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 چکیده
 و یافته ینوه تدـبرنام یک که ستا ینا کلی هقاعددهند. از تولیدات رسانه ای را تشکیل میامروزه تبلیغات بخش مهم و اعظمی

 ایبر هندزساو  دـمفی یاـهماـپی ویحا ،قتضاییا رطو به تبلیغات، آموزش و ...شامل اخبار، ینی د سانهر یک توسط هشد گزینش
الگویی طراحی ژوهش اکتشافی به این پنباشد.  هم مضر مـک تـسد ،تـنیس دـمفی رـگا ،یگرد نبیا به، باشد نمخاطبا متوسط

کلیه امور اساس آن  فرآیندی است که بر نظارت شرعیها پرداخته است. جامع به منظور نظارت شرعی موثر بر تبلیغات رسانه
های تبلیغاتی عرضه شده به مخاطبین با موازین و الگوهای مورد آگهیتوسط ناظران شرعی نظارت شده، تا  هاتبلیغات در رسانه

های ولفهنماید، مغایرت نداشته باشد. بدین منظور بررسی تاثیر معمل میاساس احکام اسلامی رکه ب نظر برای یک رسانه دینی 
آوری و با روش معادلات یابی ساختاری با عدد جمع 683پرسشنامه در میان مخاطبان رسانه توزیع و  044کشف شده تعداد 

افزار ایموس گرافیک مورد تایید قرار گرفت. مدل اکشتافی بدست آمده و ننایج تحلیل روابط، حاکی از آن است که بکارگیری نرم
تبلیغات، نظام هنجاری، سبد مصرفی رسانه، هنجارهای ارزشی و نظارت در رسانه در این باب پنج مولفه دست آورد معنوی 

 تاثیرگذار هستند.
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 مقدمه
ساعت ده ما یعنی تقریباً اری بیدن مام از زسودو تقریباً 

 & Verklin Davidرد.میگذ سانهربا در روز نیم و 

Kanner) Bernice, 2007)  به شکلی که
، محیطت از طلاعااکسب ای نه فقط برف رسانه مصر

ست ه اشدح ندگی مطراز زبخشی ان بلکه به عنو
Ang Ien, 2006).) به را سانه ، رتوجهان ین میزا

ری تجای تبلیغ کالاهاای برب مطلور محملی بسیا
( با Turow Joseph, 2009ده است. )تبدیل کر

 نوین که غالباً بر بستر شبکة یسانههار رتوجه به حضو
 فمصر ةنحو ،نددازفرینیمیپرآ ینترنت به نقشا
از  یـگربخشبز حضوو به. ستا تغییر یافتهای سانهر

 هسانهها منتقل شدرن ـیا به سمتای سانهر فمصر
 یناز ا یبیشتر دهستفاا ین بیندر ا ننااجوو  ستا
 ایبرنها آ بیت بیشتراجذ یین به معنا. ادـندار سانههار
از  بخشی لاـنتقا چنینهمو  تـسا نهندگادگهیآ
جدید  یسانههارسابق به سمت  یبسترهااز  گهیهاآ

جمعی با توجه به نقش  یسانههار(. 1671ن، جهئیاا)خو
 رتقدو  عمومی رفکاا هی بهدشکلدر  نهاآ زممتا

 دبر عملکر دبعاا جمیعو از  ارهبایستی همو زیفرهنگسا
ن که همزما، سانهر (.1681 ری،غفا) کنندرتنظا دخو

خویش با ط تبارا در ارعناصر بیانی ای از مجموعه
عایت همه ربه م محکود، رـیگیـمر اـه کـمخاطب ب

ن اـه بیـب. تـساانی ـبل زاـفعاه ـناظر بری عد هنجااقو
، تئاترب، کتا، مجله، نامهروز :انمندـندیشاز ای ـیک

در همگی  ...وینترنت ن، اتلویزیو، یور، رادیکاتوراک، فیلم
، هر حکم حقوقی. هستندن، مختلف بیای اـگونهه، قعوا

نها نیز آبه ان میتو، شته باشدر داگفتان و که بیا
نسته م داخلاقاً مذموا «ریگفتا»گر جایی ا .دادیت ارـس

اً ـخلاقاز ـر نیـیگی دسانههارطریق ن آن از بیاه، شد
ن آن از بیاه، شدام حرری ر جایی گفتاگا. ستم اذموـم

نظریه دی، یزح ست )مصباام ایگر نیز حردهر طریق 
م(. با توجه به نقش و جایگاه رسانه در سلااحقوقی

زندگی روزمره افراد جامعه و تاثیر آنچه در قالب های 
گوناگون بخصوص تبلیغات بر ذهنیت، نگرش و طرز 

ارائه یک الگوی  نماید، لزومزندگی افراد جامعه ارائه می

مناسب برای نظارت شرعی بر روند ارائه آگهی تبلیغاتی 
های نظارت مولفهشناسایی رو  یناز اضروری است. 

. ستا مهمی ربسیا عموضوای  سانهر تتبلیغاشرعی بر 
طراحی الگوی نظارت شرعی تبلیغات  به پژوهشاین 
مدیران  . نتایج حاصل از این مطالعهپردازدمی ایرسانه

و خط مشی گذاری)تبیین  در تصمیم گیریرا  ایانهرس
های در فعالیت بایدها و نبایدها( حوزه فقه رسانه

کمک در راستای اهداف بلند مدت  مدیریتی خود
 . نمایدمی

 ها،رسانه دیگر با مقایسه دراسلامی هایرسانه

 دینی دارند. رسانه متفاوت مبنایی با کارکردهای مشابه

به  تخصصی و مشخص طور به که ای استرسانه
 مقابل در را خودش پردازد از این رومی دینی مسائل

 دهندگان،آگهی مقابل در نه داند،می مسوول خداوند

 جذب برای حتی ایرسانه دولت. چنین مشتریان یا

کند. می عمل خداوند رضایت جهت در مخاطب هم
 تجاری رسانه یا آزاد بازار اقتصاد مبنای بر دینی رسانه
 انهـسر باـبار مسئولیت و تعهد ،بیشک .کندنمی عمل

 یمؤلفهها از یـیک ،دـناوخد لـمقاب در ناـفرینآ ماـپی و
. ستا ینید مبانی دارای ریهنجا یلگوا عنو هر یکلید

 یرـما ریهنجا یلگوا حیاطر که ستا شنرو
 اینرو، از. تـسا اـپوی تـماهی دارای و یدـینافر

 را بمطلو لگوییا میشهه ایبر و ریکبا انتونمی
 یهامگا در. دوـنم ینوتد و حیاطر راتنتظاا با متناسب

 یهازنیا تأمین ایبر نیز قلیاحد یلگوهاا شتندا لیهاو
 ینا یگیررکا هـب ،بیشک. دبو هداخو مغتنم عاجل

 مینهز ،عملی تتجربیا پرتو در نهاآ نموآز و لگوهاا
ود بوج مدرآکا و جامع یلگوهاا ئهارا ایبر مناسبی

 یتاهد ایبر مسلاا ریهنجا نظریه. خواهد آورد
 لوـصا یـبرخ از یـترکیب دـناتویـم ،انهـسر ریاـفتر

 ختصاصیا لصوا اههمر به د،موجو یهانظریهدر رجدـمن
 و ری،اـهنج و شیارز منظا ،بینینجها از برگرفته

 در چند هر ،نظریه ینا. باشد دخو یهانماآر و افدـها
 و شریعت از متخذ یندابنی ریهنجا عناصر بخش

