
  
  بررسی تأثیر تبلیغات تلویزیونی شرکت آب و فاضلاب استان تهران بر

  آبفاي تهران گانه آب در میان شهروندان مناطق شش جویی میزان صرفه
  

 ، تهران، ایرانتهران مرکزيمنصوري، عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد  دکتربیتا شاه

   آزاداسلامی، واحدعلوم و تحقیقات دماوند ارشد علوم ارتباطات اجتماعی دانشگاه فاطمه توکل، دانشجوي کارشناسی
 f_tavakol@yahoo.com)نویسنده و مسئول مکاتبات(

  
  چکیده

جـویی آب آشـامیدنی توسـط     صـرفه  میـزان  بـر  تهـران،  اسـتان  آبفـاي  شـرکت  تلویزیـونی  تبلیغات تأثیر بررسی منظور به حاضر، تحقیق
ارتقـاي سـطح دانـش شـهروندان در زمینـه وضـعیت آب        بـر  تلویزیونی تبلیغات تأثیر این، بر علاوه .است شده انجام تهرانی، شهروندان

 جـویی  صرفه براي رفتارشان بر آنان نگرش تأثیر و آب مصرف سازي بهینه به نسبت نگرش نوع بر آنها دانش تأثیر ،آشامیدنی شهر تهران
  . است شده بررسی 2.پی .اي .کی ارتباطی الگوي و 1آیزن و بین فیش اقناعی الگوي از تلفیقی قالب در آب،

 انتخاب تهران آبفاي گانه اي از مناطق شش خوشه روش به آن نمونه 385 و است نامهروش این تحقیق، پیمایشی با استفاده از ابزار پرسش
 سبب آنان، دانش ارتقاي و دارند تلویزیونی تبلیغات به نسبت مثبتی نظر تهرانی شهروندان که است آن از حاکی تحقیق هاي داده .اند شده

   .است شده تهران شهر آشامیدنی آب با رابطه در مناسب رفتارهاي نتیحه در و نگرش در تغییر ایحاد
فرضیه اصلی تحقیق یعنـی   تلویزیونی، تبلیغات به تحقیق هاي نمونه مثبت نگاه وجود با که است آن از حاکی پژوهش این از حاصل یجنتا

 دانش میزان و تلویزیونی تبلیغات بین رابطه .است نبوده معنادار آشامیدنی، آب جوییوجود رابطه بین تبلیغات تلویزیونی و میزان صرفه 
 توسـط  آب جـویی  صـرفه  میـزان  و رفتـار  نگـرش،  دانـش،  بـین  .اسـت  نبوده معنادار نیز آشامیدنی آب کمبود مورد در تهرانی شهروندان

هاي یاد شده رابطه چنـد متغیـر    علاوه بر فرضیه .است نبوده تلویزیونی تبلیغات از تابعی متغیرها این ولی داشته وجود همبستگی ها، نمونه
گانـه آبفـاي تهـران تفـاوت معنـاداري بـا        جویی ساکنان مناطق شـش  جویی آزمون شد که تنها میزان صرفه مستقل دیگر با میزان صرفه

 تحلیلی الگوي تایید .ستا کرده پشتیبانی را پی .اي .کی ارتباطی الگوي و آیزن و بین فیش نظریه پژوهش هاي داده. یکدیگر داشته است
 او نگـرش  با جهت هم رفتاري به تواند می فرد نگرش و قراردهد تأثیر تحت را او نگرش تواند می فرد دانش که است آن معناي به پژوهش

   .شود منجر
  

  3.جویی آب، تبلیغات تلویزیونی، دانش، نگرش، رفتار صرفه :هاي کلیدي واژه
    

                                                             
1. Ajzen & Fishbein 
2. Knowledge - Attitude - Practice (KAP) 

  1392آذر : تاریخ دریافت مقاله
  1392بهمن : تاریخ پذیرش نهایی
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 بیان مسأله
ایران که به لحاظ جغرافیایی در منطقه خشک و نیمه خشک قرارگرفته بـه یکـی    مانندموضوع کمبود آب براي کشوري 

تلاش در جهـت کـاهش ابعـاد مشـکلات موجـود و برنامـه ریـزي بـراي         . ترین معضلات جامعه تبدیل شده است از مهم
در مدیریت منابع آب غیـر از  . ي و مدیریت منابع استریزهاي احتمالی در آینده، نیازمند برنامه پیشگیري از وقوع چالش

  .العاده مهم دیگر، تلاش در راه ترویج فرهنگ مصرف بهینه آب است ریزي براي تولید و توزیع آب، بعد فوق برنامه
آبفـاي  با توجه به همین واقعیت و نظر به هشدارهاي مکرر مسئولان و کارشناسان در مورد احتمال وقوع این بحران، شرکت 

به عنوان متولی اصلی امور آب و فاضلاب این استان، به موازات اقدامات فنی و عمرانی خود با استفاده از ساز و  4استان تهران
هاي فرهنگی و اجتماعی زیـادي در جهـت تـرویج     هاي ارتباطی آگاهی بخشی، تلاش هاي تبلیغات آموزشی و فعالیت کارهاي

جـویی   هـا در صـرفه   وندان تهرانی انجام داده است که بررسی میزان تأثیر ایـن فعالیـت  فرهنگ مصرف بهینه آب در بین شهر
  . ها و اقدامات بعدي، امري ضروري است ریزي مصرف آب، به منظور استفاده از نتایج آن در برنامه

تـرین بخـش    لیدر این میان نقش روابط عمومی این شرکت، به عنوان بازوي فکري و اجرایی مدیریت و نیز به عنوان اص
روابط عمـومی شـرکت آبفـاي اسـتان تهـران، پـس از بررسـی        . سزایی برخوردار است مرتبط با افکارعمومی از اهمیت به

هاي موجود در جامعه در ارتباط با کمبود آب و عدم مصـرف بهینـه آن، بـا     ها و نیز چالش ها، فرصت پیرامون محدودیت
ها و در نتیجه ایجاد تغییـر در   هاي عمومی، تغییر نگرش ردن سطح آگاهیهاي مختلف در جهت بالا ب گیري از روش بهره

