توان آنها را ارائه کرد. با توجه به اینکه صنایع فرهنگی 
مفهومی هویتی اســت، تشــخص و هویت هر جامعه با آن ارتباط دارد و پیوند نسل‌ها را می‌توان 

با صنایع و میراث فرهنگی حفظ کرد )جردی،1 2002؛ میرعمادی و همکاران، 2014(. 

یخ پر فراز و  صنایــع فرهنگــی جایگاه حساســی در هویــت ملی هر ملتی دارد. هــر ورق از تار
یخی آن و هر بیت از اشعار شعرای نامدار  نشــیب این ســرزمین، هر خشــت از آثار باستانی و تار
آن بــرای مــا چون گنج‌هایی ارزشــمند هســتندکه به‌آســانی به دســت نیامده‌اند و به‌ســادگی نیز 

نمی‌توان آنها را از دست داد )یان، 2018(. 

در فرایند جهانی شدن، تعامل جوامع بیشتر می‌شود و ارتباطات در سطح وسیع‌تری شکل 
می‌گیرنــد و جوامــع بیشــتر از یکدیگــر تأثیر می‌پذیرنــد و جنبه‌های مختلــف فرهنگی از طریق 
صنایع فرهنگی، اقتصادی و دیگر ابعاد جوامع با یکدیگر تعامل می‌کنند؛ بنابراین فرهنگ نیز 
متأثر از تحولات جهانی شدن است )شارون و هیوون، 2017(. صنایع دستی از زیرمجموعه‌های 
فرهنگی و بیانی ویژه از فرهنگ یا جامعه‌ای خاص از طریق صنعتگری و مواد محلی است که 
ی از کشــورهای در حال توســعه محســوب می‌شود. ماهیت خاص  بخش مهم مولد برای بســیار
صنایع دســتی مشــتق از ویژگی‌های متمایز آنها اســت که می‌تواند کاربردی، زیبایی‌شناســانه، 
هنــری، خلاقانــه و نیــز دارای ماهیت فرهنگی، تزیینی، ســنتی، نمادهای مذهبــی و اجتماعی 
و بســیار بــا اهمیــت باشــد. صنایع دســتی از مــواد خام ســاخته می‌شــوند و می‌توانند بــه تعداد 
یــف، صنایع دســتی  نامحــدود تولیــد شــوند، امــا بایــد دارای ارزش هنــری باشــند. در تمــام تعار
عبارت‌اند از بیان منحصر به فردی که نشــان‌دهنده فرهنگ و ســنت و میراث یک کشور است 

)وب سایت رسمی سازمان جهانی جهانگردی(. 

سبک زندگی(2 

، معنا،  اصطــاح ســبک زندگــی بــا مجموعــه‌ای از مفاهیــم نظیر فرهنــگ، جامعــه، ذهن، رفتــار
، ســلیقه، مــد و منزلت پیونــدی نزدیک دارد. عواملی ســبب  شــخصیت، محیــط، وراثــت، نیاز
پیدایــش و توســعه ســبک زندگــی شــده‌اند کــه می‌تــوان آنهــا را در پدیده‌هــای مختلفــی دیــد؛ 
پدیده‌هایــی نظیــر مصــرف و مصرف‌گرایــی، شهرنشــینی، کار و فراغــت، فردیــت و فردگرایــی، 

اصالت یافتن بدن، تحول ارزش‌ها، رسانه‌های جدید و سیار شدن طبقات )فعالی، 1397(.
1. Jerdi, T.
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یادی در شــکل‌دهی ســبک  کم بــر خانواده نیز نقش ز وضعیــت اقتصــادی و اجتماعــی حا
زندگی افراد دارد. از شــاخص‌های سبک زندگی می‌توان فعالیت‌های فیزیکی روابط اجتماعی 
معنویت و ایمنی و آرامش را نام برد که هر یک بزرگراهی از راه‌های زندگی افراد محسوب می‌شود؛ 
نظریه سبک زندگی باید برای هر کدام از اینها الگویی معرفی کند. از سویی نیز الزامات شغلی 
و اقتصادی بر روابط انســانی اثر گذاشــته و فرهنگ مصرف‌گرایی، رنگ و بوی زندگی‌ها را تغییر 

یانی، 1390: 12(. داده است )کاو

جامعه‌شناســان در مطالعــه خرده‌فرهنگ‌هــا، وقتــی از ســبک زندگــی صحبــت کرده‌انــد به 
دنبال الگوهای همگرا در رفتار بوده‌اند. ســبک زندگی در موارد متعدد مترادف با خرده‌فرهنگ 
به کار می‌رود و به این ترتیب نگاه جدید به ســبک زندگی در بســتر گســترش اوقاعت فراغت در 
جوامع و تقاضای روزافزون برای مصرف کالاهای فرهنگی و تنوع‌خواهی شکل گرفت. در جامعه 
مدرن ســبک‌های زندگــی از راه بازتولید مدل‌های فرهنگی گســترش می‌یابنــد، جهان‌بینی‌ها و 
سبک‌های زندگی از محصولات فرهنگی برمی‌خیزند و به این ترتیب اصطلاح سبک زندگی در 
یج از مفاهیمی مانند منزلت اجتماعی و گروه منزلتی فاصله  جریان اصلی جامعه‌شناسی به‌تدر
ی کنــی، 1390: 140(. به  می‌گیــرد و بــه مفاهیمی مانند مصــرف و بازتولید پیوند می‌خورد )مهدو
ایــن ترتیــب، مصــرف و به دنبال آن تولید فرهنگــی جوامع از مرحله مصــرف محض وارد مرحله 
جدیدتــر و البتــه پیشــرفته‌تری با عنــوان مشــارکت فرهنگی می‌شــوند؛ مشــارکت فرهنگی نقطه 

عطفی در انواع سبک‌های زندگی است. 