 عیتیـضو یـعقل قبح و حسن بر مبتنی ،خلاقیا لوـصا
 تائاـقتضا اـب رتبطـم یاـشهـبخ در اـما دارد، تـثاب
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 ،فرهنگی ،جتماعیا ،سیاسی مقطعی تملاحظا و
 یـفن ،یکیژوـتکنول یجنبهها در نیز و منیتیا دی،قتصاا
، لدیناف)شرد بو هداخو متغیر یطاشر تبع به یهنر و

این است  ریجا قـتحقی صلیا مسئله پس (.1674
ارائه الگوی مناسب برای نظارت شرعی بر تبلیغات 

 ای چیست؟رسانه

 

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق
 تربیتی ی،فکر تموضوعا در مسلاا دیاز ربسیا حساسیت

  در انهـسر مـمه ریاـبس شـنق وی ـخلاقا و
 و دهترـگس یاـهفتصر و یجامعهپذیر زی،سافرهنگ

 ناـمخاطب یـنروا و یـهنذ یاـنید در آن قـعمی
 یلگوایک  بچورچا در یابینساما ورتضر ای،دهتو

 ریاـفتر یاـهلعملراتوـسد و بـمتناس ریاـهنج
 از یکی نبیا به. میکند انچند صد را یتگراهد

 یهاوسیرو ،سلامیا فرهنگ در: معاصر انندیشمندا
 و تاـفآ از رـتیجد و تركخطرنا تبامر به یفکر
 و هارضر. میشوند تلقی جسمانی یاـهریاـبیم

 یفکر یهاوسیرو و هاوبمیکر که سیبهاییآ
 و مهلکتر ،تركخطرنا تبامر به ،کنند وارد دـننایتوـم

 زای ریبیما ملاعو[ از ناشی] یسیبهاآ از تریجد
 ندگیز که بیومیکر و وسیرو یاآ ...ستا جسمانی

 تركخطرنا ،ازدندامی همخاطر به را ننساا سالة هپنجا
 ندگیز نشد هتبا موجب که ایندیشها و هعقید یا ستا

ح مصبادد؟)میگر ننساا یبدا و سالی نمیلیو ارانهز
 ورود خیرا لسا چند م(. درسلاا حقوقی نظریه دی،یز
 در تباطیار یهالکانا ادتعد یشافزا و نوین یسانههار
 ایسانهر تک عصر که هشد سبب ،جامعه ادفرا سسترد

 سانهر چندین با معمولاً نمخاطبا وزهمرا و بیاید سر به
 سانهر یک رینحصاا هکنندفمصر یگرد و تعاملند در

 دیجاا را دخو بمطلو یسانههار از ترکیبی بلکه ،نیستند
، عظمین، ائیا جهاخو، بطانیار لشند)رومیکنند 

1687.) 
 بستر بر غالباً که نوین یسانههار رحضو به توجه با

 فمصر ةنحو ،نددازمیپر ینیفرآ نقش به ینترنتا شبکة
از  یـگربز بخش حضوو به. ستا یافته تغییرای سانهر

 هشد منتقل سانههار نـیا متـس هـبای انهـسر فصرـم
 یناز ا یبیشتر دهستفاا بین یندر ا ننااجوو  ستا
 نهاآ بیشتر بیتاجذ یمعنا هـب نـی. ادـندار اـسانههر

 لاـنتقا ینـهمچنو  تـسا نهندگاد گهیآ ایبر
 سمت به سابق یبسترهااز  اـیهـگهاز آ شیـبخ
 ،توجه انمیز ین(. ا1671ن، جهئیااجدید )خو یسانههار
 یکالاها تبلیغ ایبر بمطلو ربسیا محملی به را سانهر

 نقش به توجه با جمعی یسانههار د.تبدیلکرری تجا
 رتقدو  عمومی رفکاا به یـهد کلـشدر  هاآن زممتا

 دعملکر بر دبعاا جمیعز و ا ارههمو بایستی زیفرهنگسا
 (.1681 ری،غفا)کنند رتنظا دخو

 در را بیانی عناصر از ایمجموعه نهمزما که ،سانهر
 ممحکو د،رـیگیـم راـک هـب مخاطب با خویش طتباار
 انیـبز لاـفعا هـب ناظر ریهنجا عداقو همه عایتر به
 ،نامهروز: انمندـندیشا از یـیک ناـبی هـب .تـسا

 ن،تلویزیو ،یوراد ر،یکاتورکا ،فیلم ،تئاتر ب،کتا،مجله
 نبیا مختلف یاـگونهه ،قعوا در همگی... و ینترنتا

 راباشد  شتهدا رگفتا و نبیا که ،حقوقی حکم هر. هستند
 «ریگفتا»جایی گرا. داد یتارـس نیز نهاآ به انمیتو

 یسانههار طریق از آن نبیا ه،شد نستهدا ممذمو خلاقاًا
 ریگفتا جایی گرا. ستا  مذموـم اًـخلاقا زـنی رـیگد

ست ا امحر نیز یگرد طریق هر از آن نبیا ه،شد امحر
 م(.سلاا حقوقی نظریه دی،یز ح)مصبا

آنچه در فوق بیان گردید به این نتیجه دست  به توجه با
 تتبلیغااز  گیربز سهم ارههموها سانةر یابیم کهمی
 شکلرا  نهندگاد گهیآ بمطلو زاربا فقط نهو  نداشتهدا
 ستد بهای از آن هعمد مددرآ نیز دخو هـبلک، نداددیـم

حال با توجه به نقش و جایگاه رسانه در  ند.آوردمی
های زندگی روزمره افراد جامعه و تاثیر آنچه در قالب

گوناگون بخصوص تبلیغات بر ذهنیت، نگرش و طرز 
نماید، لزوم ارائه یک الگوی زندگی افراد جامعه ارائه می

ت شرعی بر روند ارائه آگهی تبلیغاتی مناسب برای نظار
ای بگوید که در پی ضروری است چراکه اگر رسانه

مدیریت افکار عمومی نیست، دروغ گفته است 
های نظارت مولفه شناسایی ینرواز ا(. 1671)فرهنگی، 

 . ستا مهمی ربسیا عموضوای سانهر تتبلیغا بر شرعی
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 پیشینه تحقیق
ی و انقلابی را به دو هاچتن مقولات توسعه بخش و غرب

تئوری اولیه استبدادی و کمونیسم روسی اضافه کرده 
 (.1691،ضی ر ، شنا)آ (Hachten:1981)است

بندی سه گانه بازار، مارکسیسم و پیشرو را آلتشول دسته
مطرح کرده است. تئوری بازار حاصل جمع دو تئوری 
لیبرالی و مسئولیت اجتماعی است و مختص جهان اول 

داری است. تئوری مارکسیسم ورهای سرمایهیعنی کش
همان تئوری هنجاری شوروی سابق و اقمار آن یعنی 
جهان دوم است. تئوری سوم مربوط به جهان سوم و 
معطوف به یکسان سازی جامعه به جای ایجاد تنوع و 
بسیج افراد برای اهداف خاص توسعه است 

(Althschull, 1984). 
ه آلتشول قرار گرفته، نکته بسیار مهمی که مورد توج

های ها در کلیه سیستمهای مشترك عملکرد رسانهجنبه
هفت قانون »سیاسی است. او با ارائه فرمول 

معتقد است علی رغم اختلاف تعابیر، « مطبوعاتی
ها مفاهیم آزادی و مسئولیت اجتماعی در همه تئوری

