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  چكيده

 درازمدت در مسئله اين. است دهنده تکان کشور در شير مصرف کاهش با مرتبط آمارهاي :مه و هدف پژوهشمقد
 ريتأث بررسي مقاله اين اصلي هدف داشت بنابراين خواهد بر در ايران مردم سلامت براي منفي بسيار تبعات

  .است ايران در شير مصرف فرهنگ گسترش در تبليغات ريزي برنامه و مديريت
 گردآوري نحوه بر حسبشود و  مي هدف يک تحقيق کاربردي محسوب بر حسباين تحقيق  :روش پژوهش

 شامل آماري جامعه اصلي سؤال به توجه با تحقيق اين در آماري امعهج. دباش مي پيمايشي نوع از توصيفي ها، داده
 و )وارنا(ن شرکت صنايع شير تهرا مديران و کارشناسان از نفر ۱۸تهران،  در تبليغاتي يها شرکتنفر از مديران  ۲۷
 بودن محدود به توجه با. باشند مي نظر صاحب تبليغات حوزه که درها  دانشگاه علمي هيئت اعضاي از نفر ۲۰

  .گرفتند قرار پرسش مورد و نظر در آماري نمونه عنوان به جامعه اعضاي همه مورد مطالعه، جامعه
 مصرف فرهنگ که معنا نيد؛ باست مقاله در شده مطرح اتيفرض اثبات از يحاک قيتحقهاي  افتهي :پژوهش ها يافته

 ريزي برنامه و غاتيتبل تيريمد و دارد قرار غاتيتبل تيريمد و يريز برنامه ريتأث تحت انيپاسخگو دگاهيد طبق ريش
 ريتأث افراد باور و يزندگ سبک ،يبوم و يمحلهاي  ارزش جامعه،هاي  سنت ،يو مذهب ينيد يباورها بر غاتيتبل

  .دارد
 شير مصرف فرهنگ که معنا دين؛ باست مقاله در شده مطرح فرضيات اثبات از حاکي تحقيقهاي  يافته :نتيجه گيري

 ريزي برنامه و تبليغات مديريت و دارد قرار تبليغات مديريت و يريز برنامه ريتأث تحت پاسخگويان ديدگاه طبق
 .دارد تأثير افراد باور و زندگي سبک بومي، و محليهاي  ارزش جامعه،هاي  سنت مذهبي، باورهاي بر تبليغات
 بالاتر) ۵۰ عدد( طيف وسط نقطه ازا ه گويه از کدام هر در ۱۰۰ تا ۰ طيف روي بر پاسخگويان ارزيابي ميانگين

  .باشد مي شير مصرف فرهنگ بر تبليغات مديريت و ريزي برنامه يرگذاريتأث بالاي درجه معناي به اين و بوده
  

  غاتيتبلتبليغات، مديريت  ريزي برنامهمصرف شير،  فرهنگ :واژگان كليدي
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  مقدمه
در کشور  ريمرتبط با کاهش مصرف ش يآمارها

 اريدرازمدت تبعات بسدر اين مسئله . دهنده است تکان
 .در بر خواهد داشت رانيسلامت مردم ا يبرامنفي 

در سال  لوگرميک ۱۶۰در جهان  ريش نيانگيم مصرف
 لويک ۸۰ انيرانيا يرقم برا نيهر نفر است اما ا يبرا
طبق قانون برنامه . ١است يجهان نيانگينصف م يعني

سرانه  ديرس انيبه پا ۱۳۸۸چهارم توسعه که در سال 
اما نه  ديرس يم لويک ۱۶۰به  ديبا رانيدر ا ريمصرف ش

قانون  يبلکه امسال با اجرا فتادياتفاق ن نيتنها ا
 نيا ر،يش يعموم ارانهيو حذف  ها ارانهيهدفمند کردن 

 لوگرميک ۵۶کرده و به رقم  دايرقم باز هم کاهش پ
درصد کاهش مصرف سرانه  ۳۰ يعني ؛٢است دهيرس
. دارزشمن ييماده غذا نيا ارانهيحذف  بعد از ريش
تبليغات در گسترش  ريزي برنامهمديريت و  نابراينب

ضرورتي ‐در اين حوزه ‐فرهنگ مصرف شير در ايران 
موفقيت يا عدم موفقيت اساساً . اجتناب ناپذير است

هاي  در گرو فعاليت ها شرکتو  ها سازمانبسياري از 
شود بلکه  نمي انجام خلأ تبليغات در .هاست آنتبليغاتي 

. هر سازماني است ريزي برنامهتابع نوع مديريت و 
 يگوناگون يها راهامروز  ،غاتيتبل ياثر بخش يبرا
هايي  امر گام نيا يبرا يشده و هر از گاه شنهاديپ

ها  ياز تئور شتريب يريبهره گ نيهمچن. شود مي برداشته
اما . نظر بوده است مورد زين يشناس روانهاي  کيو تکن

حاکم بر فرهنگ هر  تبليغات نيز تابع فرهنگ و مسائل
بر : توان ادعا کرد مي به طوري که. منطقه يا کشور است

افراد  ،موجود در فرهنگ هر جامعههاي  حسب ارزش
آن جامعه به محتواي تبليغ، احساسي خوب و يا بد 

فرهنگي در ساخت تبليغات هاي  دارند؛ پس به ارزش
ين توجه به ديدگاه بينندگان همچن. بايد توجه کرد

گرايي، و يا  جويي، تجمل درباره مصرف، درآمد، صرفه
رفتار با سالخوردگان، کودکان و : ، مانندييها ارزش

نوجوانان و چگونگي روابط والدين با يکديگر و با 

فرزندان و رابطه بين جوانان و سالخوردگان، در 
  .تبليغات بسيار مهم است

دو  ريتأثبررسي  يي که قصددر اين پژوهش از آنجا
 در تبليغات ريزي برنامهو  متغير مديريت تبليغات