حال سؤال اساسی این است که . هایی انجام داده است کنندگان آب و نهادینه کردن فرهنگ مصرف، فعالیت رفتار مصرف
اسـت بـر میـزان    هاي صرف شده براي انجام تبلیغات تلویزیونی شرکت آبفـاي اسـتان تهـران، توانسـته      تا چه حد هزینه

منظور دستیابی به پاسخ این سـؤال، طـرح پژوهشـی حاضـر      جویی آب در میان شهروندان تهرانی تأثیر بگذارد؟ به صرفه
  . پیشنهاد شده است

  
  ضرورت و هدف تحقیق

ریـزان و   موضوع کمبود آب و دسترسی بـه آب سـالم و بهداشـتی یکـی از مشـکلات بسـیاري از جوامـع اسـت و برنامـه         
کاران کشورها را بر آن داشته تا براي مقابله با چالش یاد شده اقدامات متعددي را مـورد توجـه قـرارداده و بـه     اندر دست

انـد جلـب مشـارکت مـردم بـه عنـوان        هاي مهمی که اغلـب جوامـع مـورد توجـه قـرارداده      حل یکی از راه. اجرا درآورند
هـاي متنـوعی را بـراي ارتبـاط بـا مـردم و        رکار روشانـد  هاي دست همین منظور سازمان به. کنندگان نهایی است مصرف

شرکت آبفاي اسـتان تهـران نیـز بـا     . اند توجیه و اقناع آنان در مورد کمبود آب و نحوه مصرف بهینه آن مدنظر قرار داده
ر هاي فرهنگـی و ترویجـی، از جملـه تبلیغـات تلویزیـونی، د      هایی اقدام به انجام فعالیت چنین رویکردي، با صرف هزینه

هاي اختصاص  هاي گسترده و صرف هزینه رغم انجام فعالیت راستاي آموزش مصرف بهینه آب کرده است اما متاسفانه به
یافته تاکنون بررسی علمـی و جـامعی در خصـوص تـأثیر ایـن اقـدامات صـورت نگرفتـه اسـت و اطمینـانی از انتخـاب            

  . ردترین و کارآمدترین ابزار تبلیغاتی و آموزشی وجود ندا مناسب
جـویی آب   هدف اصلی این تحقیق تعیین تأثیر تبلیغات تلویزیونی شرکت آبفـاي اسـتان تهـران بـر روي میـزان صـرفه      

هدف کاربردي این تحقیق آن است که با استفاده از نتایج تحقیق مـدیران  . آشامیدنی توسط شهروندان شهر تهران است
تـر بـه مخاطبـان     هـاي مناسـب   تبلیغی مورد نظر خود را از مجراهاي  و مسئولان شرکت آبفاي استان تهران بتوانند پیام

هاي مؤثرتر جلب مشارکت مـردم   شناخت راه. دست آورند خاص برسانند و با صرف هزینه کمتر نتایج بهتر و مؤثرتري به
  .هاي احتمالی از جمله سایر اهداف این تحقیق است براي مصرف کمتر آب و پیشگیري از بحران

  یقفرضیه اصلی تحق
  .شهروندان تهرانی تأثیر مثبت دارد جویی آب در میان میزان صرفهتبلیغات تلویزیونی شرکت آبفاي استان تهران بر 

                                                             
 .استفاده خواهد شد "شرکت آبفاي استان تهران"از  "شرکت آب و فاضلاب استان تهران"منظور اختصار، بجاي  در ادامه این تحقیق به. 4
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  هاي فرعی تحقیق فرضیه
تبلیغات تلویزیونی شرکت آبفاي استان تهران بر ارتقاي سطح دانش شهروندان تهرانی از وضعیت آب آشامیدنی تأثیر . 1

 .مثبت دارد
آب تـأثیر   جـویی  طح دانش شهروندان تهرانی از وضعیت آب آشامیدنی، بر تغییر نگرش آنان نسبت به صرفهارتقاي س. 2

 .مثبت دارد
آب  جـویی  آب آشـامیدنی، بررفتـار آنـان درصـرفه     جـویی  ایجادتغییر در نگرش شهروندان تهرانـی نسـبت بـه صـرفه    . 3

  . دارد تأثیرمثبت
  .جویی آنان تأثیر مثبت دارد آب آشامیدنی، بر میزان صرفه جویی صرفه تغییر رفتار شهروندان تهرانی در زمینه. 4
 .گانه آبفاي شهر تهران، متفاوت است جویی آب آشامیدنی شهروندان مناطق شش میزان صرفه. 5
  

 ادبیات تحقیق
  .شود در این قسمت تعریف نظري متغیرهاي اصلی و چارچوب نظري تحقیق بطور مختصر تشریح می

اي است که براي دستیابی به اهـدافی چـون نفـوذ بـه      بلیغات، تلاش و کوشش عمومی، آگاهانه و سنجیدهت«: 5تبلیغات
هـا، هنجارهـا و رفتارهـاي افـراد      هاي جمعی، هدایت ارزش عقاید عموم مردم، تحت تأثیر قراردادن افکارعمومی و نگرش

راد نیـز در تعریـف    محسنیان ).60: 1386رامی، اک(» .گیرد انجام می  براي تأمین اهداف و مقاصدي از قبل مشخص شده،
داده بـه صـورت ارتبـاط غیرشخصـی و پـرداختن از طریـق        تبلیغات عبارت اسـت از بـرون  «: تبلیغات چنین آورده است

» سازي و یا اقناع بخشی از مخاطبان تشکیل دهنـده عامـه بـه عنـوان محـیط سـازمان       هاي مختلف به منظور آگاه رسانه
  .در این تحقیق تعریف اکرامی پذیرفته شده است). 14:1389 اي، یحیایی ایله(

اند کـه بشـر بـراي زنـدگی      هایی تلقی کرده در برخی از تعاریف ارائه شده براي دانش، آن را مترادف با دانستنی: 6دانش
 .انـد  ها دانسته ها و مهارت اي از شناخت دانش را مجموعه) 63: 1386( 7و هاردت پروبست، راب. دگیر می خود از آنها بهره