مشارکت فرهنگی(3 

گروه‌هــا و ســازمان‌های  گاهانــه افــراد،  مشــارکت فرهنگــی یعنــی حضــور داوطلبانــه، ارادی و آ
گون زندگی فرهنگی آن جامعه برای گســترش توســعه  تشــکیل‌دهنده یــک جامعه در ابعــاد گونا
، متــوازن و همه‌جانبه زندگی فرهنگــی. از آنجا که کالبدشــکافی مفاهیم کلیدی مندرج  پایــدار
در این تعریف، شــناخت بیشــتری از مفهوم مشــارکت فرهنگی به دســت می‌دهد، بهتر اســت 
ی بر این مفاهیم کلیدی داشــته باشــیم. بر حســب تعریف ارائه‌شده از مشارکت فرهنگی،  مرور
می‌توان به مفاهیم کلیدی در چهار مجموعه به شرح زیر اشاره کرد )عابدینی، 1391(: 1. شرکت 
گاهانــه، 2. افراد، گروه‌ها و ســازمان‌های تشــکیل‌دهنده یک جامعه، 3. در  داوطلبانــه، ارادی و آ
، متوازن و همه‌جانبه  گون زندگی فرهنگی آن جامعه، 4. برای گســترش توســعه پایــدار ابعــاد گونا
گاهانه به این معنا اســت کــه حضور در  زندگــی فرهنگــی جامعــه. شــرکت داوطلبانــه، ارادی و آ
ی اســت فعالانــه، بــا انگیــزه، فــارغ از الزامــات و تعیین‌هــای  عرصــه مشــارکت فرهنگــی حضــور
گاهانه با اتکا به شناخت  ی است مبتنی بر تصمیم گیری عاقلانه و آ تحمیلی؛ در واقع حضور
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برون‌داده‌هــا و تأثیــرات مشــارکت فرهنگــی. بنابرایــن مقید کــردن تعریف مشــارکت فرهنگی به 
گاهانه بودن، این فعالیت‌ها را از دیگر فعالیت‌های معمولی و روزمره  ویژگی داوطلبانه، ارادی و آ
ی غافلانــه و کورکورانه از قیود، ســنت‌ها و تعیین‌های  زندگــی که ممکن اســت بنایشــان بــر پیرو
اجتماعــی، سیاســی و اقتصــادی و حتــی فرهنگی باشــد، جــدا می‌کند )حاجــی‌زاده و رضوی، 
1394(. وقتی مصرف به بهترین نحو ممکن انجام شــود )ابداعی باشــد(، مصرف‌کننده تبدیل 

به مشارکت‌کننده می‌شود؛ بنابراین بهینه‌ترین حالت مصرف را می‌توان مشارکت تلقی کرد. 

پیشینه تحقیق (4 

در منابــع داخلــی و خارجــی پیشــینه‌ای کــه بــه طور مســتقیم بــه دنبال ارائــه مدل بــرای تبدیل 
مصرف‌کننــدگان فرهنگ به مشــارکت‌کنندگان فرهنگ باشــد به دســت نیامــد، ولی تحقیقاتی 

درباره جنبه‌هایی از موضوع تحقیق شکل گرفته‌اند که به آنها اشاره می‌شود. 

ی بــر رفتارمصرف‌کننــدگان محصــولات  لاهــرودی و همــکاران )1397( تأثیــر هــوش تجــار
فرهنگــی را بررســی کرده‌انــد. تحقیق آنان از نوع کاربردی و همبســتگی اســت و نتایجش نشــان 
کارشناســان و مدیــران ســازمان‌ها و شــرکت‌های عرضه‌کننــده محصــولات  کــه از منظــر  داده 
ی در شــناخت و تغییــر رفتار مصرف‌کنندگان  فرهنگی-رســانه‌ای، تمام مؤلفه‌های هوش تجار
این حوزه تأثیر مستقیم و معنادار دارند. همچنین بین مؤلفه‌های کیفیت دسترسی به اطلاعات 

ی بالاترین شدت همبستگی مستقیم وجود دارد.  و قابلیت‌های تحلیلی هوش تجار

وحیــدا و همــکاران )1397( رابطــه پایــگاه اقتصــاد اجتماعی و مصرف کالاهــای فرهنگی را 
بررسی کرده‌اند. روش تحقیق آنان پیمایشی از نوع توصیفی است و داده‌ها از طریق پرسش‌نامه 
کی از این است که از  ی شــده‌اند. نتایج این تحقیق حا غیر اســتاندارد با ســؤالات بســته گردآور
بیــن کالاهــای فرهنگــی، تلویزیون با 89/9 درصــد بیننــده در روز پرمصرف‌ترین، ماهــواره با 10/2 
درصــد و کامپیوتــر بــا 11/1 درصــد اســتفاده کننــده، کم‌مصرف‌تریــن کالاهای فرهنگی هســتند. 
رشــیدپور )1397( دربــاره میــزان مشــارکت‌کنندگان فرهنــگ در بین دانش‌آموزان شــاهد اســتان 
لرســتان تحقیــق کرده و به این نتیجه رســیده اســت که میزان مصرف اغلــب کالاهای فرهنگی 
در بین دانش‌آموزان شــاهد در ســطح مناســبی نیست و فقط در برخی از کالاها، مانند کالاهای 
ی و ســرگرمی، عملکــرد مطلوبــی دارنــد. در ضمن بین میــزان مشــارکت‌کنندگان  مربــوط بــه بــاز

ی وجود ندارد.  فرهنگ دانش‌آموزان شاهد و غیر شاهد نیز در بیشتر موارد تفاوت معنادار