ايران را داريم در ابتدا  در شير مصرف فرهنگ گسترش
. بايد چارچوب مفهومي اين دو متغير را مشخص کنيم

 يعني يغاتتبل يريتمنظور از مد در اين نوشتار،
هاي بلند مدت، تدوين  بيني، تعيين هدف پيش

 در نظر گرفتنها و  ها، تعيين سياست استراتژي
تبليغات  ريزي برنامهمنظور از ؛ و کوتاه مدتهاي  هدف

هاي  يام، پيغاتتبلهاي  يوهش يقتحق :عبارتست از
 که مطرح يسؤالر ادامه د. ييغاتتبل يو شعارها يغاتيتبل
تبليغات  ريزي برنامهو شود اين است که مديريت  مي

. باشد رگذاريتأثتواند  مي چگونه بر فرهنگ مصرف شير
بايد عوامل تعيين کننده  سؤالبراي پاسخ به اين 

را  سؤالاترا شناسايي و بر ان اساس  فرهنگ مصرف
بدين منظور ابتدا اين عوامل شناسايي و  .دمشخص کر

 سؤالسپس به طور جداگانه از هر يک از متغيرها مورد 
 افراد، باور :عبارتند از ين عواملا. دقرار گرفتن

 سبک جامعه،هاي  سنت محلي و بومي،هاي  ارزش
  .يو مذهب ينيد ي و باورهايزندگ
  

  اهداف پژوهش
گسترش فرهنگ  موثر برشناخت عوامل  :هدف اصلي

  مصرف شير در ايران
  ويژه اهداف 

 غـات يتبل ريزي برنامهو  تيريمد ريتأثتعيين ميزان  )١
بر باور افراد به عنوان يکي از عوامل تعيين کننده 

  فرهنگ مصرف 
 غـات يتبل ريزي برنامهو  تيريمد ريتأثتعيين ميزان  )٢

بر سبک زندگي افراد بـه عنـوان يکـي از عوامـل     
   فرهنگ مصرفتعيين کننده 

 غـات يتبل ريزي برنامهو  تيريمد ريتأثتعيين ميزان  )٣
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از  اجتمـاعي افـراد بـه عنـوان يکـي     هاي  بر سنت
  فرهنگ مصرف عوامل تعيين کننده 

 غـات يتبل ريزي برنامهو  تيريمد ريتأثتعيين ميزان  )٤
محلي و بومي افراد به عنوان يکـي  هاي  بر ارزش

 فرهنگ مصرف از عوامل تعيين کننده 

 غـات يتبل ريزي برنامهو  تيريمد ريتأثتعيين ميزان  )٥
بر باورهاي ديني و مذهبي افراد به عنوان يکي از 

 فرهنگ مصرف عوامل تعيين کننده 

  
  چارچوب نظري

هاي نظري  ديدگاه ،مصرفمفهوم در ارتباط با 
كلي به  به طورتوان آنها را  متعددي وجود دارد كه مي

اي كه توجه خود را به  دسته: دو دسته تقسيم نمود
يعني  ؛ي و مفاهيم همبسته آنفجامعه مصر

اند و  گرايي و فرهنگ مصرف، معطوف نموده مصرف
. مسئله عمده آنها تاريخ پيدايش جامعه مصرفي است

هايي هستند كه مصرف كنندگان و  دسته دوم ديدگاه
ها و رفتارهاي آنها را در كانون توجه خود قرار  كنش

پردازند كه چرا افراد وارد فرايند  داده و به اين مسئله مي
بندي در واقع سطح  مبناي اين تقسيم. ندشو مصرف مي

هاي دسته اول  بنابراين، نظريه. هاست تحليل نظريه
هاي دسته دوم سطح خرد را براي  سطح كلان و نظريه
  ).۱۳۸۹ عبدالهي و مرادي(د ان تحليل انتخاب نموده

انديشمنداني كه به بررسي تاريخ ظهور جامعه 
فس پديده اند كه ن پردازند بر اين عقيده مصرفي مي

مصرف چيز جديدي نيست، مصرف براي استمرار و 
هر نوع نظم اجتماعي، اعم از سرمايه داري يا  ديباز تول

بنابراين آنچه . سرمايه داري، امري حياتي است پيشا
ضرورت دارد مطالعه تاريخ پيدايش جامعه مصرفي در 

هاي  ديدگاه) ۱۳، ۲۰۰۶ پيترسون(معناي مدرن آن است 
دسته اول : اند دستهحوزه خود دو  موجود در اين

پيدايش جامعه مصرفي مدرن را در اروپاي غربي قرن 
هفدهم و هيجدهم پيگيري كرده و بر ميل آزمندانه 

مدرن براي كالاها و چيزهاي تازه و اشتياق به هر چيز 
نو در ميان گستره وسيعي از افراد طبقه متوسط و 

) ۲۰۰۴ ترنت من(صاحبان برخي مشاغل توجه دارند 
توان به كولين  از مشهورترين افراد اين نحله فكري مي

كمپبل اشاره كرد كه ميان رومانتيسيسم قرن هيجدهم و 
گرايي قائل به نوعي رابطه است كه با ادبيات  مصرف
سته دوم د. دتوان آن را نوعي قرابت انتخابي نامي وبر مي
 مند علاقههايي كه به پيدايش جامعه مصرفي  ديدگاه

از . هاي نوزدهم و بيستم توجه دارند به قرن و دهستن
ديد اين انديشمندان فاكتور اساسي در پيدايش جامعه 

گسترش  ژهيبه ومصرفي، خريد و مصرف انبوه و 
به زعم آنها، . هاي اواخر قرن نوزدهم است روشگاهف