تردید وجود دارد که دانش به تنهـایی   .ها تلقی شده است ها و شناخت در این پژوهش دانش به عنوان مجموعه دانستنی
ی لازم اسـت امـا کـافی    جوی اطلاعات در زمینه چگونگی صرفه. جویانه باشد اي براي ایجاد رفتار صرفه کننده عامل تعیین

گـر نگـرش بـه مصـرف و تمایـل بـه        جویی یک عامل میـانجی یـا مداخلـه    در بهترین شرایط، دانش درباره صرفه. نیست
 )35 :1985، 8استر. (جویی است صرفه

 نگرش آمادگی درونی بالفعل براي انجام عملی است قابل رویت و به هر شیوه بایـد آن را از واژه رفتـار متمـایز    :9نگرش
هـا را   نگـرش . شـوند  اند، اما به دلیل تجربیات جدید دگرگـون هـم مـی    ها گرچه بازمانده تجربیات گذشته نگرش. دانست

هـاي رفتـاري خـاص     هـا را آمـاده بـروز واکـنش     هاي پیچیده و منظم عقیدتی دانست که انسـان  اي از نظام توان گونه می
، ادراکات و تمایلات رفتاري یک شخص در باره یـک چیـز یـا    نگرش آمیزه یا نقشی در هم آمیخته از احساسات. کند می

  )22: 1375، 10بیرو. (گروه، یک واقعه و یا امور مشابه دیگر است
گذران هستی یا واکنش یک فرد  در روانشناسی رفتار را به عنوان نحوه. رفتار، شیوه معمول عمل و زندگی است: 11رفتار

همه در مـواردي   این  با. اند افتاده رفتارها معمولاً پایا و جا. کنند ص تعریف میچه در زندگی عادي و چه در برابر اوضاع خا

                                                             
5. advertisement 
6. knowledge 
7. Probest, Raub, Hardet 
8. Ester 
9. attitude 
10. Biro 
11. behaviour 
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کنند، پدید  هایی که بطور تصادفی تجلی می توانند موقتاً متعاقب شایعه، هراس، جریان افکار و گروه چند این رفتارها می
 )135: 1375بیرو،. (آیند

کـار   روي بـه  انـدازکردن و اقتصـاد و میانـه    داشتن در خرج، پس نگهجویی به معناي اندازه  صطلاح صرفها: 12جویی صرفه
جویی را دقت در صرف پول، زمـان، اشـیا و    نیز صرفه 13فرهنگ انگلیسی لانگمن ).فرهنگ فارسی معین(شده است  برده

 جـویی کـردن، ممکـن اسـت     در عین حـال صـرفه  . است غیره به نحوي که از هدررفتن آنها جلوگیري شود، تعریف کرده
عملی در ارتباط با فقر، از دست رفتن راحتی، آسودگی، پاکیزگی یا خوشی و همراه با تـرس از کـاهش ارزش اجتمـاعی    

 از .باشـد  داشـته  متفاوتی اجتماعی و اقتصادي و فردي آثار تواند جویی می صرفه). 56: 2002، 14دیتز(در نظر گرفته شود 
از جنبه اجتمـاعی و اقتصـادي از هـدررفتن منـابع کمیـاب، تخریـب        کند و می کمک خانواده و فرد اقتصاد به فردي نظر

کنندگان متوجه شـوند کـه    یک ایده کلی آن است که اگر مصرف. کند می جلوگیري اجتماعی هاي بحران ومحیط زیست 
ین تر خواهد بود و ا جویی ملموس شود، براي آنها صرفه جویی در مصرف باعث کاهش صورت حساب ماهانه آنها می صرفه

کمتر مصـرف کنیـد، گفتـه    : جاي اینکه به مصرف کنندگان گفته شود از طرف دیگر بهتر است به. امر ادامه خواهد یافت
  )83: 1996، 15گاردنر. (شود که هزینه ماهانه آنها هم اکنون چقدر است

  چارچوب نظري
  بین و آیزن الگوي اقناعی فیش
در الگوي آنها، اقناع وقتی شـروع  . ی اقناع بر باورهاي فرد استوار استهاي اساس ، پایه16بین و آیزن در الگوي اقناعی فیش

هـا،   تغییرات باورهـا منتهـی بـه تغییـرات نگـرش     . شود که باورها و اعتقادات فرد درباره موضوع مورد نظر تغییر یابد می
اع در الگوي آنان فـراهم کـردن   کلید اقن. شود وجود آمدن باورها و عقاید جدید و نهایتاً منتهی به تغییرات رفتاري می هب

اي از اطلاعـات و دانشـی    براسـاس نظریـه آنهـا، باورهـا مجموعـه     . کننده به منظور تغییرات مورد نظر است اطلاعات قانع
در بسیاري از موارد، باورهاي فردممکن است مبنایی درواقعیت نداشـته  . هستند که شخص درباره موضوع موردنظر دارد

  .صورت عینی مورد تأئید قرارنگرفته باشد یعنی باورها به. باشد
تنهـا عامـل در الگـوي آنـان عامـل      . دانند بین و آیزن نگرش را میزان احساس و یا تمایل فرد نسبت به موضوع می فیش

در حالی که باورها دانـش و  . تواند احساس موافقت یا مخالفت نسبت به موضوع را دربرداشته باشد ارزشیابی است که می
. دهـد  هـا، حـالات و احساسـات او دربـاره موضـوع را نشـان مـی        کنـد، نگـرش   فرد درباره موضوع را مطرح مـی اطلاعات 

 )47: 1380بدیعی،(
 .نمایش داده شده است 1بین و آیزن درشکل الگوي فیش

 
 
  
  
  
  
  
  

  بین و آیزن الگوي اقناعی فیش  1شکل 
  1380بین و آیزن؛ نقل از بدیعی،  فیش: منبع

                                                             
12. economy 
13. Longman Dictionary 
14. Deitz 
15. Gardner 
16. Ajzen & Fishbien 

  باورها
  درباره 

X  
a 
b 
c 
 
n 

  نیت رفتاري
 Xدرباره 

a 
b 
c 
 
n 

 