تالی کات چر و واریل ســالیوان )2018( در تحقیقی که درباره فراغت، ذائقه و جنســیت در 
گــون مفهومی ارتباط  یتانیــا: تغییــر از دهــه 1960 تا 1990 به انجام رســانده‌اند از شــیوه‌های گونا بر
جنســیت، اوقــات فراغــت و ذائقه ســخن گفته و یــک تحلیل طولــی درباره تفاوت جنســیتی از 
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گــون در بریتانیا اختصاص داده می‌شــود ارائــه کرده‌اند.  زمانــی کــه به فعالیت‌هــای فراغتی گونا
هربــاس و فرانــک )2017( درباره نقش شــخصیت و نگرش مصرف‌کننده در خصوص اســتفاده 
از محصولات فرهنگی در کشــور هلند تحقیق و برای تجزیه و تحلیل داده‌ها از آزمون رگرســیون 
استفاده کرده‌اند. نتایج نشان داده که مشتریان جهت خرید و استفاده از محصولات فرهنگی 
ســعی دارنــد، با توجه به نوع نگرش خود به محصول، دربــاره خریدن یا نخریدن تصمیم بگیرند. 
شــارون و هیــوون )2017( فرهنــگ و رفتــار مصرف‌کننــده بــا نقــش میانجــی شــخصیت فــردی 
یــه و تحلیــل داده‌هــا از معــادلات  یــک را بررســی و جهــت تجز و نگــرش مشــتریان در کشــور بلژ
ی اســتفاده کرده‌انــد. نتایــج تحقیــق آنــان نشــان داد که رفتــار مصرف‌کننــدگان تابعی  ســاختار
از شــخصیت و نگــرش فرهنگــی افــراد اســت و بر تصمیم‌گیــری آنــان در خرید تأثیر مســتقیم و 
غیــر مســتقیم دارد. جرد لاپزســینتاس و ارکیلا گارســیا الوارز )2017( در تحقیقــی درباره مصرف 
محصولات فرهنگی و تحلیلی از فضای اجتماعی اســپانیا، مصرف کالاهای فرهنگی از ســوی 
اســپانیایی‌ها را از چشــم‌انداز اقتصاد خرد و کلان و جامعه‌شناســی تحلیل کرده‌اند. نتایج این 
تحقیــق نشــان می‌دهد کــه محصولات فرهنگــی ویژگی‌هایی نمادین دارند؛ یعنــی ویژگی‌هایی 
کــه مصرف‌کنندگان را متمایز می‌کنند و نشــان می‌دهند کــه آنان از اعضای طبقات اجتماعی 
معیّنی هستند. طبقات اجتماعی پایین‌تر _که فاقد آموزش‌ها اولیه هستند_ محصولات مرتبط 
بــا ارزش‌هــای ســنتی و فرهنــگ عامه را مصــرف می‌کننــد و بالاتریــن طبقات اجتماعــی _که با 
تحصیلات دانشگاهی شناخته می‌شوند_ موقعیت اجتماعی برترشان را با مصرف محصولات 
فرهنگــی بــالا و مدرن به نمایش می‌گذارنــد. همین طور با بالا رفتن ســن مصرف‌کننده، مصرف 
فرهنگی به ارزش‌های سنتی نزدیک‌تر می‌شود و مصرف‌کنندگان جوان عمدتا ارزش‌های مدرن 
را ترجیح می‌دهند. این رابطه برای مرد و زن صدق می‌کند، اما داده‌ها نشــان می‌دهند که زنان 
محصــولات فرهنگی بیشــتری اســتفاده می‌کنند و مردان محصولات عامــه را ترجیح می‌دهند. 

این داده‌ها ارتباطی را بین سطح آموزشی، سن و جنسیت نشان می‌دهند. 

روش تحقیق(5 

ی داده‌هــا، توصیفی-  بــردی و از نظر روش گــردآور ایــن پژوهــش از نظــر هدف، یــک پژوهش کار
ی تحقیق نیز 702 نفــر از کارکنان حــوزه مدیریت و  پیمایشــی و همبســتگی اســت. جامعــه آمــار
متخصصــان و تولیدکننــدگان صنایــع دســتی هســتند. بــرای نمونه‌گیــری از روش نمونه‌گیــری 
در دســترس اســتفاده شــده که بــا توجه به همگنــی جامعه )افــرادی که در حوزه صنایع دســتی 
ی از فرمول بــرآورد حجم نمونه )فرمول  هســتند( توجیه‌پذیر اســت. بــرای تعیین حجم نمونه آمار

کوکران( بهره گرفته شده است. 
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( ) qpZN
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
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


=
α

α

ε

ی )که در این تحقیق 702 نفر است(.  N: جمع جامعه آمار

Z: مقدار سطح معنادار و درجه آزادی در جدول )1/96(. 

کثر خطای قابل قبول که در اینجا 5% فرض شده است.  E: حدا

P: نسبت موفقیت بین افراد نمونه که 50% در نظر گرفته شده است. 

.)q=p-1( نسبت عدم موفقیت :Q

بــرای اطمینــان از حصــول تعــداد نمونه‌هــا و بازگشــت پرســش‌نامه‌ها، 265 پرســش‌نامه میان 
یع شد. 250 پرسش‌نامه تکمیل و بی‌نقص جمع‌آوری شد. پرسش‌نامه‌ای که  واحدهای نمونه توز
استفاده شد خروجی تحلیل مصاحبه‌های انجام‌شده بخش کیفی تحقیق بود که در مقاله »ارائه 
مدل تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشارکت‌کننده فرهنگ« مطرح شده است. این مطالب 

در مجله علمی ــ پژوهشی مدیریت فرهنگی به چاپ رسیده و در رساله نیز موجود است. 