جامعه مصرفي مدرن تنها زماني گسترش يافت كه 
نيازها، توانسته بخش اعظم جامعه با رهايي از نظام 

بودند مجوز ورود به نظامي از اميال و بازار كالاهاي 
  ). ۲۰۰۴ ترنت من(وسيع را اخذ كنند 

دو دسته ديدگاه مطرح شده، گذشته از تفاوت در 
تعيين برهه زماني، در دو بعد ديگر نيز با هم 

 : هايي بنيادين دارند تفاوت

 هاي هفدهم و اول اينكه انديشمنداني كه به قرن
كنند  اي از فرهنگ كار مي هيجدهم نظر دارند، با نظريه

اميال   كه در آن به تأسي از دوركيم، نيازها نيز به اندازه
اند نه اينكه ريشه در فيزيولوژي  فرهنگي ييها بر ساخته

در مقابل، متفكريني كه اولويت را . انسان داشته باشند
ت دهند، تعاريفي ذا هاي نوزدهم و بيستم مي به قرن

هايي  ها به كار برده و آنها را مقوله گرايانه را از نياز
هاي اساسي كه  در نتيجه از نياز. كنند ثابت فرض مي

انگيخته شده هستند و برهايي  ها، نياز بگذريم، مابقي نياز
ها فرآيندي است كه از اواخر قرن  بر انگيختن نياز

  . نوزدهم آغاز شده است
هاي ملي تاريخ نگاري  ريشه در سنتتفاوت دوم 

فرانسوي، توجه به مصرف از  –در سنت آلماني . دارد
. وبري تاريخ اجتماعي پديدار شده است حثدرون ب
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طبق اين سنت، مصرف بيش از آنكه همزاد مدرنيته 
هاي آن و حتي بيش از آنكه  مداباشد، يكي از پي

موضوعي قائم به ذات باشد منبعي است براي پاسخ 
اين مسئله . ويي به مسائل مربوط به طبقه و منزلتگ

بيش از هر كس ديگر مورد توجه بورديو قرار گرفته 
 –مفاهيم ابداعي خود  يريکارگ بهبورديو با . است

و استفاده از فرمول  –و ميدان  سرمايه، عادت واره
هاي زندگي و الگوهاي  خويشاوندي ساختاري، سبك

اجتماعي را بر اساس هاي مختلف  مصرف افراد و گروه
كلي سرمايه تحت تملك آنها و بنابراين  بيو ترکحجم 

بر اساس جايگاه آنها در فضاي اجتماعي، از هم متمايز 
نكته مهم اين است كه در ). ۳۸۱ ،۱۹۸۴ بورديو(كند  مي

مصرف و سبك زندگي نمودي است از  ،ديدگاه بورديو
اي از  عنصر انتخاب در نهايت به نتيجه رو نياز ا طبقه و

، ۲۰۰۶ پيترسون(يابد  تقليل مي افرادپيشينه طبقاتي 
۴۸ .(  

در عوض، در سنت آمريكايي، علاقه به مصرف از 
: متفاوتي تغذيه شده است هاي كاملاً آبشخور

از سوژه خود  ژهيبه وسرخوردگي از تاريخ اجتماعي، 
ر و نيز خاص طبقه كارگ به طورآگاه تاريخي و 

اين . چرخش به سمت جنسيت و پسا ساختار گرايي
رويكردها با توجه و تمركز بر مصرف، در پي آنند كه 
هر برداشتي از مدرنيته را كه زيربنا و شالوده تاريخ 

در اين رويكردها، . اجتماعي باشد، به چالش بكشند
هاي  مصرف نه پيامد مدرنيته كه ذاتي آن است و مكان

خالق نيازهاي كاذب بلكه فراهم جديد مصرف، نه 
و نقض  سازي خود هايي براي رها فرصت  آورنده

، ۲۰۰۴ ترنت من(ند هست   سلسله مراتب جنسيتي مسلط
هايي  يعني ديدگاه ؛هاي دسته دوم اما در ديدگاه).۳۷۴

كننده توجه دارند، چهار تصوير از  كه به رفتار مصرف
آن  تصوير اول، از. كننده ترسيم شده است مصرف

كننده را  ديدگاه انتخاب عقلاني است كه مصرف
ها  انسان ،بر اساس اين ديدگاه. داند موجودي خلاق مي

موجوداتي عقلاني و حسابگرند كه با سبك و سنگين 
بندي نيازهاي  كردن منابعي كه در اختيار دارند و رتبه

اي كه در آن اولويت با نيازهاي  رتبه بندي ‐خود
اي  اعمال خود را به گونه ‐ر استت تر و عقلاني اساسي

دهند كه حاوي بيشترين ميزان سود براي آنها  سامان مي
كننده  مصرف. ها را به حداقل برسانند بوده و زيان

كنشگري خلاق، حسابگر و عقلاني است كه در «
راستاي كسب حداكثر سود، منابع را به طرزي دقيق به 

 کمپل(» دهد خريد كالاها و خدمات اختصاص مي
۲۰۰۵ ،۲۳.(  

اي منفعل  كننده سوژه مصرف، در نظريه انتقادي
و استثمار نيروهاي  يکار دستشود كه مورد  تصور مي

بازار واقع شده و به ميزان زيادي مجبور است به 
. خواهند، مصرف كند اي كه اين نيروها مي شيوه

و فاقد قدرت است، در مقابل  موجودي ساده لوح
صنعت تبليغات بسيار  ژهيبه ونيروهاي بازار و 

هاي وي را همين  ها و اولويت پذير است و سليقه آسيب
 پردازان هينظر) ۲۴ ،۲۰۰۵ کمپل(د دهن نيروها شكل مي