 .(Mcquail, 1994)محترم است 
ای غربی، تئوری سانهپیکارد با تجزیه مقوله تئوری ر

سوسیال دمکرات را در مقابل مسئولیت اجتماعی و 
ها از لیبرالی طرح کرده و آن را ضامن استقلال رسانه

داری خصوصی دانسته است مالکیت دولت و سرمایه
(Picard, 1985) (.1691، ضیر ،شنا)آ 

ها مک کوئل نیز با توجه به تحولات اخیر روابط رسانه
های توسعه بخش و مشارکت رسانه و دولت دو تئوری

های پیشین اضافه کرده است. دموکراتیک را به تئوری
های توسعه بخش مانند تئوری پیشرو در تئوری رسانه

دیدگاه آلتشول مربوط به کشورهای جهان سوم و در 
حال توسعه است، حال آنکه تئوری مشارکت دمکراتیک 

مقابل  مربوط به کشورهای بسیار پیشرفته بوده و در
ها انحصارگرایی، تخصص گرایی و تجاری کردن رسانه

 .(Mcquail, 1994)شکل گرفته است 
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 کدامند؟

مدل ساختاری تاثیر نظارت شرعی بر تبلیغات  -6
 ای کدام است؟رسانه

 ؟راه کارهای پیشنهادی کدام است -0
 

 مفروضات 
ای را تبلیغات رسانه و نظارت شرعی هایمتغیر -1

 . نمودگیری توان شناسایی و اندازهمی
 و تواند متغیر نظارت شرعیابزار پژوهش می -2

 . گیری کندرا اندازهای تبلیغات رسانه
گیری اندازهدارای الگوی این تحقیق  هایپرسشنامه -6

 معتبر و قابل اعتماد است. 
بدون  ،بیان نظرات شخصیبرای نمونه  هایسخپا -0

 است.  ارتباط
برای پژوهشگر،  ی رااطلاعات مفید ،مطالعه -1

های ، سازمانمدیران، تصمیم گیرندگان خرد و کلان
 کند.، محققان آینده، و دیگران فراهم میایرسانه

 

 ادبیات تحقیق
 تربیتی ی،فکر تموضوعا در مسلاا دیاز ربسیا حساسیت

 در سانهر مهم ریاـبس شـنق و یـخلاقا و
 و دهگستر یهافتصر و یجامعهپذیر زی،سافرهنگ

 ای،دهتو نمخاطبا نیروا و هنیذ ینیاد در آن عمیق
 ریهنجا یلگوایک بچورچا در یابینساما ورتضر

 صد را یتگراهد ریفتار یلعملهاراستود و متناسب
 در :معاصر انندیشمندا از یکی نبیا به. میکند انچند
 تبامر به یفکر یهاوسیرو ،سلامیا گفرهن
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 جسمانی یهاریبیما و تفاآ از تریجد و تركخطرنا
 و هاوبمیکر که سیبهاییآ و هارضر. میشوند تلقی

 تبامر به ،کنند وارد نندامیتو یفکر یهاوسیرو
[ از ناشی] یسیبهاآ از تریجد و مهلکتر ،تركخطرنا

 و وسیرو یاآ .ستا جسمانی زایریبیما ملاعو
 همخاطر به را ننساا سالة هپنجا ندگیز که یبومیکر
 که ایندیشها و هعقید یا ستا تركخطرنا ازد،ندامی

 یبدا و سالی نمیلیو ارانهز ندگیز نشد هتبا موجب
 حقوقی نظریه دی ،یز حمصبادد؟) میگر ننساا
 یشافزا و نوین یسانههار ورود خیرا لسا چند م(درسلاا

 سبب ،جامعه ادرفا سسترد در تباطیار یهالکانا ادتعد
 وزهمرا و بیاید سر به ایسانهر تک عصر که هشد

 یگرد و تعاملند در سانهر چندین با معمولاً نمخاطبا
 ترکیبی بلکه ،نیستند سانهر یک رینحصاا هکنندفمصر

 لشند)رومیکنند  دیجاا را دخو بمطلو یسانههار از
 رحضو به توجه (.با1687، عظمین، ائیا جهاخو، بطانیار
 به ینترنتا شبکة بستر بر غالباً که نوین یسانههار

 تغییرای سانهر فمصر ةنحو ،نددازمیپر فرینیآ نقش
 فصرـماز  یـگربز بخش حضوو به. ستا یافته

و  ستا هشد منتقل سانههار نـیا متـس هـبای انهـسر
 اـسانههر یناز ا یبیشتر دهستفاا بین یندر ا ننااجو
 گهیآ ایبر نهاآ تربیش بیتاجذ یمعنا هـب نـیو ا دـندار
از  شیـبخ لاـنتقا ینـهمچنو  تـسا نهندگاد
جدید  یسانههار سمت به سابق یبسترهااز  اـیهـگهآ

 به را سانهر ،توجه انمیز ین(. ا1671ن، جهئیاا)خو
 یکالاها تبلیغ ایبر بمطلو ربسیا محملی

 حساب و تعمدی است کوششی د. تبلیغتبدیلکرریتجا
 کاری دست دریافت، به دادن شکل منظور به که شده

 نیت با مخاطبان رفتار کردن سو هم و ادراك کردن
 تأثیر جهت فکر انتقال دیگر بیانی به یا و نظر مورد

 خاص مقاصد به نیل و دیگران اعمال و افکار بر گذاری
 و زمان در گوناگون هایشیوه و ابزار از استفاده با

 دتم ترین کوتاه در تبلیغ گاه که چرا محدود مکانی
 زمانی در گاه و بگذارد جا به مطلوب اثر تواندمی

 است؛ آمده تبلیغ تعریف در تبلیغات فرهنگ در .طولانی
 برای اطلاعیه یا اعلامیه مطلب، نوع هر از است عبارت

 هارسانه طریق از کهعمومی افکار یا مردم توجه جلب
 آگهی. شودمی اعلام خدمات یا کالا آن، در و منتشر
 دفتر یک یا و «دهنده آگهی»موسسه  یا شخص توسط

 .شودمی انجام «رسانه» توسط آن نشر و اجرا و تبلیغاتی
 کلـشدر  نهاآ زممتا نقش به توجه با جمعی یسانههار
 بایستی زیفرهنگسا رتقدو  عمومی رفکاا به یـهد

 کنند رتنظا دخو دعملکر بر دبعاا جمیعو از  ارههمو
 از ایمجموعه ناهمزم که ،سانهر (.1681 ری،غفا)

 راـک هـب مخاطب با خویش طتباار در را بیانی عناصر
 ناظر ریهنجا عداقو همه عایتر به ممحکو د،رـیگیـم
 از یـیک ناـبی هـب. تـسا انیـبز لاـفعا هـب
 ،فیلم ،تئاتر ب،کتا، مجله ،نامهروز: انمندـندیشا

 ،قعوا در همگی... و ینترنتا ن،تلویزیو ،یوراد ر،یکاتورکا
 که ،حقوقی حکم هر. هستند ن،بیا مختلف یاـنههگو
 یتارـس نیز نهاآ به انمیتو ،باشد شتهدا رگفتا و نبیا
 ه،شد نستهدا ممذمو خلاقاًا «ریگفتا»جایی گرا. داد
 مذموـم اًـخلاقا زـنی رـیگد یسانههار طریق از آن نبیا

 هر از آن نبیا ه،شد امحر ریگفتا جایی گرا. ستا
 نظریه دی،یز حست )مصباا امحر نیز یگرد طریق

 م(. سلاا حقوقی

آنچه در فوق بیان گردید به این نتیجه دست  به توجه با
 تتبلیغااز  گیربز سهم ارههموها نهسار یابیم کهمی
 شکلرا  نهندگاد گهیآ بمطلو زاربا فقط نهو  نداشتهدا
 ستد بهای از آن هعمد مددرآ نیز دخو هـبلک، نددادیـم

وجه به نقش و جایگاه رسانه در حال با ت ،ندآوردمی
های زندگی روزمره افراد جامعه و تاثیر آنچه در قالب

گوناگون بخصوص تبلیغات بر ذهنیت، نگرش و طرز 
نماید، لزوم ارائه یک الگوی زندگی افراد جامعه ارائه می

مناسب برای نظارت شرعی بر روند ارائه آگهی تبلیغاتی 
 ضروری است.