گردآوری داده‌ها(6  ابزار 

ی داده‌ها، مطابق با جدول شــماره 1، پرســش‌نامه‌ای مبتنی بر خروجی بخش کیفی  ابزار گردآور
تحقیــق بــه روش داده‌بنیاد اســت که محقق بــرای تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشــارکت 
کنندگان فرهنگ طراحی کرد. روایی محتوایی آن با نظر اســاتید و متخصصان ســنجیده شــد 
ی تأییــد کردند. پایایی پرســش‌نامه  ی آن را نیــز تعــدادی از اعضــای جامعــه آمار و روایــی صــور
یــب مذکور بالای 0/7 بود که  نیــز با آزمون ضریب آلفای کرونباخ بررســی شــد و در همه ابعاد ضر
ی از پایایــی را نشــان می‌دهــد. بــا توجه بــه اینکه کار تحقیــق دو بخش کمّــی و کیفی  برخــوردار
دارد، جدول شــماره یک نتایج بخش کیفی تحقیق را نشــان می دهد که پس از انجام مصاحبه 
ی داده‌بنیاد به  بــا خبــرگان و حصول اشــباع نظری و تجزیه و تحلیل مصاحبه‌ها منطبــق بر تئور

دست آمده‌اند. 
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جدول 1. ابعاد، مؤلفه‌ها و شاخص‌های نهایی برای تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشارکت‌کنندگان 
فرهنگ )برگرفته از رساله دکتری(

مؤلفه‌ها و تعداد شاخص‌های هر مؤلفهابعاد

ی
ّ
شرایط عل

ایجاد ارزش )4 شاخص(
خلاقیت )8 شاخص(

ی )5شاخص( سرمایه‌گذار

عوامل زمینه‌ای

ارتباط با مشتری و شناخت نیازهای مشتری )7 شاخص(
توسعه و پیشرفت صنایع دستی )5 شاخص(

حفظ، انتقال و تقویت هویت فرهنگی )8 شاخص(
آموزش هنر )6 شاخص(

ی )4 شاخص( ی‌ساز ی و تجار برندساز
توسعه گردشگری )3 شاخص(

حمایت از تولیدکننده )5 شاخص(
فرصت اشتغال و اشتغال‌زایی )4 شاخص(

عوامل مداخله‌گر
موانع رشد و توسعه صنایع فرهنگی )6 شاخص(

ی )5 شاخص( موانع سیاست‌گذار

راهبردها

افزایش کارکردهای صنایع فرهنگی )4 شاخص(
تدوین برنامه و استراتژی در حوزه صنایع دستی )4 شاخص(

توجه به صنایع دستی و فرهنگی )5 شاخص(
حمایت از مصرف‌کننده )3 شاخص(

پیامدها
توسعه ابعاد بازار صنایع فرهنگی )9 شاخص(

حمایت از صنایع فرهنگی )4 شاخص(

یافته‌ها(7 

ی مشخصات فردی و سؤالات  تحقیق حاضر 250 پرسش‌نامه تکمیل شده و بی‌نقص را که حاو
ی شــده انتخــاب کرد. در آمــار توصیفی  مربــوط بــه تحقیــق اســت را از میــان نمونه‌های جمع‌آور
یانس بررســی می‌شــوند. پس از  تحقیق، متغیرهای تحقیق از قبیل میانگین، انحراف معیار و وار
آن، در آمار اســتنباطی، برای بررســی روایی پرســش‌نامه از تحلیل عاملی تأییدی و برای بررســی 
 1)SEM( ی ی روش الگویابی معادلات ساختار ی معادلات ساختار سؤالات تحقیق از مدل‌ساز

1. Structural Equation Modeling
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بــا کمــک نرم‌افــزار SmartPLS 3 اســتفاده شــده اســت. از آزمــون کولموگــروف - اســمیرنوف یــک 
ی از 0.05 درصد بیشتر باشد، متغیر نرمال  گر سطح معنادار نمونه‌ای نیز بهره گرفته شده است. ا

است وگرنه داده‌ها غیر نرمال‌اند؛ بنابراین با توجه به جدول 2، تمام متغیرها غیرنرمال هستند.

جدول2. نتایج آزمون کولموگروف - اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن یا نبودن متغیرها

P-valueآماره آزمونحجم نمونهمتغیرها

ی
ّ
2500.0800.001شرایط عل

2500.2090.000شرایط زمینه‌ای

2500.2330.000مداخله‌گر

ی )تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به  مقوله محور
مشارکت‌کنندگان فرهنگ(

250
0.1890.000

2500.2040.000راهبرد

2500.1930.000پیامد

در جدول شماره 3 مقادیر بارهای عاملی به همراه آماره t برای پرسش‌نامه ارائه شده است. 