برجسته اين رهيافت، ماكس هوركهايمر و تئودور 
آدرنو، براي توصيف فرايندها و محصولات فرهنگ 

به . اند اي، اصطلاح صنعت فرهنگي را وضع كرده توده
اد آنها، بسط و گسترش توليد انبوه منجر به كالايي اعتق

كالاهاي . يكدست سازي شده استو شدن فرهنگ 
نيازهايي را  توليد شده فاقد اصالت بوده و صرفاً

اي  سازند كه توسط صنايع فرهنگ توده ورده ميآبر
كننده است  اند و نتيجه آن نيز انفعال مصرف خلق شده

صنعت فرهنگ ). ۳۶ ‐۷ ،۱۳۸۰هوركهايمر و آدرنو (
با ايجاد و ارضاي نيازهاي غير واقعي، سركوب نيازهاي 

كند و اين بعد قضيه در كانون  واقعي را تضمين مي
به اعتقاد . توجه هربرت ماركوزه قرار گرفته است

عملكردهاي  به واسطهماركوزه، نظام سرمايه داري 
گرايي را  صنعت فرهنگ، نوعي ايدئولوژي مصرف

ه دربردارنده خلق و ترويج نيازهاي دهد ك رواج مي



 ايران در شير مصرف فرهنگ گسترش در تبليغات ريزي برنامه و مديريت ريتأث 

 
101  ۱۳۹ ۱بهار / شماره پانزدهم/ ششمسال / مجله مديريت فرهنگي

كاذب است، يعني پرورش و ترويج نياز به چيزهايي 
بلكه منافع گروه  ،كه براي بقا ضروري نيستنددارد 

 ،۱۳۷۸ ماركوزه(كند  معيني آنها را بر فرد تحميل مي
نظريه مك دونالدي شدن جورج ريتزر از ). ۴۱

هاي  هايي است كه ريشه در ايده ترين ديدگاه جديد
مك دونالدي . مكتب فرانكفورت دارد پردازان هينظر

يك  به عنواندر مرحله اول شدن، به زعم ريتزر، 
الگوي آمريكايي كه به ساير نقاط جهان تحميل شده و 
به نوعي همگوني و يكدست سازي منجر گرديده است 

ميزان بالاي حسابگري و  به واسطه ر مرحله دومو د
بندي محصولات در اندازه،  هكه به بست يريپذ ينيب شيپ

ابعاد و اشكال از پيش تعيين شده پرداخته و خلاقيت، 
و خودمختاري افراد را به حداقل  يختگيخودانگ

رساند، به نحوي روزافزون به سمت انفعال هر چه  مي
 ينيب شيپبيشتر مصرف كنندگان و همگون ساختن و 

 رريتز(رود  ساختن الگوهاي رفتاري آنها پيش مي ريپذ
، يستيمدرن پستر تصوير سوم، ديدگاه د) ۵۶۶ ،۲۰۰۴

كننده نه يك كنشگر عقلاني و حسابگر است و  مصرف
نه يك موجود ساده لوح و ناتوان، بلكه فردي است كه 
خودآگاهانه معاني نمادين وابسته به كالاها را 

كرده و با انتخاب و مصرف يك كالاي  يکار دست
سبك زندگي را كوشد يك عقيده، هويت يا  خاص مي

متفكرين اين ). ۲۴، ۲۰۰۰ کمپل(خلق و نگهداري كند 
كنند كه  استدلال مي نحله از قبيل فيسك و فدرستون

اند  مصرف كنندگان تبديل به متخصصان متبحري شده
هاي مندرج  اند چگونه به شكلي مداوم پيام كه ياد گرفته

در كالاها را رمزگشايي كرده و با تفاسيري كه خود از 
مصرف . را تغيير دهند شان يمعانآورند،  ها به عمل ميآن

هاي اجتماعي متعددي  كنندگان همچنين عضو شبكه
هستند كه با ديگر اعضاي آنها در مورد اين معاني 

هاي  از طرفي تكثر زيست جهان. كنند گفتگو مي
 اجتماعي در طول خطوط جنسيت، نژاد، قوميت، سن و

جديد و متمايز شده هاي  منجر به طرح هويت... سال و

بنابراين الگوهاي مصرف تبديل به ابزارهايي . است
 هاي شخصي و هويت بر ساختناساسي براي 

اجتماعي، ابراز تعلق به يك گروه خاص و تحكيم 
اند و اين امر مستلزم نقش  هاي گروهي شده پيوند

 کوهن(خلاقانه و فعالانه مصرف كنندگان است 
تصويري است كه  بالاخره تصوير چهارم،). ۲۰۰۵

كننده ارائه داده و آن را مصرف  كولين كمپبل از مصرف
از ديد وي مصرف كنندگان به نحوي . نامد مي ماهرانه

فعالانه به كالاها و خدمات واكنش نشان داده و آگاهانه 
ابزارهايي براي تحقق اهداف خود به  به عنوانآنها را 
صرف اما فرض كمپبل اين نيست كه م. گيرند كار مي

كوشند حسي از هويت را خلق يا حفظ  كنندگان مي
كنند، بلكه از ديد وي، مصرف كنندگان داراي حسي 

اند و در واقع همين حس  روشن و باثبات از هويت
شود  هاي متمايز مصرف آنها مي است كه منجر به شيوه

ديدگاه كمپبل در واقع ادامه و بسط ). ۲۴، ۲۰۰۵کمپل (
كننده نقش  ت و براي مصرفاس يستيمدرن پستديدگاه 
  . تري قائل است و خلاق تر پررنگ
هاي  به ديدگاه گيدنز، تمامي نظريه وجهتوان با ت مي

گيدنز . مطرح شده را به دو دسته كلي تقسيم نمود
ها و رويكردهاي جامعه شناختي را به دو  تمامي نظريه