 

 قیتحقانجام روش 
. است کاربردی نوع از تحقیق این هدف حیث از

 ها،نظریه که هستند تحقیقاتی کاربردی تحقیقات
 پایه تحقیقات در که فنونی و اصول ها، قانونمندی

 به واقعی و اجرایی مسائل حل برای را شوندمی تدوین
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 اقدام موثرترین بر بیشتر تحقیقات نوع این. گیردمی کار
 قـــرار توجه مورد مترک را ها علت و دارند تأکید

 مطالعه نوع از روش حیث از مطالعه این .دهندمی
 مطالعه هر گفت توانمی کلی بطور. است میدانی
 یافته نظام طور به را روابط که کوچکی یا بزرگعلمی
 در و باشد غیرآزمایشی. بیازماید را هافرضیه کنند، دنبال

 مدارس، محلی، جوامع مانند واقعی زندگی شرایط
 تلقی میدانی مطالعه گردد مطالعه غیره و هاکارخانه

اکتشافی  تحقیق نوع از مطالعه این دیگر دید از. شودمی
ها به دو طریق صورت داده آوری جمع روش. است

 گرفته است.
 محقق روش نیا دری: اکتابخانه مطالعه -1

 از را خود قیتحق موضوع با مرتبط ازوین مورد اطلاعات
 بدست هاکتابخانه در موجود منابع ریسا و ها کتاب

 .آوردمی

 منظور به پژوهشگر روش نیا دری: دانیم روش -2
ی هادگاهید و دیعقا ،یعموم افکار از اطلاعات کسب
ای در شهر مخاطبان تبلیغات رسانهی )آمار جامعه
 نظر قیطر از و خاص موضوع کی به نسبت( تهران
 ای نامه پرسش از استفاده با را خودی بررسی سنج

 جامعهی اعضا ازی توجه قابل عدهی رو بر مصاحبه
 (1681 ،یسادئ. )دهدمی انجامی آمار

 یرسانه ا غاتیمخاطبان تبل هی، شامل کلیجامعه آمار
 یاز پرسشنامه جهت جمع آورو  باشدیدر شهر تهران م

از  مقاله نیدر ای ریروش نمونه گ. ها استفاده شدداده
و  هیتجز یبرا باشد.میساده  یتصادف یرینمونه گ نوع
و  SPSSر بدست آمده از نرم افزا یهاداده لیتحل
 یبرا شود.استفاده می  AMOSنرم افزار نیچنهم

از نرم افزار  ،یینها لیو تحل هیو تجز یمدل ساز
AMOS های مورد مولفه است. دهیاستفاده گرد

 ،ینظام هنجار غات،یتبل یدستاورد معنو بررسی شامل
نظارت بر  ،یارزش یهنجارها ،یه اسبد مصرف رسان

 باشد. می رسانه
 

 مدل یطراح
مدل های فرعی بایستی سوالات و پس از آزمون 

متغیرها را در قالب یک مدل کلی آزمود و سهم هر 
کدام از متغیرها در تبلیغات رسانه ای را برآورد نمود. 

است.  1افزار به صورت نمودار مدل طراحی شده در نرم
 (1)نمودار 

اورده شده است.  1نتایج آزمون نرمال بودن در جدول 
برای نرمال بودن اگر میزان نسبت بحرانی کجی یا 

باشد متغیرها نرمال تک متغیره  18.2کشیدکی کمتر از 
و اگر نسبت بحرانی ضریب مردیا در سطر آخر کمتر از 

باشد. باشد به معنای نرمال بودن چند متغیره می 18.2
ت ساختاری باید هر دو شرط برقرار برای انجام معادلا

 (1باشد. )جدول 
نمایید نسبت مشاهده می1 همانطور که در جدول 

باشد می 18/2بحرانی کشیدگی اکثر متغیرها کمتر از 
باشد و می 18/2اما ضریب مردیا در سطر اخر بیشتر از 

مقادیر متغیرها دارای توزیع نرمال چند متغیره نیستند. 
های پرت بررسی شد ی تشخیص دادهماهالانوبیس برا

)در ضمائم آورده شده است(. حداکثر و حداقل فاصله از 
گزارش  64و  19مرکز هندسی متغیرهای فوق حدود 

شده است و از آن جا که از بالا به پایین ردیف های 
پس از آن فاصله قابل توجهی دارد پس داده دور 

ه، وجود ای که باعث نرمال نشدن چند متغیره شدافتاده
، 18های نمونه که متغیرها نرمال گردد برای ایندارد. 

آزمون را حذف نمودیم و  80و  128، 694، 686، 12
ها همانطور انجام شد که با حذف آنها داده نرمال بودن

ها نرمال نشدند. نمایید، دادهمشاهده می 2که در جدول 
 یارمع یخطا یینمادرست یممروش ماکز یلذا برآورها

از  یشود برخیباعث م ینکند و ارا گزارش می یترکم
 ینآنها که تفاوت معنا دار با صفر ندارند رد نشود. ا

 یبا برآورد از روش خود گردان ساز یسهمشکل را با مقا
 وانتبه فرض نرمال ندارد، می یاج)بوت استراپ( که احت

 (2)جدول  حل نمود.
نجار های برازش هبرای بیان مقبولیت مدل از شاخص

بونت، برازش نسبی، برازش افزایشی،  -شده بنتلر
های تطبیقی و مجذور کامل لویس، شاخص-توکر

استفاده شده است که نتایج بدست آمده از مدل در 
 (6باشد. )جدول قابل بررسی می 6جدول 
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کنید، شاخص مشاهده می 6طور که در جدول همان
 4.7تر از های برازش تطبیقی مدل تدوین شده پایین

هستند و این نشان دهنده عدم پذیرش مدل است. 
 4.410و برابر  4.41بیشتر از  RMSEAشاخص 

باشد که نامناسب است. سطح معناداری کمتر از می
باشد که نادرست است و بایستی مدل اصلاح می 41.4

گردد. با توجه به شاخص های اصلاحی نرم افزار 
صلاح مدل ها آورده شده است( به اآموس )در پیوست

ارائه  2پرداخته شد. مدل اصلاحی تحقیق مانند نمودار 
 (2شده است. )نمودار 

کنید، اکثر مشاهده می 0طور که در جدول همان
شاخص های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالاتر از 

هستند و این نشان دهنده پذیرش مدل است.  4.7
 4.417و برابر  4.41کمتر از  RMSEAشاخص 

 (0که مناسب است. )جدول باشد می
روابط تحقیق در سطح تمامی  1با توجه به جدول 

درصد تأیید شدند )سطح معناداری کوچکتر  77اطمینان 
های تحقیق باشد(. با توجه به این که دادهمی 41.4از 

نرمال نبودند بایستی ابتدا برای اطمینان از روابط به 
ر کل با دست آمده خودگردان سازی صورت گیرد. لذا د

ها مدل کلی از برازش مناسبی توجه به کلیه شاخص
 (1باشد. )جدول برخوردار می

مقایسه نتایج حداکثر درست نمایی و 

 خودگردان سازی

تعیین روش خودگردان سازی )مقایسه چهار 

 روش(
با استفاده از چهار روش مختلف حداقل مربعات تعمیم 

اد از (، آزML(، حداکثر درست نمایی )GLSیافته )
( و حداقل مربعات ADFمقیاس به لحاظ مجانبی )

( نزدیکی ساختارهای کواریانس بازسازی ULSوزنی )
شده با ساختارهای کواریانس جامعه آماری محاسبه شد. 