جدول3. بررسی بارهای عاملی پرسش‌نامه

آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه‏هاردیف

1
ایجاد نمایشگاه دائمی در حوزه صنایع 

فرهنگی
0.7740.602020.055

2
ایجاد بازارهای داخلی و بین‌المللی 

محصولات فرهنگی
0.7580.513921.215

0.8280.621023.987ایجاد بازارهای فصلی3

0.8470.540129.272ایجاد بازارهای رقابتی4

کم برآن5 0.8370.534021.499تغییر شرایط بازار و سازِکار حا

6

شناخت فرصت‌های اقتصادی و تأثیر آن بر 
درآمد دیگر بخش‌ها )حمل و نقل، رستوران، 

کز خرید کالاهای فرهنگی و  هتل‌ها و مرا
صنایع دستی(

0.8620.536329.745
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه‏هاردیف

7
ی  اتخاذ سیاست‌های قیمت‌گذار

انعطاف‌پذیر مطابق با قدرت خرید مشتریان
0.5370.49539.604

0.7110.588313.768افزایش صادرات و کاهش واردات با تولید8

0.7190.499516.320ثبات و تقویت بازار9

10
توجه به ارتقای جایگاه صنایع دستی 

به‌مثابه یک صنعت
0.8080.609719.180

11
رفع کاستی‌ها و نارسایی‌ها در تأمین 

نیازهای حوزه فرهنگی
0.9420.544929.979

12
تسهیل در شرایط و جایگاه ویژه کالای 

فرهنگی در صادرات
0.9200.551821.114

13
گون صنایع  گسترش کارکرد و کاربردهای گونا

دستی
0.8960.538123.464

0.8080.495322.313ایجاد دلبستگی به گذشته و میهن14

15
افزایش نقش کارکردی صنایع فرهنگی و 

فرهنگ در روابط بین‌الملل
0.8280.585826.953

16
تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر اقتصاد هنر 

و فرهنگ
0.8160.495321.805

0.8360.630724.806افزایش غنای فرهنگ و محصولات فرهنگی17

18
ایجاد شرکت‌های علمی و تحقیقاتی در 

حوزه صنایع دستی و سنتی
0.8790.546622.364

0.8510.557526.802بهبود فضای کسب و کار فرهنگی19

20
حفظ میراث فرهنگی و پیشرفت در صنایع 

دستی
0.8730.545023.098

0.5960.514411.828تسهیلات مالیاتی )معافیت‌های مالیاتی(21

0.8070.597122.724تأیید و تقویت هویت فرهنگی22

0.7800.504021.158توجه به عوامل جغرافیایی و مذهبی23

0.8480.612125.871ترغیب مشتریان بالقوه24

0.8450.561214.400کمک دولت برای تولید آثار فرهنگی - هنری25
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه‏هاردیف

26
نظارت بر کیفیت و قیمت کالاهای صنایع 

دستی
0.6830.543710.084

27
توجه نیازها و سلایق فرهنگی 

مصرف‌کنندگان
0.6950.552110.789

0.7710.509319.802حذف افراد سودجو و واسطه‌ها28

29
یابی صنایع دستی  ی بازار سیاست‌گذار

ایران )بازارهای صنایع دستی(
0.6680.555813.478

30
ایجاد تصویر ذهنی درست برای 

مصرف‌کننده
0.5010.52663.300

0.7800.56727.644سیاست برگشت محصول31

32
جذابیت و زیبایی کالاهای هنری و صنایع 

دستی
0.7490.48726.602

نمایش مؤثر کالا و مزایای کالا برای 33
مصرف‌کننده

0.7460.62086.246

ی و تعامل بخش خصوصی و دولتی34 0.6740.57725.826همکار

یابی35 0.7950.56237.730داشتن دانش فروش و بازار

36
ی و ارتباطی و  ایجاد شبکه‌های مجاز

معرفی کالاهای فرهنگی
0.7350.48786.298

37
در دسترس بودن مواد اولیه و تأمین نیازهای 

تولیدکننده
0.7410.61516.057

38
ی مشاغل خانگی  هزینه پایین راه‌انداز

صنایع دستی
0.7870.53684.286

39
در نظر گرفتن منافع متنوع مشتری و ترغیب 

مشتری
0.8240.60274.900

0.7570.57003.771کشف و بازآفرینی صنایع دستی40

یابی فرهنگی41 0.5570.52933.022گسترش مشارکت در بازار

0.7940.59495.493القا و انتقال پیام به مصرف‌کننده کالا42
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه‏هاردیف

تغییر روابط تولیدکننده و مصرف‌کننده از 43
حالت یک طرفه

0.8110.50365.847

0.4610.57563.350اهمیت دادن به صنایع دستی و فرهنگی44

45

توجه به ظاهر کالا اعم از بسته‌بندی، 
کیفیت، زیبایی، قیمت و تنوع در محصول 

بر اساس نیاز مصرف‌کننده با بخش‌های 
 ... متفاوت و

0.6790.60756.139

0.7330.57327.870جلب مشارکت در فعالیت‌های فرهنگی46

0.7530.561110.689هویت‌بخش بودن صنایع فرهنگی47

48
انگیزه آحاد جامعه در خصوص مصرف 

تولیدات فرهنگی
0.8680.609114.721

0.7790.57708.861اشاعه ارتباطات فرهنگی49

50
گاهی از نقش پررنگ فرهنگ و هنر در  آ

توسعه
0.4010.61604.302

51
گیری تولید و کاربرد  آموزش همگانی برای فرا

صنایع دستی
0.4340.60414.572

52
ی دوره آموزشی برای هنرمندان  برگزار

یابی آشنایی با شیوه‌های بازار
0.8400.572925.550

53
افزایش علاقه‌مندی به یادگیری هنر صنایع 

دستی
0.8430.578026.234

54
گنجاندن مطالب مرتبط با صنایع دستی در 

کتب درسی
0.7180.491117.865

یابی55 0.7750.582619.589یادگیری مهارت فروش و بازار

0.7630.527817.563تبلیغات توصیه‌ای یا چهره به چهره56

0.6710.542912.528تبلیغ درست برای کاربردهای مختلف57

ی و توسعه صادرات58 ی و ارزآور ی‌ساز 0.6760.503413.015تجار

یع59 0.7890.609017.168ایجاد کانال‌های ارتباطی برای فروش و توز
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه‏هاردیف

60
توسعه صنعت گردشگری، جذب و حفظ 
کید بر صنایع دستی سرمایه‌گذار بیشتر با تأ

0.7470.589314.046

61
درک توسعه فرهنگی و اهمیت آن در 

پیشرفت جامعه
0.7250.500117.759

0.8010.592617.053حمایت از حقوق صاحب اثر62

0.8100.544824.607شناخت مشتریان بالقوه63

0.7430.553813.437معافیت‌های مالیاتی و بیمه‌ای64

0.7800.511122.707پرداخت یارانه به فعالیت‌های فرهنگی65

66
پرداخت تسهیلات بانکی به تولیدکنندگان 

فرهنگ
0.8350.612521.324

0.8190.590322.201اشتغال در حوزه صنایع دستی67

0.8880.487720.135اعطای بیمه‌های حمایتی68

0.8950.603727.936تنوع در تولید محصولات فرهنگی69

70
به‌کارگیری جمعیت جوان، علاقمند و با 

انگیزه
0.8450.550511.753

یخی71 0.7340.54176.584 ارزش تار

0.7020.55105.224ارزش زیباشناختی72

0.8270.491611.706ارزش اجتماعی - معنوی73

74
ارزش فرهنگی و سمبلیک بودن کالای 

فرهنگی
0.4230.55383.470

0.4050.50563.236تولید آثار خلاقانه75

ی و تلاش برای موفقیت شغلی76 0.5090.54804.282نوآور

0.9340.595327.733احساس در باطن کار هنری77

78
استفاده از ظرفیت‌های دیگران برای 

ی در محصول خلاقیت و نوآور
0.8710.587918.041

0.8690.617523.463افزایش روحیه خلاقانه79
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آماره tانحراف استانداردبار عاملیگویه‏هاردیف