. كند رويكرد ساختار محور و عامليت محور تقسيم مي
رويكرد عامليت محور، افراد و مقاصد و باورها و 

دهنده حيات  كلهاي آنها را عوامل ش ها و ارزش انگيزه
مشخصه رويكرد ساختار محور توجه . داند اجتماعي مي

هاي سازماني يا طبقاتي  هايي همچون پويش به فرايند
 ،۱۳۸۶سيدمن (براي تبيين زندگي اجتماعي است 

به  –هاي موجود در حوزه مصرف نيز  نظريه). ۱۹۰
يا بر عوامل  –شناسي  هاي كلان جامعه سياق نظريه

خارج از حوزه اختيار افراد تأكيد  ساختاري، كلان و
 کنش گرانكنند و يا به آزادي، اختيار و خلاقيت  مي

پيوستار  به صورتطرح چارچوب نظري . توجه دارند
توان با  يك مزيت اساسي دارد و آن اين است كه مي
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هاي تجربي به بررسي  تطبيق پيوستار تئوريك با داده
رت تبييني اين مسئله پرداخت كه كدام ديدگاه از قد

بيشتري برخوردار است و از اين طريق چارچوبي 
  .هاي آتي پيشنهاد داد نظري براي بررسي

  
  روش پژوهش

هدف يک تحقيق کاربردي  بر حسباين تحقيق 
 توسعههدف تحقيقات کاربردي، . شود مي محسوب

به عبارت . خاص است نهيزمدانش کاربردي در يک 
ديگر، تحقيقات کاربردي به سمت کاربرد عملي دانش 

  ). ۷۹: ۱۳۸۷سرمد و ديگران، (شوند  مي هدايت
ها نيز، گردآوري داده نحوه بر حسباين تحقيق 

  .باشد مي توصيفي از نوع پيمايشي
  

  ي و حجم نمونهجامعه آمار
 ياصل سؤالبا توجه به  قيتحق نيدر ا يجامعه آمار

 يهـا  شـرکت نفـر از مـديران    ۲۷شـامل   يه آمارجامع
ــديران  ۱۸تبليغــاتي در تهــران، نفــر از کارشناســان و م

نفـر از اعضـاي    ۲۰و ) وارنا(شرکت صنايع شير تهران 
ر صاحب نظ ـ تبليغاتدر حوزه ها  هيئت علمي دانشگاه

همه اعضـاي   با توجه به محدود بودن جامعه. باشند مي

نظـر و مـورد پرسـش     جامعه به عنوان نمونه آماري در
  .قرار گرفتند

 
  روش جمع آوري اطلاعات

ي ا کتابخانـه  روش دو از استفاده با پژوهش نيا در
ي آور جمـع  ازي ـن مـورد  اطلاعـات  وهـا   دادهي دانيم و

 نهيش ـيپ و اتي ـادب ،ينظري مبان بخش در. است دهيگرد
 اسـتفاده ي بـردار  شيف ـ وي ا کتابخانه روش از قيتحق

تبليغات بر فرهنـگ   ريتأث يبررسمنظور  به و شده است
 .است شده استفاده پرسشنامه از مصرف شير

 ـتجز منظور به  پـژوهش ي آمـار هـاي   داده لي ـتحل و هي
 ابتــدا .اســتفاده شــده اســت spssحاضــر از نــرم افــزار 

 جـدول  در و استخراجها  پرسشنامه از حاصل اطلاعات
 بـه  توجه با ،خواهد ميتنظ مادر جدول اي يکل اطلاعات

 هـم  رمن،ياسپ و رسونيپي همبستگ بيضر از ها هيفرض
 گـر يد مناسـب ي آمـار هـاي   آزمـون  و  T آزمون نيچن

 ـ اطلاعات هـيکل پسس. دـخواه استفاده  از ادهـاستف ـ اـب
 ـبـه و ي آماري افزارها نرم قيطر و از وتريکامپ  نـرم  ژهي

 وي فيتوصـــهـــاي  روش بخـــش دو در SPSS افـــزار
  .گرفت خواهد قرار ليتحل و هيتجز موردي استنباط

  
 هاي تحقيقنتايج آلفاي کرونباخ براي تعيين همبستگي دروني شاخص: ١جدول 

 آلفا تعداد گويه نام شاخص رديف

 ۸۹/۰ ۵ تأثير مديريت تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبي ۱

 /۸۳ ۶ هاي جامعهتأثير مديريت تبليغات بر سنت ۲

 ۸۳/۰ ۴ هاي محلي و بوميتأثير مديريت تبليغات بر ارزش ۳

 ۸۰/۰ ۴ تأثير مديريت تبليغات بر سبک زندگي ۴

 ۸۳/۰ ۴ باور افرادتأثير مديريت تبليغات بر  ۵

 ۹۲/۰ ۵ تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبيريزيبرنامهتأثير  ۶

 ۸۶/۰ ۶ هاي جامعهتبليغات بر سنتريزيبرنامهتأثير  ۷

 ۸۰/۰ ۴ هاي محلي و بوميتبليغات بر ارزشريزيبرنامهتأثير  ۸

 ۸۴/۰ ۴ تبليغات بر سبک زندگيريزيبرنامهتأثير  ۹

 ۸۸/۰ ۴ باور افرادتبليغات برريزيبرنامهتأثير  ۱۰
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  بررسي اعتبار و پايايي ابزار اندازه گيري
روايي پرسشنامه با استفاده از روش روايي محتوا و 

خبـره   نظر صاحببا نظر اساتيد راهنما و مشاور و چند 
پـس از اعمـال اصـلاحات     مطروحهفرهنگي در حوزه 

