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ذ

چکیده

شناخت آثار تبلیغات تجاري کالاها و خدمات بر سبک زندگی و الگوي مصرف و ارائه 
راهکارها

ریزي ها از مبانی برنامهدر این پژوهش به منظور حصول به راهکارهایی براي مدیریت الگوي مصرف خانواده

استخراج SWOTاستراتژیک و پویایی شناسی سیستم استفاده شده است. در ابتدا راهکارهایی بر اساس الگوي 

گذاري سازي محیط و با توجه به نحوه اثرشبیهاند، سپس راهکارها با استفاده از بندي شدهشده و این راهکارها دسته

گذاري چارچوبی جهت هدایت، کنترل و نظارت بر اند. هدف از انجام این پژوهش پایهبندي شدهآنها دسته

یستمی هاي تعیین شده با استفاده از مبانی مدیریت ستبلیغات تجاري و جلوگیري از انحراف آنها از مبانی و سیاست

در تدوین د.باشیستم در راستاي کنترل مصرف و هدایت الگوي مصرف در مسیر صحیح میشناسی سو پویایی

برگاناز نظرات خپس از استخراج راهکارها به منظور اعتبارسنجیریزي استراتژیکراهکارها در الگوي برنامه

شوند ي میازسهاي مختلفی که در مقولات فرهنگی پیادهسیاستاستفاده شده است.کمیسیون سبک زندگی

ات هر سیاست ها و تحلیل اثرسازي سیاستسازي محیط قبل از پیادهتوانند اثرات متفاوتی داشته باشند. شبیهمی

سازي نشان داد تواند کمک قابل توجهی به متولیان فرهنگی کشور نماید. در این پژوهش استفاده از ابزار شبیهمی

شود. لذا طعی دارند و برخی دیگر اثراتشان در بلند مدت نمایان میکه برخی از راهکارها اثراتی کوتاه مدت و مق

بندي شده و به متولیان ارائه گردیده است.بر این اساس راهکارها دسته

شناسی سیستمریزي استراتژیک، پویاییبرنامهتبلیغات تجاري،سبک زندگی، الگوي مصرف، :هاکلید واژه
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مقدمه
هاي اصلی توسعه اقتصادي یک کشور است. اصلاح این الگو و قرارگیري آن الگوي مصـرف یکی از پایه 

در مسـیر صحیح موجب افزایش درآمد سرانه ملی شده و نقش مؤثري در توسعه پایدار ایفا خواهد کرد. امروزه  

مل مصرف را در مسیر ناصحیح ها را تحت تأثیر قرار داده و اغلب این عواعوامل متعددي الگوي مصرف خانواده

برند. یکی از عوامل مهمی که در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفته و تأثیر آن بر روي الگوي خود به پیش می

اوتی باشد. تبلیغات تجاري از ابعاد گوناگون تأثیرات متفگیرد تبلیغات تجاري میمصـرف مورد کنکاش قرار می 

گرایی بوده است.و عمده این تأثیرات نیز در جهت افزایش مصرفها گذاشتهبر الگوي مصرف خانواده

اند. در در فصـل اول پژوهش پس از تعریف مسأله، اهمیت و ضرورت تحقیق و نیز اهداف تحقیق بیان شده 

بط با اند. ادبیات مربوط به این بخش عبارتند از ادبیات مرتبندي شدهادامه ادبیات پیشین تحقیق مرور شده و دسته

باشد.تبلیغات تجاري میمصرف و ادبیات مربوط به يالگوها

ــت. از آنجا که مو   ــی چارچوب نظري تحقیق پرداخته اس ــل دوم پژوهش به بررس ــوع تحقیق ارتباطفص ض

و مبانی اعتقادي ما دارد، سعی شده در کنار اصول نظري و عقلی بیان شده از مبانی دینی کمک زیادي با فرهنگ

این راسـتا از سیره معصومین (علیهم السلام) و احکام و بایدها و نبایدهاي مرتبط با موضوع  گرفته شـود و لذا در 

تحقیق استفاده شده است.

ادبیات SWOTدر فصول بعدي با توجه به سؤالات اصلی و فرعی و مفروضات پژوهش، به کمک الگوي 

ها و تهدیدات بیرونی شناسایی شدند. با شناسایی بندي شده و نقاط قوت و ضعف درونی و فرصتپژوهش دسته

راهکارهاي مبتنی بر بکارگیري قوت و «حوزه شامل 5این موضـوعات طی جلسـات کارشناسی راهکارهایی در   

ها یبراهکارهاي غلبه بر آس«، »هاتفاده از قوتراهکارها براي غلبه بر تهدیدات و موانع با اس«، »استفاده از فرصت

اســتخراج گردید. به منظور بررســی اعتبار »دارراهبردها و راهکارهاي تلفیقی و اولویت«و «» ، »هادر پناه فرصــت

ــورت  یافته ــل از پژوهش این راهکارها به تعدادي از خبرگان ارائه گردیده و اعتبار هر راهکار به صـ هاي حاصـ

بط با محیط شناسی سیستم مرتها مدل پویاییسـپس به منظور تحلیل سیاست د سـنجش قرار گرفتند. جداگانه مور