  نگرش
  نسبت به

X 

  رفتار
  بهنسبت 
X  

a 
b 
c 
 
n 



 ٥٧/ ...بررسی تاثیرات تبلیغات تلویزیونی 
 

ال 
س

/ نهم
ماره

ش
 

رم 
چها

ت و 
بیس

/
هار

ب
139

3
  

حاصل جمع این باورها یعنی باور کلی که فرد دربـاره  . تواند چندین باور درباره موضوعی داشته باشد در این الگو فرد می
اي از  هـا بـه مجموعـه    نگـرش . ها، نیت رفتاري و رفتار شکل گرفته اسـت  موضوعی دارد، برپایه اطلاعاتی است که نگرش

نگرش مثبـت نسـبت بـه موضـوع بـه نیـت رفتـاري        . کند تعیین می شود که در نهایت جهت نگرش را ها منتهی می نیت
هماننـد باورهـا،   . انجامـد  هاي منفی به اجتنـاب از موضـوع مـی    دهد و نگرش انجامد که موضوع را مورد تأیید قرارمی می

  )51: 1380بدیعی،. (هر نیت با رفتار مربوط به آن مرتبط است. ها نیز شدت و ضعف دارند نیت
  

  .پی. اي. کی الگوي ارتباطی
. شـود  که اختصار اقتباس شده از سه کلمه انگلیسی است، یک الگوي ارتباطی محسوب می17.یپ. اي. الگوي ارتباطی کی

توان نگرش آنان را تغییر داد کـه در نهایـت منجـر بـه تغییـر       می، براساس این الگو با افزایش سطح آگاهی و دانش افراد
شود، تغییرات مربوط به دانش، نگرش و رفتار مـردم را در ارتبـاط    ین الگو انجام میمطالعاتی که براساس ا. شود رفتار می

، بـا افـزایش سـطح    .پـی . اي. معتقداست براساس الگوي کی) 1392(منصوري شاه. کند گیري می با موضوعی خاص اندازه
غییر رفتار از سوي مخاطبـان  شود و درنتیجه شاهد ت دانش و آگاهی افکار عمومی، زمینه براي تغییر در نگرش فراهم می

  .خواهیم بود
  

  .پی. اي. بین و آیزن و الگوي ارتباطی کی تحقیق براساس تلفیق الگوي اقناعی فیش مفهومیالگوي 
کـار ببـریم،    را براي الگوي مفهومی تحقیق حاضر بـه . پیاي  .بین و الگوي کی اگر بخواهیم تلفیقی از الگوي آیزن و فیش

طراحـی شـده و انتظـار    ) 3شکل(براساس این الگوي مفهومی، الگوي تحلیلی پژوهش . درنظر بگیریمرا  2توانیم شکل می
  .هاي تحقیق، الگوي مفهومی و تحلیلی تحقیق را پشتیبانی کند هاي گردآوري شده از نمونه رود داده می

هـاي   شـوند و نگـرش   فتـه مـی  ها و باورهـاي مختلفـی درنظـر گر    بین، افراد مورد بررسی با ویژگی در الگوي آیزن و فیش
ها ممکن است بـه قصـد و نیـت بـراي رفتـار در بـاره موضـوعات و         نگرش. ها دارند متفاوتی در مورد موضوعات و پدیده

هـایی از شـهروندان تهرانـی سـر و کـار       در این تحقیق با نمونه. ها تبدیل گردیده و در نهایت به رفتار منجر شوند پدیده
هاي متفاوتی هستند و با قرارگـرفتن در معـرض تبلیغـات تلویزیـونی شـرکت       باورها و نگرش ها، داریم که داراي ویژگی
جویی آن و در نهایت رفتار آنها در مصرف آب تغییـر   هایشان نسبت به موضوع کمبود آب و صرفه احتمال دارد که نگرش

که نیت رفتـاري بـه عنـوان میـانجی     بین و آیزن این است  تفاوت الگوي مفهومی این تحقیق با الگوي اقناعی فیش. کند
  .نگرش و رفتار حذف شده است

  
  
  
  
  
  

  .پی. اي. بین و آیزن و الگوي ارتباطی کی الگوي مفهومی تحقیق، بر اساس نظریه و الگوي اقناعی فیش  2شکل 
  

 تحقیقروش 
نامه گـردآوري شـده و بـا     هاي آن با استفاده از پرسش روش اصلی این پژوهش، پیمایشی و از نوع مقطعی است که داده

 آمـاري ایـن پـژوهش را     جامعه .شود از نوع مطالعات همبستگی محسوب می گیري، نمونهتوجه به طرح پژوهش و روش 

                                                             
17. Knowledge – Attitude – Practice (KAP) 

نگرش 
به  نسبت

کمبود آب 
و 

   جویی صرفه

تبلیغات و 
 رسانی اطلاع

در باره 
کمبود آب و 

جویی  صرفه
  آن

دانش 
هاي  نمونه

تحقیق در 
مورد 

وضعیت 
  آب تهران

نوع رفتار 
نسبت به 

جویی  صرفه
  آب 

میزان 
  جویی صرفه

مصرف در 
  آب
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 793تعـداد   1992لازم به ذکر است که در سال  .دهند گانه آبفاي شهر تهران تشکیل می خانوارهاي ساکن مناطق شش
اگـر بعـد   . شـود  شـامل مـی   خانوار را  431هزار و  781مشترك آب در تهران وجود داشته که دو میلیون و  327هزار و 

 بـه روش  هاي تحقیق نمونه. میلیون مصرف کننده آب در تهران وجود دارد 11خانوار را چهار نفر درنظر بگیریم بیش از 
گانه آبفاي شـهر تهـران و بـا     مناطق شش) خانوارها(واحدهاي مسکونی متناسب با حجم  ،تصادفی اي و به صورت خوشه

بـا توجـه بـه در دسـترس     ) جـویی  صـرفه (واریانس متغیر اصلی مورد بررسی . اند تخاب شدهاناستفاده از فرمول کوکران، 
. دسـت آیـد و دقـت تحقیـق بیشـتر شـود       نبودن اطلاعات اولیه، حداکثر در نظر گرفته شده تا بیشترین حجم نمونه بـه 

ست خانوار یا جانشـین وي  واحد تحلیل این پژوهش سرپر. نفر برآورد شد 385  براساس محاسبه انجام شده، حجم نمونه
  .نامه است گر براي تکمیل پرسش در زمان حضور پرسش