 . محدود مورد تأييد قرار گرفت

دهنـده  هاي تشـکيل براي تشخيص اين که آيا گويه
خير ها از همبستگي دروني لازم برخوردارند يا شاخص

نتـايج آلفـاي   . کنيماز ضريب آلفاي کرونباخ استفاده مي
هاي تحقيق در جدول زير آمـده  کرونباخ براي شاخص

   .است
دهد ضرايب آلفـاي  نشان مي ۱شماره نتايج جدول 

 ۸۰/۰هاي تحقيق بـالاتر از  کرونباخ براي تمام شاخص
تـوان  بنابراين مـي . قرار دارد که مقدار قابل قبولي است

هاي تحقيق از همبستگي درونـي خـوبي   صگفت شاخ
  . برخوردارند

 
  ها يافته
راي اينکه ببينيم وضعيت هر کدام از متغيرهاي ب

تحقيق از نظر توزيع چگونه است از آزمون 
اين آزمون  .شده استکولموگروف اسميرنف استفاده 

توزيع متغير مربوطه را با توزيع نرمال تقريب زده و 

ي تفاوت توزيع متغير با توزيع معناداري يا عدم معنادار
چنانچه درجه معناداري . نمايدنرمال را بررسي مي

)Sig ( کمتر  ۰۵/۰آزمون کولموگروف اسميرنف از
باشد نشان دهنده اين است که توزيع متغير با توزيع 
نرمال تفاوت معنادار دارد و به عبارت ديگر توزيع 

 ۰۵/۰از اما اگر درجه معناداري . متغير غير نرمال است
بيشتر باشد گوياي اين مطلب است که توزيع متغير 
تفاوت معناداري با توزيع نرمال نداشته و به عبارت 

   .باشدديگر توزيع متغير نرمال مي
شود مشاهده مي ۲شماره همان طور که در جدول 

معناداري متناظر با آزمون کولموگروف اسميرنف در 
اين مطلب به معناي . است ۰۵/۰تمام متغيرها بالاتر از 

ا ـا اختلاف معناداري بــآن است که توزيع تمام متغيره
توان گفت توزيع توزيع نرمال ندارد به عبارت ديگر مي

هاي اصلي فرضکي از پيشي. تمام متغيرها نرمال است
هاي پارامتريک براي بررسي روابط استفاده از آزمون

. باشدبين متغيرها، نرمال بودن توزيع متغيرها مي
بنابراين طبق نتايج آزمون کولموگروف اسميرنف نتيجه 

هاي ها از آزمونگيريم که براي تحليل يافتهمي
  .کنيمپارامتريک استفاده مي

  

  هاي تحقيقنتايج آزمون کولموگروف اسميرنف براي بررسي وضعيت توزيع شاخص: ٢جدول 

 هامقياس

 مقادير آزمون هاآماره
وضعيت 

 ميانگين توزيع
انحراف
 استاندارد

مقدار کولموگروف 
 اسميرنف

سطح 
 معناداري

 نرمال ۰.۱۸۴ ۱.۰۹۲ ۱۷.۴ ۵۸.۲ تأثير مديريت تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبي

 نرمال ۰.۴۱۶ ۰.۸۸۳ ۱۴.۵ ۶۵.۲ هاي جامعهتأثير مديريت تبليغات بر سنت

 نرمال ۰.۶۷۹ ۰.۷۱۹ ۱۵.۴ ۶۵.۶ هاي محلي و بوميبر ارزشتأثير مديريت تبليغات 

 نرمال ۰.۲۷۰ ۱.۰۰۰ ۱۲.۹ ۷۵.۷ تأثير مديريت تبليغات بر سبک زندگي

 نرمال ۰.۷۲۱ ۰.۶۹۴ ۱۶.۱ ۶۸.۱ باور افرادتأثير مديريت تبليغات بر 

 نرمال ۰.۶۷۱ ۰.۷۲۴ ۱۴.۹ ۶۲.۶ تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبي ريزي برنامهتأثير 

 نرمال ۰.۸۷۴ ۰.۵۹۲ ۱۴.۴ ۶۴.۱ هاي جامعهتبليغات بر سنت ريزي برنامهتأثير 

 نرمال ۰.۸۹۵ ۰.۵۷۵ ۱۳.۱ ۶۶.۷ هاي محلي و بوميتبليغات بر ارزش ريزي برنامهتأثير 

 نرمال ۰.۱۸۵ ۱.۰۹۰ ۱۳.۳ ۷۷.۲ تبليغات بر سبک زندگي ريزي برنامهتأثير 

 نرمال ۰.۸۶۴ ۰.۶۰۰ ۱۴.۹ ۶۹.۳ باور افرادتبليغات بر ريزي برنامهتأثير 
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  ايتک نمونه Tنتايج آزمون  :٣جدول 
 درجه معناداري T (test value=50) انحراف معيار ميانگين هاشاخص

  ۰۰۰/۰ 3/785 17/38469 58/1615  تأثير مديريت تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبي

 ۰۰۰/۰ 8/457 14/49063 65/2000 هاي جامعه مديريت تبليغات بر سنتتأثير 
 ۰۰۰/۰ 8/173 15/36515 65/5769 هاي محلي و بومي تأثير مديريت تبليغات بر ارزش

 ۰۰۰/۰ 16/012 12/91708 75/6538 تأثير مديريت تبليغات بر سبک زندگي
 ۰۰۰/۰ 9/065 16/05538 68/0513 تأثير مديريت تبليغات بر باور افراد

 ۰۰۰/۰ 6/821 14/91192 62/6154 ريزي تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبي تأثير برنامه
 ۰۰۰/۰ 7/894 14/40389 64/1026 هاي جامعه ريزي تبليغات بر سنت تأثير برنامه
 ۰۰۰/۰ 10/295 13/10209 66/7308 هاي محلي و بومي ريزي تبليغات بر ارزش تأثير برنامه