80
ی در عرصه تولیدات مطلوب با قیمت  نوآور

به‌صرفه
0.8100.625616.938

0.9250.537924.755وجود احساسات و تراوش‌های ذهنی81

0.8780.514919.398انعطاف‌پذیری در مقابل ایده‌های جدید82

83
افزایش تولید و در نتیجه رونق چرخه 

اقتصادی
0.8980.583822.915

0.9210.563322.296سرمایه و نقدینگی و مشارکت در تولید84

85
ی فرهنگی و مشارکت مردم  سیاست‌گذار

و دولت
0.9280.584822.533

0.7850.58129.645سیاست‌های حمایتی دولت86

0.7550.60427.541سیاست‌های مالی و بانکی دولت87

0.7370.55528.787وجود واسطه‌ها و دلال‌ها88

89
کاستی‌ها و نارسایی‌ها در تأمین نیازهای 

حوزه فرهنگی
0.7460.56129.678

یابی90 0.5620.66814.049مشکل تولیدکنندگان در فروش و بازار

یابی91 0.4830.60116.936نداشتن دانش فروش و بازار

0.6380.60407.884واردات کالای خارجی92

93
یع و تولید کالای  نبود شبکه‌های سالم توز

فرهنگی
0.7120.56269.079

94
موانع اقتصادی، فرهنگی و حقوقی توسعه 

فرهنگی
0.5460.55554.313

95
بی‌توجهی به جایگاه صنایع دستی در 

اقتصاد فرهنگ
0.9320.60815.598

0.5460.57487.008همسو نبودن سیاست‌های فرهنگی دولت96

97
نبود استراتژی پایدار در مورد واردات و 

صادرات محصولات فرهنگی
0.9610.61088.778

98
وجود قوانین متعدد برای صادرات کالاهای 

فرهنگی
0.9180.59844.215
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با توجه به جدول 2 که نتایج تحلیل عاملی گویه‌های پرسش‌نامه مورد نظر را نشان می‌دهد، 
چون بار عاملی همه گویه‌ها از 0/4 و مقدار آماره t از 1/96 بیشتر است، پرسش‌نامه دارای روایی 
مطلوب اســت. ضریب مســیر بالای 0.4 تأیید می‌شود. برای بررســی پایایی مدل بیرونی از معیار 

ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایایی ترکیبی )CR( استفاده شده است. 

AVE جدول4. ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و

پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخمتغیرها
یانس  میانگین وار

استخراج شده 
)AVE(

ی
ّ
0/9580/9600/511شرایط عل

0/9330/9350/602شرایط زمینه‌ای

0/9400/9410/614مداخله‌گر

ی )تبدیل مصرف‌کنندگان  مقوله محور
فرهنگ به مشارکت‌کنندگان فرهنگ(

0/9730/9740/608

0/9040/9050/612راهبرد

0/8910/8930/637پیامد

0/9130/9600/511پایایی کل

مطابق با جدول بالا، معیارها برای سازه مورد نظر بالاتر از 0/7 است که پایایی مناسب مدل 
یــب پایایی ترکیبی متغیرهای جدول فوق نشــان از  را نشــان می‌دهــد. با توجــه به بالاتر بودن ضر
یانس استخراج‌شــده برای  گر معیار میانگین وار بــرازش قابــل قبول مدل‌های اندازه‌گیــری دارد. ا
یک متغیر پایین‌تر از 0/5 بود، باید ســؤالی را که دارای کمترین بار عاملی اســت، حذف کرد. در 
یــر با توجه به اینکه مقادیر AVE برای همه متغیرها از 0/5 بیشــتر اســت، روایی همگرا  جــدول ز
ســازه‌ها قابــل قبول اســت. ضریــب تعیین R2 یا معیار R2 میــزان تأثیر یک متغیر بــرون‌زا بر یک 
ک مقادیــر ضعیــف،  متغیــر درون‌زا را مشــخص می‌کنــد. ســه مقــدار 0/19، 0/33 و 0/67 را مــا
ی مــدل بــا معیــار R2 در نظــر می‌گیــرد. کیفیــت  متوســط و قــوی بــرای بــرازش بخــش ســاختار
پیش‌بینی‌کنندگی قدرت پیش‌بینی مدل را مشــخص می‌ســازد. ســه مقدار 0/02، 0/15 و 0/35 را 
برای نشــان دادن قدرت پیش‌بینی ضعیف، متوســط و قوی ســازه یا ســازه‌های برون‌زای مربوط 
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به آن تعریف کرده‌اند. سه مقدار 0/01، 0/25 و 0/36 نیز مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این 
معیار معرفی شده‌اند. 

جدول5. ضریب تعیین و کیفیت پیش‌بینی‌کنندگی

شدتR2 Q2متغیر وابسته

قوی0.7110.364پیامدها

قوی0.7110.364میانگین

با توجه به نتایج فوق می‌توان گفت که مدل برازش قوی دارد. 