هـا   نمونـه  هاي و نظرات و دیدگاه هاي فردي سؤال براي سنجش ویژگی 30اي شامل  نامه ابزار گردآوري اطلاعات، پرسش
هـا از   اي بـوده کـه در محاسـبات آمـاري و آزمـون فرضـیه       درجه هاي پژوهش داراي طیف پنج و شش مقیاس .بوده است

 .هاي مقیاس استفاده شده است میانگین نمرات شاخص
) پایـایی (19قابلیت اعتمـاد . پذیرفته شده استنظران  و صاحبنظر پژوهشگران نامه با استفاده از  پرسش 18یا اعتبارروایی 
  .و پذیرفته شده است محاسبه 20کرونباخ نامه با استفاده از ضریب آلفاي شهاي پرس مقیاس

 
  هاي تحقیق توصیف و تحلیل داده

  ها مشخصات فردي نمونهتوصیف 
. گانه آبفاي تهران منعکس شده است شش مناطق در سکونت محل منطقه حسب بر پژوهش هاي توزیع نمونه 1در جدول

و کمتـرین فراوانـی   ) درصـد  4.18(نمونـه   71فراوانی مربوط به منطقه یـک بـا   شود بیشترین  می ملاحظه که گونههمان
منطقه دو، سه و چهار تقریباً مساوي است و به  هاي تعداد نمونه. است) درصد 8.13(نمونه  53مربوط به منطقه شش با 

 یک نمونه، 57 با نیز پنج نطقهم .اند نمونه بیشترین نمونه را پس از منطقه یک داشته 69نمونه و  68نمونه،  67ترتیب با 
  .است داشته نمونه شش منطقه از کمتر درصد

  
  گانه آبفاي تهران برحسب منطقه محل سکونت در مناطق ششها   توزیع نمونه  1جدول

 درصد فراوانی  منطقه محل سکونت

  4.18 71 1منطقه 
  4.17 67 2منطقه 
  7.17 68 3منطقه 
  9.17 69 4منطقه 
  8.14 57 5منطقه 
  8.13 53 6منطقه 

  100 385 جمع

  
ها در گروه سـنی   بیشترین نمونه. اند  زن و بقیه مرد بوده) در صد 6.50(نفر  195هاي مورد بررسی  نمونه 385از مجموع 

ترین سـن   پایین. اند قرارگرفته) درصد  6.2(سال  20تا  16 ها در گروه سنی و کمترین نمونه) درصد 31(سال 40تا  31
درك م ـهـا داراي   بیشـترین درصـد نمونـه   . سال بـوده اسـت   39سال و میانگین سن برابر با  70سال، بالاترین سن  18

هـا   پنج نفر از نمونه. هستند) درصد 5.0(و کمترین درصد داراي مدرك تحصیلی دکتري ) درصد 1.37(تحصیلی دیپلم 
گـروه بـا تحصـیلات بـالاتر از دیـپلم      . درصد مدرك تحصـیلی کمتـر از دیـپلم دارنـد     15سواد و حدود  بی) درصد 3.1(

                                                             
18. validity 
19. reliability 
20. Cronbach’s Alpha 
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 359کـار و   بـی ) درصـد  6(نفـر   23نمونه این پژوهش  385از مجموع . اند ها را تشکیل داده درصد از نمونه 47نیزحدود 
در گـروه شـغلی کارمنـد و کمتـرین آنهـا در      ) درصـد  36(هـا   بیشـترین نمونـه  . درصد، شاغل هستند 2.93نفر، معادل 

نفـر   195از مجمـوع  . اند درصد، قرارداشته 4.5و  1.5دانشجو و بازنشسته، هر یک به ترتیب با  /هاي شغلی محصل گروه
 8.8 انـد و  درصد شغل آزاد داشته 6.17چنین،  هم). نفر 96(اند  دار اعلام کرده نمونه زن، حدود نیمی از آنان خود را خانه

  .کنند درصد در مسکن ویلایی زندگی می 17درصد پاسخگویان در مسکن آپارتمانی و  83حدود . اند درصد کارگر بوده
  

 )تبلیغات، دانش، نگرش و رفتار(ها  هاي مقیاس توصیف داده
ی و چـه از  دهد که شهروندان تهرانی نظر مثبتی نسبت به تبلیغات تلویزیونی چه از نظـر کم ـ  هاي تحقیق نشان می داده

اي،  درجه ، در یک طیف پنح)3(بوده که از میانگین نظري مقیاس  2.4میانگین نمره مقیاس حدود (اند  نظر کیفی داشته
دانش شهروندان تهرانی در باره کمبـود آب آشـامیدنی شـهر    ). است 5حداکثر میانگین نمره مقیاس برابر با . بیشتر است

اي  درجـه  ، در مقایسه با میانگین نظري که با توجـه بـه طیـف شـش    5.4میانگین (تهران از حد متوسط بالاتر بوده است 
جویی آب، با طیفی مشابه طیف دانش، حـدود   هاي تحقیق در باره صرفه میانگین نگرش نمونه). است 5.3مقیاس برابر با 

جویانـه   گین رفتـار صـرفه  میـان . است تنها یک نمـره کمتـر اسـت    6بوده و از حداکثر میانگین نمره مقیاس که برابر با  5
بـوده کـه از    2.5اي سنجیده شده برابـر بـا    ها در مورد آب آشامیدنی که با استفاده از مقیاسی با طیف شش درجه نمونه

  . بالاتر است) 5.3(میانگین نظري مقیاس 
  

 ها بر حسب مشخصات فردي جویی نمونه مقایسه میانگین صرفه
روز  ها در هـر شـبانه   بیش از نیمی از نمونه. روز بوده است لیتر در هر شبانه 33 ها حدود جویی نمونه متوسط میزان صرفه

لیتـر   30تـا   21درصـد و گـروه    30جویی برابـر بـا    لیتر صرفه 20تا  10گروه (اند  جویی داشته لیتر صرفه 30تا  10بین 
هـا   درصد از نمونه 3.2اند،  م کردهلیتر و بیشتر اعلا 60جویی خود را  هایی که صرفه نمونه). درصد 24جویی حدود  صرفه