 ۰۰۰/۰ 16/457 13/33993 77/2308 ريزي تبليغات بر سبک زندگي برنامهتأثير 
 ۰۰۰/۰ 10/362 14/92868 69/3359 ريزي تبليغات بر باور افراد تأثير برنامه

  
  تک نمونه Tنتايج آزمون 

پارامتريک محسوب ، آزموني تک نمونه Tآزمون 
شود که ميانگين حاصله براي هر شاخص را با مي

شود مقايسه مبنايي واحد که توسط محقق تعيين مي
کرده و معناداري يا عدم معناداري تفاوت دو عدد را 

ور که پيش از اين اشاره شد طهمان . نمايدبررسي مي
به  ۱۰۰تا  ۰در هر شاخص، ميانگين بر روي طيف 

تک نمونه عدد  Tي مقايسه در آزمون مبنا. دست آمد
 ۱۰۰تا  ۰اين عدد نقطه وسط طيف (خواهد بود  ۵۰

 Tبنابراين در ادامه با استفاده از نتايج آزمون ). است
به اين سؤال پاسخ خواهيم داد که ميانگين  تک نمونه

هر شاخص اختلاف معناداري نسبت به نقطه وسط 
ر به اين به عبارت ديگ. دارد يا خير) ۵۰عدد (طيف 

سؤال پاسخ خواهيم داد که ميانگين هر شاخص از 
  تر است؟متوسط بالاتر يا پايين

شود مشاهده مي ۳شماره همان طور که در جدول 
ميانگين هر ده شاخص تحقيق از نقطه وسط طيف 

همچنين معناداري متناظر با . بالاتر است) ۵۰عدد (
در هر ده شاخص برابر با  يا تک نمونه Tآزمون 

 ۱۰دهد ميانگين حاصله براي است که نشان مي ۰۰۰/۰
شاخص تحقيق به طرز معناداري از حالت متوسط 

توان گفت طبق ديدگاه به عبارت ديگر مي. بالاتر است
ريزي تبليغات بر پاسخگويان مديريت تبليغات و برنامه

 هاي محلي وهاي جامعه، ارزشباورهاي مذهبي، سنت
  . بومي، سبک زندگي و باور افراد تأثير دارد

  
  

 نتايج آزمون فريدمن براي بررسي تأثير غالب مديريت تبليغات از ديدگاه پاسخگويان :٤جدول 
 درجه معناداري مقدار آمارههاميانگين رتبه انواع فرهنگ

 ۱۲/۴ تأثير مديريت تبليغات بر سبک زندگي

۵۸۶/۵۹ ۰۰۰/۰ 

 ۱۶/۳ تأثير مديريت تبليغات بر باور افراد

 ۸۹/۲ جامعههايتأثير مديريت تبليغات بر سنت

 ۷۹/۲محلي و بوميهايتأثير مديريت تبليغات بر ارزش

 ۰۴/۲ تأثير مديريت تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبي
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 ريزي تبليغات از ديدگاه پاسخگوياننتايج آزمون فريدمن براي بررسي تأثير غالب برنامه :٥جدول 
 درجه معناداري مقدار آماره هاميانگين رتبه انواع فرهنگ

 ۱۸/۴ تبليغات بر سبک زندگيريزي برنامهتأثير 

۷۷۴/۶۱ ۰۰۰/۰ 

 ۲۳/۳ تبليغات بر باور افرادريزي برنامهتأثير 

 ۸۷/۲محلي و بوميهايتبليغات بر ارزشريزي برنامهتأثير 

 ۵۲/۲ جامعههايتبليغات بر سنتريزي برنامهتأثير 

 ۲۰/۲ تبليغات بر باورهاي ديني و مذهبيريزي برنامهتأثير 

  
تبليغات از ديدگاه تعيين تأثير غالب مديريت 

  پاسخگويان
براي تعيين تأثير غالب مديريت تبليغات از ديدگاه 

اين . کنيمپاسخگويان، از آزمون فريدمن استفاده مي
هاي چند نمونه همبسته آزمون تفاوت ميانگين رتبه

گيري کرده و معناداري يا عدم را اندازه) مرتبط(
در . کندميها را بررسي معناداري تفاوت ميانگين رتبه

واقع با استفاده از اين آزمون ما به اين سؤال پاسخ 
خواهيم داد که از ديدگاه پاسخگويان، مديريت تبليغات 

هاي باورهاي ديني و مذهبي، بر کدام يک از شاخص
هاي محلي و بومي، سبک هاي جامعه، ارزشسنت

  .زندگي و باورهاي افراد تأثير بيشتري دارد
شود مشاهده مي ۴شماره  همان طور که در جدول

بيشترين تأثير مديريت تبليغات از ديدگاه پاسخگويان 
. باشدمي ۱۲/۴بر متغير سبک زندگي با ميانگين رتبه 

بعد از آن تأثير مديريت تبليغات به ترتيب بر باور افراد 
هاي جامعه با ميانگين رتبه ، سنت۱۶/۳با ميانگين رتبه 

و  ۷۹/۲ميانگين رتبه  هاي بومي و محلي با، ارزش۸۹/۲
. باشدمي ۰۴/۲با ميانگين رتبه  يمذهبباورهاي ديني و 

دهد که اختلاف مشاهده نتايج آزمون فريدمن نشان مي
شاخص مورد  ۵ها در بين شده بين ميانگين رتبه

بررسي معنادار بوده و بنابراين قابل تعميم به جامعه 
و معناداري  ۵۸۶/۵۹مقدار آماره برابر با . باشدآماري مي