( 3میانگین های بدست آمده در هر مرحله در جدول )
گزارش شده است. در نهایت از هر ستون سلولی که 

انتخاب و از بین روش  دارای کمترین میانگین است
های براورد سطری را انتخاب میکنیم که تعداد 

سلولهای علامت گذاری شده بیشتری داشته باشد. با 
دو مورد علامت گذاری  GLSتوجه به اینکه در سطر 

به عنوان  GLSشده وجود دارد بنابراین از روش 
بهترین روش برای خودگردان سازی استفاده شد. 

 (3)جدول 
که پیش از این ذکر شد روش خودگردان  طورهمان

سازی در انجام برآوردهای خود، وابسته به پیش فرض 
ها نیست. به دلیل این که فرض نرمال نرمال بودن داده

بودن چند متغیره در مدل کلی نقض شد برآوردهای 
خود را جهت اطمینان از نتایج با روش خودگردان سازی 

نمایی برای مقایسه نمودیم. روش حداکثر درست 
هایی که نرمال نباشند خطای معیار را کوچکتر از داده

نماید که ممکن است در واقعیت حد معمول برآورد می
طور که مشاهده همان 9چنین نباشد. طبق جدول 

نمایید برای روابط در اکثر مسیرها خطای معیار در می
روش حداکثر درست نمایی پایینتر از خودگردان سازی 

طبق روش حداکثر درست نمایی و این که  بدست آمد.
روابط برای تمامی  41/4سطح معناداری پایینتر از 

شود. در روش ها تأیید میرابطه بدست آمد، تمامی
خودگردان سازی با توجه به حد بالا و پایین در جدول 

باشند که میانگین در محدوده ( مسیرهایی معنادار می9)
طور که مشاهده باشد. همان حد بالا و پایین قرار گرفته

مسیرها در روش  نمایید برای تمامیمی
سازی میانگین در بین حد بالا و پایین قرار خودگردان

 (9شوند. )جدول روابط تأیید میگرفته و بنابراین تمامی
 79.0هنجارهای ارزشی با ضریب  8با توجه به جدول 

ترتیب سبد مصرف درصد بالاترین رتبه و بعد از آن به 
 80درصد(، دستاورد معنوی تبلیغات )72.6رسانه ای )

درصد( و نظارت بر رسانه  93.2درصد(، نظام هنجاری )
درصد( در متغیر تبلیغات رسانه ای نقش  03.7)

 (8)جدول  اند.داشته

 

 آزمون فرضیات تحقیق

فرضیه اول: دستاورد معنوی تبلیغات بر 

 تبلیغات رسانه ای موثر است.
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تک نمونه ای  Tهت آزمون فرضیه به کمک آزمون ج
به  فرضیه مقابل و فرضیه صفر هایفرضیه

 شوند:صورت زیر تعریف می
رسانه  یغاتبر تبل یغاتتبل یدستاورد معنوفرضیه صفر: 

 ست.نیموثر  یا
رسانه  یغاتبر تبل یغاتتبل یدستاورد معنوفرضیه مقابل: 

 .موثر است یا
و  11.316مقدار آماره آزمون  14با توجه به جدول 

، حد بالا و پایین میانگین هم 1.73بزرگتر از میزان 
است  4.444علامت و مثبت و سطح معناداری برابر با 

باشد، در نتیجه با توجه به می 4.41که کمتر از میزان 
این شواهد می توان گفت که فرضیه صفر رد شده و 

می شود. این بدین معناست که  فرضیه مقابل تأیید
موثر  یرسانه ا یغاتبر تبل یغاتتبل یدستاورد معنو

 6.10میزان میانگین این اثر  7با توجه به جدول . است
باشد. )جدول می 6باشد که بالاتر از میانگین فرضی می

 (14و  7
 

 یغاتبر تبل فرضیه دوم: نظام هنجاری

 موثر است. یارسانه
تک نمونه ای  Tکمک آزمون  جهت آزمون فرضیه به

به فرضیه مقابل  وفرضیه صفر هایفرضیه
 شوند:صورت زیر تعریف می

موثر  یرسانه ا یغاتبر تبل ینظام هنجارفرضیه صفر: 
 ست.نی

موثر  یرسانه ا یغاتبر تبل ینظام هنجارفرضیه مقابل: 
 است.

و  16.80 مقدار آماره آزمون 12با توجه به جدول 
، حد بالا و پایین میانگین هم 1.73بزرگتر از میزان 

است  4.444علامت و مثبت و سطح معناداری برابر با 
باشد، در نتیجه با توجه به می 4.41که کمتر از میزان 

توان گفت که فرضیه صفر رد شده و این شواهد می
فرضیه مقابل تأیید می شود. این بدین معناست که 

با توجه موثر است. یرسانه ا یغاتبر تبل ینظام هنجار
باشد که می 6.08میزان میانگین این اثر  11به جدول 

 (12و  11باشد. )جدول می 6بالاتر از میانگین فرضی 

 

بر  فرضیه سوم: سبد مصرف رسانه ای

 موثر است. یرسانه ا یغاتتبل
تک نمونه ای  Tجهت آزمون فرضیه به کمک آزمون 

به  فرضیه مقابل  و فر فرضیه ص هایفرضیه
 صورت زیر تعریف میشوند:

رسانه  یغاتبر تبل یسبد مصرف رسانه افرضیه صفر: 
 ست.نیموثر  یا

رسانه  یغاتبر تبل یسبد مصرف رسانه افرضیه مقابل: 
 موثر است. یا

و  16.21مقدار آماره آزمون  10با توجه به جدول 
، حد بالا و پایین میانگین هم 1.73بزرگتر از میزان 

است  0.000علامت و مثبت و سطح معناداری برابر با 
باشد، در نتیجه با توجه به می 054.که کمتر از میزان 

این شواهد می توان گفت که فرضیه صفر رد شده و 
سبد فرضیه مقابل تأیید می شود. این بدین معناست که 

با . وثر استم یرسانه ا یغاتبر تبل یمصرف رسانه ا
 6.12میزان میانگین این اثر  16توجه به جدول 

باشد. )جدول می 6باشد که بالاتر از میانگین فرضی می
 (10و  16
 

 یغاتبر تبل فرضیه چهارم: هنجارهای ارزشی

 موثر است. یرسانه ا
تک نمونه ای  Tجهت آزمون فرضیه به کمک آزمون 

به مقابل فرضیه وفرضیه صفر هایفرضیه
 :میشوندصورت زیر تعریف 

 یرسانه ا یغاتبر تبل یارزش یهنجارهافرضیه صفر: 
 ست.نیموثر 

 یرسانه ا یغاتبر تبل یارزش یهنجارهافرضیه مقابل: 
 موثر است.