  ).1نمودار(اند  را تشکیل داده
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گانه آبفـاي شـهر تهـران از نظـر آمـاري تفـاوت معنـادار داشـته اسـت           جویی آب بین ساکنان مناطق شش میزان صرفه
کمتـرین و  جـویی   لیتـر صـرفه   21بـا   4لیتر در هر شبانه روز بوده و منطقـه   33جویی برابر با  متوسط صرفه). 1جدول(

  ).2نمودار(اند  جویی را داشته جویی، بیشترین صرفه لیتر صرفه 39با  5و  3مناطق 

روز بـراي زنـان و    لیتـر در شـبانه   8.32میـانگین  (اند  جویی خود را حدود یک لیتر بیش از زنان اعلام کرده مردان صرفه
جـویی   اند، گر چه روند افزایشی صـرفه  ري داشتهجویی بیشت شهروندان با تحصیلات بالاتر صرفه. )لیتر براي مردان 5.33

انـد در حـالی کـه دارنـدگان      روز اعلام کرده لیتر در شبانه 29جویی خود را  سواد میزان صرفه افراد بی. خطی نبوده است
بیکاران بـه میـزان   . اند لیتر گزارش کرده 40جویی خود را حدود  مدرك تحصیلی کارشناسی ارشد و دکتري میزان صرفه

هـم نزدیـک بـوده ولـی گـروه       هاي مختلـف شـغلی بـه    جویی گروه میانگین صرفه. اند جوتر از شاغلان بوده لیتر صرفه دو
بـه ترتیـب دو و سـه    (اند  هاي شغلی داشته جویی کمتري نسبت به سایر گروه محصلان و بازنشستگان صرفه/ دانشجویان

هاي آپارتمانی حدود چهار لیتـر   ساکنان ساختمان). تر بوده استلی 33روز کمتر از میانگین کل که برابر با  لیتر در شبانه
 ). روز لیتر در شبانه 34و آپارتمانی حدود  30ویلایی (اند  هاي ویلایی بوده جوتر از ساکنان ساختمان صرفه

 میـزان ) بنـدي شـده   سـن طبقـه  (هاي سنی  جویی همبستگی معنادار نداشته ولی بین برخی از گروه سن با میزان صرفه
جـویی کمتـري    سـال و بـالاتر از آن صـرفه    60سـال و   20تـا   16بطورمثال، گروه سنی . جویی متفاوت بوده است صرفه
  ). لیتر در شبانه روز 33روز، در مقایسه با میانگین کل  لیتر در شبانه 32و  25به ترتیب (اند  داشته

 
  فهومی و تحلیلی تحقیقها با الگوي م ها و بررسی انطباق داده خلاصه نتایج آزمون فرضیه

هاي آماري همبستگی پیرسون و آنـالیز   آزمون ،چنین الگوي مفهومی و تحلیلی تحقیقهم و ها ها و فرضیه سؤال مبناي بر
 بررسـی  بـراي  تحقیـق  اصلی فرضیه .است شده درج 1جدول در هااي از نتایج آزمون خلاصه که شد انجام طرفهواریانس یک

تهرانـی طـرح    شـهروندان  توسـط  آشـامیدنی  آب جویی صرفه میزان بر تهران استان آبفاي شرکت تلویزیونی تبلیغات تأثیر
 آبفـاي  شـرکت فرضیه فرعی بررسی تأثیر تبلیغات تلویزیونی . شده بود که برخلاف انتظار محقق، این رابطه معنادار نبود

بـر  . بر دانش شهروندان تهرانی در مورد وضعیت آب آشامیدنی نیز مانند فرضیه اصلی تحقیق معنادار نبـود  تهران استان
، بـراي آزمـون رابطـه    .پی. اي. بین و آیزن و الگوي کی فیش نظري الگوي مبناي بر که هایی خلاف این دو فرضیه، فرضیه

 (اند ه بودند از نظر آماري معنادار هستند و ضرایب همبستگی بالایی داشتهرفتار طرح شد -نگرش و نگرش  -بین دانش 
 فرضیه جویانه، صرفهجویی ناشی از رفتار  صرفه میزان مورد در گویانبر اساس اظهار نظر پاسخ). 0. 63و  0. 72 ترتیب به

 از کمتـر  شـده  یاد متغیر دو بین همبستگی ضریب اما است شده تأیید جویی جویانه و میزان صرفه صرفه رفتار بین ارتباط
 میـانگین  و جویانـه  این ضریب، با درنظر گرفتن میانگین نمره مقیاس مربوط بـه رفتـار صـرفه   ). 0. 25(است متوسط حد
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 جویی جویانه خود نمره بیشتري نسبت به میزان صرفه صرفه رفتار به تحقیق هاي جویی به معناي آن است که نمونه صرفه
 همبسـته  و همسـو  شان جویی صرفه میزان از آنها تصور با لزوماً نمونه، هر بالاي جویی عبارتی نمره صرفهاند و به  داده خود

بـراي   .اسـت  داشته معناداري تفاوت آماري نظر از گانه شش مناطق در ها نمونه جویی صرفه میانگین چنین، هم .است نبوده
یـک   هیچ که شد انجام مناسب هاي ع مسکن نیز آزمونمتغیرهاي سن، جنس، تحصیلات، وضعیت اشتغال، نوع شغل و نو

  .نبود معنادار ها از این آزمون
  

  تحقیق هاي خلاصه نتایج آزمون فرضیه  1جدول  

 فرضیه شماره فرضیه
  /همبستگی

  تفاوت
  سطح

 معناداري
  نتیجه فرضیه

 )رد یا تأیید(

شهروندان تهرانی تأثیر مثبت  جویی آب در میان صرفهمیزان تبلیغات تلویزیونی شرکت آبفاي استان تهران بر  فرضیه اصلی
 .دارد

 رد  0. 74  0. 02

تبلیغات تلویزیونی شرکت آبفاي استان تهران بر ارتقاي سطح دانش شهروندان تهرانی از وضعیت آب آشامیدنی  1فرضیه فرعی
 .تأثیر مثبت دارد