توان بنابراين مي. باشدمي ۰۰۰/۰متناظر با آن برابر با 
سبک (گانه  ۵هاي گفت مديريت تبليغات بر شاخص

هاي محلي هاي جامعه، ارزشزندگي، باور افراد، سنت
به ميزان متفاوتي ) و بومي و باورهاي ديني و مذهبي

  . تأثير دارد
  

ز ديدگاه ريزي تبليغات اتعيين تأثير غالب برنامه
  پاسخگويان

ريــزي تبليغــات از ديــدگاه بيشــترين تــأثير برنامــه
 ۱۸/۴پاسخگويان بر متغير سبک زندگي با ميانگين رتبه 

ريزي تبليغات به ترتيـب  بعد از آن تأثير برنامه. باشدمي
هاي محلـي و  ، ارزش۲۳/۳بر باور افراد با ميانگين رتبه 

هاي جامعه با ميانگين ، سنت۸۷/۲ومي با ميانگين رتبه ب
بـا ميـانگين رتبـه     يمذهبو باورهاي ديني و  ۵۲/۲رتبه 

دهـد کـه   نتايج آزمون فريدمن نشان مي .باشدمي ۲۰/۲
 ۵هـا در بـين   اختلاف مشاهده شده بين ميـانگين رتبـه  

شاخص مورد بررسـي معنـادار بـوده و بنـابراين قابـل      
مقـدار آمـاره برابـر بـا     . باشدآماري ميتعميم به جامعه 

ــا    ۷۷۴/۶۱ ــر ب ــا آن براب ــاظر ب ــاداري متن  ۰۰۰/۰و معن

ريزي تبليغات بـر  توان گفت برنامهبنابراين مي. باشد مي
ــه  ۵هــاي شــاخص ــراد،  (گان ــاور اف ــدگي، ب ســبک زن

هاي محلي و بومي و باورهاي هاي جامعه، ارزش سنت
  . ر داردبه ميزان متفاوتي تأثي) ديني و مذهبي

  
  نتيجه گيري

فرهنگ  آن است کهتحقيق حاکي از هاي  افتهي
 ريتأثان تحت يدگاه پاسخگوير طبق ديمصرف ش



  رهگذر و مصطفي اطهري اسداالله سيد 
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ت يريغات قرار دارد و مديو مديريت تبل ريزي برنامه
، يمذهب يغات بر باورهايتبل ريزي برنامهغات و يتبل

، سبک يو بوم يمحلهاي  جامعه، ارزشهاي  سنت
  .ر دارديو باور افراد تأث يزندگ
  

  قيتحق ياز اجرا يناش جينتا
دگاه يغات از ديت تبليرير مدين تأثيشتريب )١

ن رتبه يانگيبا م ير سبک زندگيان بر متغيپاسخگو
غات به يت تبليرير مديبعد از آن تأث. باشد مي ١٢/٤
، ١٦/٣ن رتبه يانگيب بر باور افراد با ميترت

هاي  ، ارزش٨٩/٢ ن رتبهيانگيجامعه با مهاي  سنت
 يو باورها ٧٩/٢ن رتبه يانگيبا م يو محل يبوم
  .باشد مي ٠٤/٢ن رتبه يانگيبا م يمذهبو  ينيد

دهد که اختلاف  مي دمن نشانيج آزمون فرينتا )٢
شاخص  ٥در بين ها  ن رتبهيانگين ميمشاهده شده ب

م به ين قابل تعميمعنادار بوده و بنابرا يمورد بررس
 ٥٨٦/٥٩مقدار آماره برابر با . باشد مي يجامعه آمار
. باشد مي ٠٠٠/٠متناظر با آن برابر با  يو معنادار

غات بر يت تبليريتوان گفت مد مي نيبنابرا
، باور افراد، يسبک زندگ(گانه  ٥هاي  شاخص

و  يو بوم يمحلهاي  جامعه، ارزشهاي  سنت
ر يتأث يزان متفاوتيبه م) يو مذهب ينيد يباورها

  . دارد
دگاه يغات از ديتبل ريزي برنامهر ين تأثيشتريب )٣

ن رتبه يانگيبا م ير سبک زندگيان بر متغيپاسخگو
غات يتبل ريزي برنامهر يبعد از آن تأث. باشد مي ١٨/٤

، ٢٣/٣ن رتبه يانگيب بر باور افراد با ميبه ترت
، ٨٧/٢ن رتبه يانگيبا م يو بوم يمحلهاي  ارزش
 يو باورها ٥٢/٢ن رتبه يانگيجامعه با مهاي  سنت

  . باشد مي ٢٠/٢ن رتبه يانگيبا م يمذهبو  ينيد
دهد که اختلاف  مي دمن نشانيج آزمون فرينتا )٤

شاخص  ٥در بين ها  ن رتبهيانگين ميمشاهده شده ب
م به ين قابل تعميمعنادار بوده و بنابرا يمورد بررس

 ٧٧٤/٦١مقدار آماره برابر با . باشد مي يجامعه آمار
. باشد مي ٠٠٠/٠متناظر با آن برابر با  يو معنادار

غات بر يتبل ريزي برنامهتوان گفت  مي نيبنابرا
، باور افراد، يسبک زندگ(گانه  ٥هاي  شاخص

و  يو بوم يمحلهاي  جامعه، ارزشهاي  سنت
ر يتأث يزان متفاوتيبه م) يو مذهب ينيد يباورها

 . دارد
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بر  يشناخت روانرويکردي : تغيير نگرش مخاطبان

 .مايو سفصلنامه پژوهش و سنجش صدا  .تبليغات

شاكش آرا در جامعه ک .)١٣٨٦( .سيدمن، استيون )٢
: تهران .چاپ اول .ترجمه هادي جليلي .شناسي
 .نشر ني
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