نتیجه

بــه  فرهنــگ  مصرف‌کننــدگان  تبدیــل  مؤلفه‌هــای  بیــن  ارتبــاط  بررســی  تحقیــق  ایــن  هــدف 
مشــارکت‌کنندگان فرهنگ اســت. طبق مبانی نظری و پیشــینه تحقیقات انجام‌شــده، ابعاد و 
مؤلفه و شــاخص‌های تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشــارکت‌کنندگان فرهنگ استخراج 
ی  شــده اســت. با اســتفاده از نرم‌افزار اســمارت پی‌ال‌اس3 و روش مدل‌یابی معادلات ساختار
ی نتایــج نشــان داد که ضریب مســیر )s( بین مؤلفه شــرایط  در دو حالــت اســتاندارد و معنــادار
ی و تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشارکت‌کنندگان فرهنگ در صنایع دستی به مقدار 

ّ
عل

ی )t( 15.428 است. ضریب مسیر )s( بین مؤلفه تبدیل مصرف‌کنندگان  0.919 و اعداد معنادار
فرهنــگ بــه مشــارکت‌کنندگان فرهنــگ و راهبردها در صنایع دســتی بــه مقــدار 0.732 و اعداد 
یــب مســیر )s( بین شــرایط زمینه‌ای و راهبردها بــه مقدار 0.741  ی )t( 9.420 اســت. ضر معنــادار
یــب مســیر )s( بین شــرایط مداخلــه‌ای و راهبردها به  ی )t( 9.894 اســت. ضر و اعــداد معنــادار
ی )t( 10.586 اســت. ضریب مســیر )s( بیــن راهبردها و پیامدها  مقــدار 0.804 و اعــداد معنادار
ی )t( 7.909 اســت. مــدل بــرازش قــوی دارد و بیــن مؤلفه‌های  بــه مقــدار 0.521 و اعــداد معنــادار
تبدیل مصرف‌کنندگان فرهنگ به مشــارکت‌کنندگان فرهنگ در صنایع دســتی رابطه مثبت و 

ی وجود دارد.  معنادار

نتایج این تحقیق با تحقیقات تالی کات چر و واریل سالیوان )2018(، اونا و مالینا )2013(، 
ینگ چــن و جان اچ گلدتروپ )2017(، لاهرودی و همکاران )1397(، رشــیدپور )1397(،  تــک و
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کــی از این اســت که فرهنگ  وحیــدا و همــکاران )1397( همســو و هماهنــگ اســت. نتایج حا
مجموعــه‌ای از کالاهــای بــا ارزش تلقــی می‌شــود کــه مالکیــت آن نشــان‌دهنده ثــروت، مقــام و 
منزلــت اجتماعــی اســت. دارنــده چنیــن مجموعــه‌ای می‌توانــد از آن بــرای مقاصــد مختلــف 
ی می‌کنند.  اســتفاده کند که همگی از اصل ســاده »کســب قدرت با ثروتمندان نمایشــی« پیرو
از محدودیت‌هــای ایــن پژوهــش می‌توان به مقطعی بودن تحقیق اشــاره کرد کــه قابلیت تعمیم 
نتایــج را محــدود می‌ســازد. اســتفاده از داده‌هــای مقطعی ما را در تفســیر بررســی میــزان ارتباط 
ی نمی‌دهد.  بیــن مؤلفه‌های تبدیل مصرف‌کننــدگان فرهنگ به مشــارکت‌کنندگان فرهنگ یار
ازاین‌رو پیشــنهاد می‌شــود که مطالعات طولی انجام گیرد تا دانش ما را درباره نســبت احتمالی 
میــان علــل و معلــول افزایــش دهــد. نبــود تحقیقــات مشــابه در زمینه بررســی میزان ارتبــاط بین 
مؤلفه‌هــای تبدیــل مصرف‌کننــدگان فرهنگ به مشــارکت‌کنندگان فرهنــگ در دیگر تحقیقات 
برای مقایسه نتایج تحقیق حاضر با آنها یکی دیگر از محدودیت‌های تحقیق است. بر اساس 
نتایج تحقیق پیشــنهاداتی داده شــده است: ایجاد نمایشــگاه دائمی در حوزه صنایع فرهنگی، 
ایجــاد بازارهــای داخلــی و بین‌المللــی محصــولات فرهنگــی، ایجــاد بازارهــای فصلــی، ایجــاد 
کم بر آن، شــناخت فرصت‌هــای اقتصادی و  بازارهــای رقابتــی، تغییر شــرایط بازار و ســازِکار حا
کز خرید کالاهای فرهنگی  تأثیر آن بر درآمد سایر بخش‌ها )حمل و نقل، رستوران، هتل‌ها و مرا
ی انعطاف‌پذیــر مطابــق بــا قــدرت خرید  و صنایــع دســتی(، اتخــاذ سیاســت‌های قیمت‌گــذار
مشــتریان، افزایــش صــادرات و کاهش واردات با تولیــد، توجه به ارتقای جایگاه صنایع دســتی. 
پیشــنهاد می‌شــود پژوهش‌هــای بعــدی را بر اســاس نمونه‌های بزرگ‌تــر و در دیگر ســازمان‌های 
مشــابه کشــور نیــز انجام دهنــد. همچنین پیشــنهاد می‌شــود کــه از تحقیقات آزمایشــی و نیمه 

آزمایشی برای بررسی این موضوع استفاده کنند. 
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0.780