  رد  0. 27  0. 06

آب  جویی از وضعیت آب آشامیدنی، بر تغییر نگرش آنان نسبت صرفهارتقاي سطح دانش شهروندان تهرانی  2فرضیه فرعی
 .تأثیر مثبت دارد

  تأیید 0. 00  0. 72

آب  جویی جویی آب آشامیدنی، بر رفتار آنان در صرفه ایجاد تغییر در نگرش شهروندان تهرانی نسبت به صرفه 3فرضیه فرعی
 .تأثیر مثبت دارد

 تأیید  0. 00  0. 63

  تأیید 0. 00  0. 25 .جویی آنان تأثیر مثبت دارد آب آشامیدنی، بر میزان صرفه جویی تغییر رفتار شهروندان تهرانی در زمینه صرفه 4فرضیه فرعی
 تأیید F=13.4*  00 .0 .گانه آبفاي شهر تهران، متفاوت است جویی آب آشامیدنی شهروندان مناطق شش میزان صرفه 5فرضیه فرعی

  
  .است شده انجامطرفه  آزمون تحلیل واریانس یک ،5 فرعی فرضیه آزمون براي  *
 هـا  داده بـا  متغیرهـا  بـین  فرضـی  روابـط  الگـو  این در .است شده ترسیم ها داده برمبناي پژوهش تحلیلی الگوي 3شکل در

 شـده  داده نشـان  بریده خط با که الگو متغیرهاي بین روابط از مورد دو شود، می ملاحظه که گونه همان .است شده مقایسه
 تـوان  مـی  بـوده  معنـادار  رفتار و نگرش دانش، بین رابطه اینکه به توجه با .است بوده معنادار روابط سایر ولی نبوده معنادار
 .اي .کـی  ارتبـاطی  الگوي و آیزن و بین فیش اقناعی الگوي اساس بر شده تنظیم( پژوهش مفهومی الگوي که گرفت نتیجه

 در تغییـر  و دارد تـأثیر  آنان نگرش روي بر افراد دانش دیگر، عبارتی به .است شده پشتیبانی تحقیق هاي داده قطری ار .)پی
  .شود رفتار در تغییر به منجر تواند می نگرش

  
  
  
  
 
  
  
  
  

  جویی در مصرف آب آشامیدنی توسط شهروندان تهرانی الگوي تحلیلی روابط متغیرهاي مؤثر بر صرفه  3شکل 
  .پی. اي. بین و آیزن و الگوي ارتباطی کی بر اساس الگوي اقناعی فیش

  معنادار رابطه نشانه پر خط                 
  رابطه نبودن معنادار نشانه بریده خط                

r= ٠. ٠٢  

  تغییرات

  رفتاري 

  درمصرف

  آب

  دانش

نسبت به 

وضعیت 

  آب 

  جویی  صرفه

  در مصرف 

 آب

 تبلیغات

  نگرش

  نسبت به

  جویی صرفه

  آب

r= ٠. ٧٢  r= ٢۵ .
٠ 

r= ۶٣ .
٠ 

r= ٠۶ .
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  گیري بحث و نتیجه
 رفتـار  و نگـرش  ،دانشبـر  تـأثیري  چـه  تهـران  اسـتان  آبفـاي  شـرکت  تلویزیونی تبلیغات که موضوع این بررسی منظور به

چنین بررسی این موضوع که تغییر دانش، نگرش هم و است داشته تهران شهر آشامیدنی آب با رابطه در تهرانی شهروندان
. جویی آب توسط آنها اثرگذار بوده، تحقیـق حاضـر اجـرا شـده اسـت      صرفه میزان و رفتار شهروندان تهرانی تا چه حد بر

اي از منـاطق   خوشـه  و تصـادفی  روش بـه  کـه  نمونه 385 و بوده نامهروش این تحقیق پیمایشی با استفاده از ابزار پرسش
 و بـین  تلفیقی از نظریه اقناعی فـیش . اند کرده تکمیل را تحقیق این هاي نامهپرسش اند، شده انتخاب تهران آبفاي گانه شش
 از اسـتفاده  بـا  تحقیـق  هـاي  براي چارچوب نظري این تحقیق انتخاب شده و فرضیه21.پی .اي .کی ارتباطی الگوي و آیزن

  .اند یل واریانس آزمون شدهآماري همبستگی و تحلهاي  آزمون
 آشـامیدنی  آب جـویی  فرضیه اصلی تحقیق که رابطه بین تبلیغات تلویزیونی شرکت آبفاي استان تهران و میـزان صـرفه  

 تلویزیونی تبلیغات بین رابطه .است نداده نشان متغیر دو این بین معناداري رابطه کرده، بررسی را تهرانی شهروندان توسط
 مسـلم  تقریبـاً  فـرض  ایـن  بـرخلاف  .است نبوده معنادار نیز آشامیدنی آب کمبود مورد در تهرانی انشهروند دانش سطح و

 بـا  رابطـه  در را مسـلمی  فـرض  چنـین  آمده دست به نتایج دارد تأثیر مخاطبان بر حال هر در تبلیغات که ها سازمان برخی
 تهرانی شهروندان که دهد می نشان تحقیق هاي دهدا .است نکرده تأیید تحقیق این آماري جامعه در و بررسی مورد موضوع

 بـین  و انـد  داشـته  تهران آشامیدنی آب با رابطه در مناسبی رفتار و نگرش دانش، و تلویزیونی تبلیغات به نسبت مثبتی نظر
 آن ییجـو  صرفه و رفتار نگرش، دانش، لزوماً ولی داشته وجود همبستگی آب جویی صرفه میزان و آنها رفتار و نگرش دانش،
 نگـرش،  دانـش،  دهنـده  شـکل  تواند می که دیگري احتمالی عوامل تحقیق این در .است نبوده تلویزیونی تبلیغات از تابعی
 قرارگـرفتن  تـأثیر  تحـت  توانـد  مـی  عوامـل  از یکـی  ولـی  نشـده  بررسی باشد تهرانی شهروندان جویی صرفه میزان و رفتار