و  19.09مقدار آماره آزمون  13با توجه به جدول 
، حد بالا و پایین میانگین هم 1.73بزرگتر از میزان 

است  4.444مت و مثبت و سطح معناداری برابر با علا
باشد، در نتیجه با توجه به می 4.41که کمتر از میزان 

این شواهد می توان گفت که فرضیه صفر رد شده و 
شود. این بدین معناست که فرضیه مقابل تأیید می
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با . موثر است یرسانه ا یغاتبر تبل یارزش یهنجارها
 6.36یانگین این اثر میزان م 11توجه به جدول 

 باشد.می 6باشد که بالاتر از میانگین فرضی می
 

 یغاتبر تبل فرضیه پنجم: نظارت در رسانه

 موثر است. یرسانه ا
تک نمونه ای  Tجهت آزمون فرضیه به کمک آزمون 

به فرضیه مقابل وفرضیه صفر هایفرضیه
 شوند:صورت زیر تعریف می

موثر  یرسانه ا یغاتنظارت در رسانه بر تبلصفر:  فرضیه
 ست.نی

 یرسانه ا یغاتنظارت در رسانه بر تبلفرضیه مقابل: 
 موثر است.

و بزرگتر  7.73مقدار آماره آزمون  18با توجه به جدول 
، حد بالا و پایین میانگین هم علامت و 1.73از میزان 

ر از است که کمت 4.444مثبت و سطح معناداری برابر با 
باشد، در نتیجه با توجه به این شواهد می 4.41میزان 

می توان گفت که فرضیه صفر رد شده و فرضیه مقابل 
نظارت در رسانه تأیید می شود. این بدین معناست که 

 19با توجه به جدول . موثر است یرسانه ا یغاتبر تبل
باشد که بالاتر از می 6.02میزان میانگین این اثر 

 (18و  19باشد. )جدول می 6ضی میانگین فر

 

 گیرینتیجه
 79.0هنجارهای ارزشی با ضریب ) 8با توجه به جدول 

ترتیب سبد مصرف درصد( بالاترین رتبه و بعد از آن به 
 80درصد(، دستاورد معنوی تبلیغات ) 72.6ای )رسانه

درصد( و نظارت بر رسانه  93.2درصد(، نظام هنجاری )
ای نقش داشته اند. بلیغات رسانهدرصد( در متغیر ت 03.7)

پیکارد و آشنا نیز در بیان اولویت مسئولیت اجتماعی دارای 
 بالاترین تاثیر دانسته اند. 

با توجه به اعداد و ارقام بدست آمده از نتیجه آزمون سوال 
اول و همچنین مصاحبه با خبرگان و مخاطبان رسانه 

مودن واحد هایی توان این گونه پیشنهاد داد که با دایر نمی
که به شکل مستقیم با مردم جامعه درگیر بوده و تعامل 

سازنده دارند میزان دستاوردهای معنوی شکل گرفته در 
اجتماع را با استفاده از تبلیغات صورت گرفته تحلیل و ثبت 
نمایند تا با استفاده از این اطلاعات در بهبود رسانه و 

امروزه  داشته شود.مهم برتبلیغات با محوریت شرعی گامی
شود که برخی تبلیغات پا فراتر از نظام گاهاً مشاهده می

هنجاری رایج کشور گذاشته و یا توجه آنچنانی به آن 
موارد ندارند. با بازبینی هنجارها و ضوابط و تدوین مجدد 
میتوان همگام با تغییرات محیطی هنجارهای متناسب را 

سازی گردند. بومیارائه و کمک کرد تا آنها در اجتماع 
ای تشکیل کمیته فقهی به منظور نظارت بر تبلیغات رسانه

و تربیت متخصصان حوزه فقه رسانه در حوزه و دانشگاه  
نیز مورد تاکید است. واحد مدیریت ارتباط با بافت اجتماعی 

تواند با مطالعه اسناد و شواهد کشور در بحث رسانه می
انی که درگیری پس از تقسیم بندی مخاطبان خود کس

ای داشته و در بین طبقه خود بیشتری با تبلیغات رسانه
شوند را در جلسات یک رهبر عقیده محسوب می

خود شرکت داده و یا در همایشات ازآنان دعوت عمومی
بعمل آورد. این گونه این افراد که در بین اطرافیان هم 

گو طبقه خود صاحب عقیده هستند و معمولا افراد از آنها ال
کنند با فنون دهان به دهان کمک گرفته و تقلید می

کنند که رفته رفته عقاید نسبت به تبلیغات صحیح می
بهبود پیدا کرده و مجریان تبلیغات ناچار به اجرای ضوابط 
باشند. از آنجایی که تحقیق حاضر مطالعه موردی خاصی 
داشته و در مورد الگوی نظارت شرعی بر تبلیغات 

شده است، بنابراین نتایج حاصل از این تحقیق سازی پیاده
ها و صنایع دیگر توان به سازمانرا به طور کامل نمی

های دیگر تعمیم داد و بر مبنای آن تصمیماتی را در حوزه
اتخاذ نمود. محدودیت اصلی این تحقیق عدم وجود کافی 
خبرگان صاحب نظر در حوزه فقه رسانه و در نظر نگرفتن 

غیر های اثر گذار دیگر مانند سیاست های بسیاری از مت
های اقتصادی حال حاضر کشور و استراتژی -فرهنگی

باشد، که از نظر خاص با توجه به شرایط کشور می
زمانی در نظر گرفتن آنها در این پژوهش  محدودیت

 مقدور نبوده است.
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 نتایج آزمون نرمال بودن مدل کلی-1جدول 

 نسبت بحرانی کشیدگی نسبت بحرانی کجی ماکزیمم مینیمم متغیر

q26 1.000 5.000 -.223 -1.789 -.548 -2.196 

q25 1.000 5.000 -.229 -1.836 -.555 -2.226 

q24 1.000 5.000 -.213 -1.706 -.769 -3.085 

q22 1.000 5.000 -.458 -3.672 -.602 -2.416 

q21 1.000 5.000 -.748 -5.998 -.222 -.891 

q20 1.000 5.000 -.414 -3.319 -.445 -1.785 

q19 1.000 5.000 -.873 -7.005 -.005 -.021 

q18 1.000 5.000 -.081 -.646 -.332 -1.332 

q17 1.000 5.000 -.297 -2.382 -.523 -2.097 

q16 1.000 5.000 -.422 -3.386 -.391 -1.568 

q15 1.000 5.000 -.355 -2.848 -.479 -1.921 

q14 1.000 5.000 -.487 -3.903 -.371 -1.489 

q13 1.000 5.000 -.336 -2.696 -.446 -1.787 

q12 1.000 5.000 -.148 -1.189 -.563 -2.259 

q11 1.000 5.000 -.486 -3.902 -.418 -1.678 

q10 1.000 5.000 -.601 -4.820 -.242 -.972 

q9 1.000 5.000 -.444 -3.563 -.447 -1.793 

q8 1.000 5.000 -.306 -2.454 -.241 -.967 

q7 1.000 5.000 -.260 -2.084 -.511 -2.048 

q6 1.000 5.000 -.318 -2.554 -.256 -1.027 

q5 1.000 5.000 -.421 -3.374 .094 .379 

q4 1.000 5.000 -.181 -1.448 -.459 -1.840 

q3 1.000 5.000 -.410 -3.292 -.390 -1.563 

q2 1.000 5.000 -.618 -4.960 -.063 -.254 

q1 1.000 5.000 -.823 -6.602 .184 .737 

Multivariate 
    

44.142 11.802 
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 نتایج آزمون نرمال بودن مدل کلی - 2جدول 