0.808
0.794

0.810

0.795

0.780

0.668

0.895

0.828

0.828

0.537
0.824

0.747

0.749

0.873

0.683

0.835

0.942
0.811

0.743

0.735

0.848

0.896

0.816

0.847

0.711
0.757

0.725

0.746

0.596

0.695

0.819

0.920

0.741

0.808

0.836

ایجاد ارزش

ارتباط با مشتری و شناخت 
نیازهای مشتری

توسعه و پیشرفت صنایع 
دستی

حفظ، انتقال و تقویت 
هویت فرهنگی

آموزش هنر

تبدیل مصرف‌کنندگان 
فرهنگ به 

مشارکت‌کنندگان فرهنگ

موانع رشد و توسعه صنایع 
فرهنگی

ی موانع سیاست‌گذار

خلاقیت

ی یسرمایه‌گذار
ّ
شرایط عل

ی سیاست‌گذار

[+][+]
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q78

q58

q50

q93

q81

q72

q53

q96

q46

q88

q84

q75

q56

q49

q91

q79

q70

q51

q94

q44

q86

q82

q73

q54

q97

q47

q89

q85

q76

q77

q57

q92

q80

q71

q52

q95

q45

q87

q83

q74

q55

q98

q48

q90

0.513

0.462

0.747

0.876

0.751

0.741

0.801

0.756

0.521

0.731

0.485
0.956

0.910

0.461

0.775

0.483

0.845

0.423

0.932

0.925

0.928

0.843

0.746

0.679

0.763

0.868

0.638

0.734

0.405

0.546

0.871

0.401

0.785

0.878

0.718

0.562

0.733

0.671

0.779

0.712

0.702

0.509

0.961

0.869

0.898

0.434

0.755

0.753

0.676

0.546

0.827

0.934

0.918

0.810

0.921

0.840

0.737

شرایط زمینه‌ای

راهبردها

شرایط مداخله‌گر

ی و  برندساز
ی ی‌ساز تجار

توسعه گردشگری

حمایت از 
تولیدکننده

فرصت اشتغال و 
اشتغال‌زایی

توسعه ابعاد بازار 
صنایع فرهنگی

حمایت از صنایع 
فرهنگی

افزایش کارکردهای 
صنایع فرهنگی

تدوین برنامه و استراتژی 
در حوزه صنایع دستی

توجه به صنایع 
دستی و فرهنگی

حمایت از مصرف‌کننده

[+]

[+]

[+]

[+]
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بحث العلاقة بين مكونات تحول مستهلكي الثقافة إلى مشاركين في الثقافة في الحرف 
اليدوية

ابراهیم یزدی1
علی رشید پور2 
ایرج سلطانی3

المستخلص

نات تحويل المستهلكين إلى مشاركين في الثقافة.   بين مكوِّ
َ

تناول البحث الحاليُّ العلاقة

نة من 250 شخصا من بين 702 شخصا  البحث من النوع الارتباطيّ وتمّ اختيار عَيّنة مكوِّ

 ،)) Smart pls جة المعادلات الهيكليّة وبرنامج
َ

فاعلا في هذا المجال. باستخدام طريقة نَمذ

نات. وأظهرت النتائج أنّ مُعامِل المسارs (  )بين مُكوّن  تمّ اختبار درجة الاتّصال بين المكوِّ

الظروف السببية وتحول مستهلكي الثقافة إلى مشاركين في الثقافة في الحِرَف اليدويّة هو 

(  ) sبين مكون تحويل مستهلكي الثقافة  0.919 ورقم الدلالة )t( هو 15.428. معامل المسار

إلى مشاركين في الثقافة واستراتيجيات الحرف اليدوية هو 0.732 والأعداد المعنوية )t( هي 

 )t( بين ظروف الخلفية والاستراتيجيات هو 0.741 ورقم الأهمية ) s ( 9.420. معامل المسار

هو 9.894. معامل المسار  ) s (بين شروط التدخل واستراتيجياته هو 0.804 ورقم الأهمية 

)t( هو 10.586. معامل المسار  ) s (بين الاستراتيجيات والنتائج هو 0.521 ورقم الأهمية 

)t( هو 7.909. يتمتع النموذج بملاءمة قوية وتوجد علاقة إيجابية ومعنوية بين مكونات 

تحويل مستهلكي الثقافة إلى مشاركين في الثقافة في الحرف اليدوية. 

الثقافة،  في  المشاركين  الثقافة،  مستهلكی  المشاركة،  الاستهلاك،  المفتاحية:  الكلمات 

الحرف الیدویّة. 

1 - دارس فی درجة الدکتوراة بقسم الإدارة الثقافیّة، الجامعة الحرّة الإسلامیّة، فرع إصفهان ) خوراسکان (، إصفهان، إیران.  
2 - أستاذ مشارک بقسم الإدارة الثقافیّة، الجامعة الحرّة الإسلامیّة، فرع إصفهان ) خوراسکان (، إصفهان، إیران. ) الکاتب المسؤول (    

3 - أستاد مساعد بقسم الإدارة الثقافیّة، الجامعة الحرّة الإسلامیّة، فرع إصفهان ) خوراسکان (، إصفهان، إیران. 
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Examining the Relationship Between Components 
of Transforming Cultural Consumers into Cultural 

Participants in Handicrafts
Ebrahim Yazdi1

Ali Rashidpour2

Iraj Soltani3

Abstract 
This study investigates the correlation between the components involved 

in transforming cultural consumers into cultural participants in handicrafts. 
Utilizing a correlational research design, a sample of 250 individuals was 
selected through convenience sampling from a population of 702 active 
participants in this field. The relationships among the components were 
analyzed using structural equation modeling with SmartPLS (version 3). 
The results indicate a strong path coefficient of 0.919 between causal 
conditions and the transformation of cultural consumers into participants in 
handicrafts, with a significant t-value of 15.428. The path coefficient between 
the transformation of cultural consumers into participants and strategies in 
handicrafts is 0.732, with a t-value of 9.420. Additionally, the path coefficient 
between contextual conditions and strategies is 0.741, with a t-value of 9.894. 
The path coefficient between intervening conditions and strategies is 0.804, 
with a t-value of 10.586. Lastly, the path coefficient between strategies and 
outcomes is 0.521, with a t-value of 7.909. Overall, the model demonstrates 
a strong fit, indicating a positive and significant relationship among the 
components that facilitate the transformation of cultural consumers into 
cultural participants in handicrafts. 

Keywords: consumption, participation, cultural consumers, cultural 
participants, handicrafts
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