 تلویزیـونی  هـاي  کانـال  به اعتمادي بی .باشد نوشتاري هاي رسانه یا رادیو مانند ارتباطی مجراهاي سایر طریق از شهروندان
 اسـت  ممکـن  حتا .باشد مذکور فرضیه دو نشدن تأیید براي دیگري دلیل تواند می آن تبلیغاتی هاي برنامه جمله از داخلی،

 شدن قایل احترام و ارزش جمله از نگیفره دلایل بر بنا یا و دارد آنها روزانه زندگی در آب که اهمیتی به توجه با شهروندان
 تبلیغـات  رابطـه  نشـدن  تأییـد  حال، هر در .باشند داشته آن مصرف نحوه و آشامیدنی آب به نسبت مثبت نگرش آب، براي

 آماري نظر از تهران، آب وضعیت به نسبت شهروندان دانش و تلویزیونی تبلیغات رابطه نیز و جویی صرفه میزان و تلویزیونی
 و همسـو  تهران آب وضعیت به نسبت آنها دانش با تلویزیونی تبلیغات به نسبت تهرانی شهروندان نظر که است معنا این به

   ).برعکس یا جویی صرفه میزان و دانش به پایین نمره و تبلیغات به بالا نمره( است نبوده هماهنگ
 .اي .کـی  ارتبـاطی  الگـوي  و آیـزن  و بـین  فـیش  اقناعی الگوي قالب در دیگر فرعی فرضیه سه شده، یاد فرضیه دو بر علاوه

در دو الگوي نظري انتخاب شده بـراي  . اند آزمون شده است که هر سه فرضیه از نظر آماري معنادار بوده و تأیید شده.پی
چارچوب نظري این پژوهش، فرض بنیانی این است که افزایش دانش فرد نسبت به یک موضوع، منجر به نگرش مثبـت  

اي یـک بـه یـک و متنـاظر نیسـت؛       البته این رابطه، رابطه. موضوع شده و در نهایت رفتار مثبت فرد را درپی دارد به آن
هـاي   داده. شود عبارتی دیگر، در همه حال و براي تمامی افراد، همه دانش به نگرش و همه نگرش به رفتار تبدیل نمی به

بطورکلی، با  یاد شده، بیانگر همبستگی نسبتاً قوي بین آنهاست این تحقیق نیز ضمن تأیید روابط فرضی بین متغیرهاي
جویی و متغیرهـاي تبلیغـات و دانـش، رابطـه بـین متغیرهـاي        وجود تأیید نشدن رابطه بین متغیرهاي تبلیغات و صرفه

  . هاي تجربی، الگوي مفهومی تحقیق را پشتیبانی کرده است الگوي تحلیلی تحقیق معنادار است و داده
جـویی   هاي اصلی و فرعی مرتبط با الگوي تحلیلی تحقیق، رابطه چند متغیر مستقل دیگر با میزان صرفه بر فرضیه علاوه

. گانـه آبفـاي تهـران تفـاوت معنـاداري بـا یکـدیگر داشـت         جویی ساکنان منـاطق شـش   آزمون شد که تنها میزان صرفه
جنس، تحصیلات، وضعیت اشتغال، نـوع شـغل و نـوع     گونه که قبلاً اشاره شد، سایر متغیرهاي مستقل مانند سن، همان

  اند  نداشته) براي سایر متغیرهاي مستقل( یا تفاوت معناداري ) براي سن(جویی همبستگی  مسکن با میزان صرفه
                                                             
21. Knowlledge - Attitude - Practice (KAP) 
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 از پس که شده یاد الگوي به توجه با .است شده منعکس تحقیق تحلیلی الگوي در متغیرها بین روابط بندي جمع و خلاصه
ارتبـاطی   الگـوي  و آیزن و بین فیش نظریه پژوهش هاي داده که گرفت نتیجه توان می شده ترسیم آماري هاي زمونآ انجام
 نگرش تواند می فرد دانش افزایش که است آن معناي به پژوهش تحلیلی الگوي تایید .است کرده پشتیبانی را .پی. اي. کی

 کـه  دهد می نشان ها داده البته .شود تبدیل او نگرش با جهت هم رفتاري به تواند می فرد نگرش و قراردهد تأثیر تحت را او
 این همبستگی شدت چنین، هم .شود نمی تبدیل رفتار به نگرش همه و نگرش به دانش همه و نیست کامل همبستگی این
  .نیست یکسان نیز متغیر سه
  

  جویی آن هاي مرتبط با آب و صرفه پیشنهادهاي کاربردي براي سازمان
هاي پژوهش و مطالعات انجام شده موارد زیر براي مـؤثرتر شـدن تبلیغـات شـرکت آبفـاي اسـتان تهـران         براساس یافته
  :شود پیشنهاد می

هاي مختلف از نظر منطقه محل سکونت، جنسیت، سن، تحصیلات،  ایجاد تنوع در مجراهاي ارتباطی متناسب با گروه. 1
  و مانند آن،

هـاي مختلـف از نظـر منطقـه محـل سـکونت، تحصـیلات،         هاي تبلیغی متناسب با گـروه  ایجاد تنوع در محتواي پیام. 2
  جنسیت و مانند آن،

  ایه اطلاعات و تبلیغات از نظر کمیت و کیفیت،ایجاد تنوع در شیوه ار. 3
  هاي آموزشی و تبلیغی، هاي فرهنگی و اجتماعی در طراحی برنامه توجه به تفاوت. 4
  جویی آب مشارکت فعال دارند، هاي مادي و معنوي براي افرادي که در صرفه ارایه مشوق. 5
  هایی غیر از شیوه تبلیغات مستقیم، کارگیري شیوه به. 6
  .هاي آموزشی زایش و تنوع بخشی به برنامهاف. 7
  

  پیشنهادهایی براي سایر پژوهشگران
منظور افزایش اطمینان  هاي شبه تجربی به هاي پژوهشی مانند روش مشاهده و مصاحبه و روش استفاده از سایر روش. 1

  ها، به داده
  جویی، صرفهمقایسه تفاوت مجراهاي ارتباطی و تبلیغاتی از نظر میزان تأثیر بر . 2
  . هاي فردي و اجتماعی جویی تأثیر دارند، مانند فرهنگ و ارزش استفاده از سایر متغیرهایی که احتمالاً بر میزان صرفه. 3
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