 نسبت بحرانی کشیدگی نسبت بحرانی کجی ماکزیمم مینیمم متغیر

q26 1.000 5.000 -.223 -1.777 -.519 -2.066 

q25 1.000 5.000 -.191 -1.519 -.592 -2.357 

q24 1.000 5.000 -.208 -1.656 -.770 -3.065 

q22 1.000 5.000 -.461 -3.665 -.588 -2.340 

q21 1.000 5.000 -.737 -5.863 -.226 -.898 

q20 1.000 5.000 -.392 -3.122 -.461 -1.836 

q19 1.000 5.000 -.888 -7.063 .046 .183 

q18 1.000 5.000 -.075 -.593 -.330 -1.313 

q17 1.000 5.000 -.256 -2.037 -.587 -2.334 

q16 1.000 5.000 -.391 -3.112 -.421 -1.676 

q15 1.000 5.000 -.333 -2.652 -.514 -2.045 

q14 1.000 5.000 -.487 -3.875 -.332 -1.320 

q13 1.000 5.000 -.349 -2.778 -.415 -1.652 

q12 1.000 5.000 -.159 -1.263 -.546 -2.174 

q11 1.000 5.000 -.488 -3.885 -.416 -1.655 

q10 1.000 5.000 -.585 -4.658 -.255 -1.013 

q9 1.000 5.000 -.424 -3.378 -.450 -1.789 

q8 1.000 5.000 -.298 -2.373 -.235 -.936 

q7 1.000 5.000 -.268 -2.134 -.511 -2.033 

q6 1.000 5.000 -.343 -2.732 -.205 -.817 

q5 1.000 5.000 -.387 -3.081 .082 .327 

q4 1.000 5.000 -.173 -1.376 -.466 -1.855 

q3 1.000 5.000 -.405 -3.221 -.387 -1.541 

q2 1.000 5.000 -.611 -4.866 -.033 -.132 

q1 1.000 5.000 -.825 -6.567 .227 .905 

Multivariate 
    

35.116 9.315 
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 مدل کلی طراحی شده در نرم افزار  با ضریب استاندارد - 1نمودار 

 

 

 

 

 شاخص های برازش مدل ساختاری تحقیق - 3جدول 

 نوع شاخص معادل فارسی میزان استاندارد برازش مدل نتیجه

 NFI بونت-شاخص برازش هنجار شده بنتلر 0.90< 82.4 نامطلوب

 RFI شاخص برازش نسبی 0.90< 884. نامطلوب

 IFI شاخص برازش افزایشی 0.90< 87.4 نامطلوب

 TLI لویس-شاخص برازش توکر 0.90< 88.4 نامطلوب

 CFI شاخص برازش تطبیقی 0.90< 0.89 نامطلوب

 GFI شاخص نیکویی برازش 0.90< 87.4 نامطلوب

 RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 054.> .4100 نامطلوب

 CMIN/DF دو به درجه آزادینسبت کای  2> 12.2 مطلوب

 p-value سطح معناداری 054. < 0004. نامطلوب
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 مدل اصلاحی تحقیق با ضرایب استاندارد - 2نمودار 

 
 
 

 شاخص های برازش مدل ساختاری تحقیق - 9جدول 

 نوع شاخص معادل فارسی میزان استاندارد برازش مدل نتیجه

 NFI بونت-بنتلرشاخص برازش هنجار شده  0.90< 0.91 مطلوب

 0.89 نامطلوب
 RFI شاخص برازش نسبی 0.90<

 0.98 مطلوب
 IFI شاخص برازش افزایشی 0.90<

 TLI لویس-شاخص برازش توکر 0.90< 0.98 مطلوب

 0.98 مطلوب
 CFI شاخص برازش تطبیقی 0.90<

 0.94 مطلوب
 GFI شاخص نیکویی برازش 0.90<

 RMSEA ت خطای برآوردریشه میانگین مربعا 054.> 0.019 مطلوب

 CMIN/DF نسبت کای دو به درجه آزادی 2> 1.14 مطلوب

 p-value سطح معناداری 054. < 0.062 مطلوب
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 نتایج آزمون مدل کلی - 9جدول 

 روابط
تخمین 

 غیراستاندارد
 عدد معناداری خطای معیار

سطح 
 معناداری

ضریب 
 استاندارد

 840. - - - 1.000 سانه ایتبلیغات ر ---> دستاورد معنوی تبلیغات

 762. *** 7.258 077. 557. تبلیغات رسانه ای ---> نظام هنجاری

 923. *** 8.690 107. 927. تبلیغات رسانه ای ---> سبد مصرف رسانه ای

 974. *** 8.936 109. 972. تبلیغات رسانه ای ---> هنجارهای ارزشی

 469. *** 6.295 091. 571. تبلیغات رسانه ای ---> نظارت بر رسانه

q1 <--- 671.    1.000 دستاورد معنوی تبلیغات 

q2 <--- 814. *** 12.096 099. 1.192 دستاورد معنوی تبلیغات 

q3 <--- 487. *** 9.104 076. 689. دستاورد معنوی تبلیغات 

q4 <--- 469. *** 7.524 082. 614. دستاورد معنوی تبلیغات 

q5 <--- 457. *** 7.997 073. 580. وی تبلیغاتدستاورد معن 

q6 <--- 480.    1.000 نظام هنجاری 

q7 <--- 458. *** 6.821 160. 1.091 نظام هنجاری 

q8 <--- 543. *** 7.456 161. 1.199 نظام هنجاری 

q9 <--- 694. *** 8.600 199. 1.713 نظام هنجاری 

q10 <--- 735. *** 8.729 203. 1.774 نظام هنجاری 

q11 <--- 748. *** 8.857 209. 1.851 نظام هنجاری 

q12 <--- 472. *** 6.912 157. 1.083 نظام هنجاری 

q13 <--- 591.    1.000 سبد مصرف رسانه ای 

q14 <--- 715. *** 10.332 122. 1.260 سبد مصرف رسانه ای 

q15 <--- 630. *** 9.509 111. 1.059 سبد مصرف رسانه ای 

q16 <--- 624. *** 9.482 111. 1.052 سبد مصرف رسانه ای 

q17 <--- 598.    1.000 هنجارهای ارزشی 

q18 <--- 519. *** 8.372 097. 813. هنجارهای ارزشی 

q19 <--- 571. *** 8.966 119. 1.070 هنجارهای ارزشی 

q20 <--- 469. *** 7.705 107. 825. هنجارهای ارزشی 

q21 <--- 532. *** 8.422 112. 941. ی ارزشیهنجارها 

q22 <--- 539. *** 8.681 110. 957. هنجارهای ارزشی 

q24 <--- 695.    1.000 نظارت بر رسانه 

q25 <--- 699. *** 10.463 092. 961. نظارت بر رسانه 

q26 <--- 716. *** 10.445 094. 978. نظارت بر رسانه 

 
 

 آوردانتخاب بهترین روش بر - 9جدول 

 روش محاسبه ی درجه نزدیکی ساختارهای کواریانس بازسازی شده با جامعه آماری
 

ULS ADF ML GLS 
725.650 3365.706 748.101 379.352 GLS 

 
 روش برآورد پارامترها

490.800 3672.621 395.087 424.885 ML 
- - - - ADF 

462.251 4183.844 463.978 474.730 ULS 
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 مقایسه نتایج حداکثر درست نمایی و خودگردان سازی - 1جدول 

 
 
 

 MLحداکثر درست نمایی 
نتایج خودگردان سازی 

Bootstrap  با روشGLS 

 برآورد
خطای 
 معیار

نسبت 
 بحرانی

سطح 
 معناداری

 میانگین
خطای 
 معیار

حد 
 پایین

 حد بالا

 

 

دستاورد معنوی 
 تبلیغات

 1.000 1.000 000. 1.000 - - - 1.000 تبلیغات رسانه ای --->

 746. 478. 086. 600. *** 7.258 077. 557. تبلیغات رسانه ای ---> نظام هنجاری

سبد مصرف رسانه 
 ای

 1.156 768. 114. 928. *** 8.690 107. 927. تبلیغات رسانه ای --->

 1.232 792. 121. 947. *** 8.936 109. 972. تبلیغات رسانه ای ---> هنجارهای ارزشی

 742. 393. 109. 539. *** 6.295 091. 571. تبلیغات رسانه ای ---> نظارت بر رسانه

q1 <--- 1.000 1.000 000. 1.000    1.000 دستاورد معنوی تبلیغات 

q2 <--- 1.383 1.035 095. 1.192 *** 12.096 099. 1.192 دستاورد معنوی تبلیغات 

q3 <--- 835. 558. 084. 684. *** 9.104 076. 689. دستاورد معنوی تبلیغات 

q4 <--- 746. 413. 103. 614. *** 7.524 082. 614. دستاورد معنوی تبلیغات 

q5 <--- 754. 490. 077. 609. *** 7.997 073. 580. دستاورد معنوی تبلیغات 

q6 <--- 1.000 1.000 000. 1.000    1.000 نظام هنجاری 

q7 <--- 1.406 852. 147. 1.060 *** 6.821 160. 1.091 نظام هنجاری 

q8 <--- 1.424 884. 165. 1.174 *** 7.456 161. 1.199 نظام هنجاری 

q9 <--- 2.016 1.322 208. 1.647 *** 8.600 199. 1.713 نظام هنجاری 

q10 <--- 2.060 1.466 188. 1.715 *** 8.729 203. 1.774 نظام هنجاری 

q11 <--- 2.198 1.494 224. 1.817 *** 8.857 209. 1.851 نظام هنجاری 

q12 <--- 1.458 893. 167. 1.107 *** 6.912 157. 1.083 نظام هنجاری 

q13 <--- 1.000 1.000 000. 1.000    1.000 سبد مصرف رسانه ای 

q14 <--- 1.413 916. 150. 1.231 *** 10.332 122. 1.260 سبد مصرف رسانه ای 

q15 <--- 1.225 851. 115. 1.020 *** 9.509 111. 1.059 رف رسانه ایسبد مص 

q16 <--- 1.172 793. 117. 1.026 *** 9.482 111. 1.052 سبد مصرف رسانه ای 

q17 <--- 1.000 1.000 000. 1.000    1.000 هنجارهای ارزشی 

q18 <--- 1.043 662. 110. 804. *** 8.372 097. 813. هنجارهای ارزشی 

q19 <--- 1.460 862. 165. 1.066 *** 8.966 119. 1.070 هنجارهای ارزشی 

q20 <--- 1.129 673. 130. 833. *** 7.705 107. 825. هنجارهای ارزشی 

q21 <--- 1.255 743. 138. 913. *** 8.422 112. 941. هنجارهای ارزشی 

q22 <--- 1.172 703. 141. 963. *** 8.681 110. 957. هنجارهای ارزشی 

q24 <--- 1.000 1.000 000. 1.000    1.000 نظارت بر رسانه 

q25 <--- 1.291 821. 136. 1.047 *** 10.463 092. 961. نظارت بر رسانه 

q26 <--- 1.281 834. 135. 1.023 *** 10.445 094. 978. نظارت بر رسانه 
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 رتبه عوامل تحقیق - 9جدول 
 ضریب اهمیت سطح معناداری فی تبلیغات رسانه ایهای اکتشامولفه متغیر وابسته

 تبلیغات رسانه ای

 0.840 0.000 دستاورد معنوی تبلیغات

 0.762 0.000 نظام هنجاری

 0.923 0.000 سبد مصرف رسانه ای

 0.974 0.000 هنجارهای ارزشی

 0.469 0.000 نظارت بر رسانه

 
 

 های توصیفیآماره - 3جدول 

 خطای استاندارد میانگین انحراف معیار ینمیانگ حجم نمونه

683 6.54 0.68 0.03 
 

 tآزمون  - 11جدول 

 6ارزش آزمون=

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجه آزادی مقدار آماره آزمون
 درصد 71فاصله اطمینان میانگین با اطمینان 

 حد بالا حد پایین

15.613 681 0.000 0.54 0.47 0.61 

 
 
 

 های توصیفیآماره - 11جدول 

 خطای استاندارد میانگین انحراف معیار میانگین حجم نمونه

683 3.48 0.69 0.03 

 

 

 tآزمون  - 12جدول 

 6ارزش آزمون=

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجه آزادی مقدار آماره آزمون
 درصد 71فاصله اطمینان میانگین با اطمینان 

 حد بالا حد پایین

13.84 681 0.000 0.48 0.41 0.55 

 
 

 های توصیفیآماره - 13جدول 

 خطای استاندارد میانگین انحراف معیار میانگین حجم نمونه

683 3.52 0.78 0.04 
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 tآزمون  - 19جدول 

 6ارزش آزمون=

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجه آزادی مقدار آماره آزمون
 درصد 71فاصله اطمینان میانگین با اطمینان 

 حد بالا حد پایین

13.25 681 0.000 0.52 0.45 0.60 

 
 

 

 های توصیفیآماره - 19جدول 
 خطای استاندارد میانگین انحراف معیار میانگین حجم نمونه

683 3.63 0.71 0.04 

 

 

 

 tآزمون  - 19جدول 

 6ارزش آزمون=

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجه آزادی مقدار آماره آزمون
 درصد 71فاصله اطمینان میانگین با اطمینان 

 حد بالا حد پایین

17.47 681 0.000 0.63 0.56 0.7 

 
 
 

 های توصیفیآماره - 11جدول 

 خطای استاندارد میانگین انحراف معیار میانگین حجم نمونه

683 3.42 0.83 0.04 

 

 

 

 tآزمون  - 19جدول 

 6ارزش آزمون=

 تفاوت میانگین سطح معناداری جه آزادیدر مقدار آماره آزمون
 درصد 71فاصله اطمینان میانگین با اطمینان 

 حد بالا حد پایین

9.96 681 0.000 0.42 0.34 0.5 
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Abstract  

 

Ads today form an important part of media production. The general rule is that a 

program compiled and selected by a religious medium containing news, propaganda, 

education, etc., contingently contains useful and constructive messages for the average 

audience, in other words, if not useful, at least Not harmful. This exploratory research 

has devised a comprehensive model design for the effective monitoring of the media 

propaganda. Shari'a is a process by which all affairs in the media are monitored by 

sharia observers, so that advertisements delivered to the audience do not contradict the 

standards and templates for a religious media based on Islamic law. For this purpose, 

after selecting the variables approved by the experts, after the exploratory factor 

analysis, five influential components of the Shari'a media were discovered. In order to 

investigate and study the effect of the discovered components, 400 questionnaires were 

distributed among the media audience and 386 were collected using the equation-

solving method the structure was approved by using the graphic imus software. The 

obtained model of modeling and the analysis of relationships indicate that the five 

components of spiritual achievement of propaganda, normative system, media basket, 

value norms and media monitoring in this regard are influential. 

 

Keywords: Religious law; Media; Religious norms of the media; Media Propaganda. 