سازي سیاست مختلف در مدل پیاده5تحقیق تهیه شد. بعد از اعتبارسنجی این مدل و اطمینان از صحت نتایج آن، 
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ز این ن بر اساس نتایج حاصل اشـده و نتایج هر سـیاست به طور جداگانه بررسی و ارزیابی گردیده است. در پایا  

بندي شدند.ها راهکارهاي کوتاه، میان و بلند مدت شناسایی و دستهتحلیل
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فصل اول.1
تحقیقکلیات : فصل اول.2
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تعریف مسأله1-1
هاي بنیادي انســان نیازمند بودن و بر همین اســاس مصــرف کننده بودن اســت. این  یکی از خصــیصــه

موجود براي تداوم حیات خویش نیازمند مصــرف کالاها و خدماتی اســت که نیازهاي اولیه او را برآورده 

امروزه مصرف واند. اما ها در طول تاریخ بشر بودهسـازد. بنابراین نیاز و مصـرف همراهان همیشگی انسان  

اند و شکافی بین آنها بوجود آمده است به نحوي که دیگر مصرف انسانی مطابق با نیاز از هم فاصله گرفته

ه است. گرایی پر کردنیازهاي انسانی نیست، بلکه مصرف چیزي بیش از آن است، و آن شکاف را مصرف

نار ابعاد و الزامات اقتصـادي، معانی هاي اخیر به واقعیتی چند بعدي تبدیل شـده که در ک مصـرف در سـال  

.)1389(موحد و همکاران؛ فرهنگی و الزمات اجتماعی بسیار با خود دارد. 

اي مخصــوص جوامع پیشــرفته صــنعتی و غرب بود، اما امروزه به مدد   زمانی مصــرف گرایی پدیده

کنند، ري فعالیت میداهاي ارتباط جمعی که در بیشـتر جوامع در جهت منافع نظام سرمایه گسـترش رسـانه  

هاي ارتباط جمعی امروزه نقش بســیار مهمی در شــکل دادن به اي جهانی شـده اســت. رسـانه  اکنون پدیده

هاي جدیدي توانند ارزشاي میهاي رسانهها و تمایلات مردم در جامعه معاصر دارند. پیامها نگرشارزش

آمیز نشـــان دهنــد و محیطی فرهنگی را براي را ایجــاد و تبلیغ کننــد؛ کــاربردهــاي آن را بــه نحو اغراق 

این هاي ارتباطی در گســترشبکارگیري آن توســط افراد جامعه ایجاد کنند. به زعم بســیاري نقش رســانه

ــت به نحوي که می -فرهنگی-پدیده اجتماعی ــیار زیاد بوده و هس بط با توان ایدئولوژي مرتاقتصــادي بس

د و (موحهاي بازرگانی براي کالاهاي مصــرفی مشــاهده کرد. مگرایی را امروزه در تبلیغات و پیامصــرف

.)1389همکاران؛ 

هاي نبهتوان گفت: تبلیغات بازرگانی از جچنانچه تبلیغات بازرگانی به طور مســتقل بررســی شــود می

ی هاي علمی و کارشــناســها و دیدگاهگوناگون اقتصــادي، فرهنگی و اجتماعی، میدانی براي ارائه اندیشــه

اي که اذهان بسـیاري را به خود مشغول داشته و آراي فراوانی را رویاروي هم قرار داده  اسـت. حوزه بوده 

اند و آن را ابزاري مؤثر در تنظیم اقتصــاد اند و در بکارگیري آن تردید نکردهاي آن را ســتودهاســت. عده
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ام افزایی و اقتـدار نظ ي تنبرخی دیگر در نفی آن قـد علم کرده و آن را عـاملی برا  .کننـد آزاد معرفی می

ور شدن در ورطه نیازهاي غیر دانند، ابزاري که مردم را به سـمت مصـرف بیشـتر و غوطه   داري میسـرمایه 

ــر این دو نگرش دیدگاهکند و نتیجهواقعی هدایت می هاي اي جز از خود بیگانگی ندارد. در دوران معاص

ر حوزه کاربردي، دنیاي امروز به جد تبلیغات بازرگانی غالب در حوزه نظري تبلیغات بازرگانی است. اما د

مکتوب هاي مکتوب، غیرداند، به طوري که همه رسانهرا به کار گرفته و استفاده از آن را ناگزیرناپذیر می

دیندار فرکوش (هاي پیشـرفته و به روز، محیطی براي انتشار اینگونه تبلیغات هستند.  ولوژينو میدانی با تک

)1390؛ و همکاران

ــختی می   ــته و به س ــر امروزي عجین گش ن توان زندگی بدون تبلیغات را در جهاامروزه تبلیغات با بش

امروز تصـور کرد. از دیدگاه ارتباط شـناسـی، تبلیغ همانند ارتباط فراگردي است مقید به شرایط زمانی و    

جامع شناسی تعریفتباطهاي اجتماعی قابل شـناخت اسـت. دو تن از صـاحبنظران ار   مکانی که با ویژگی

اند. تبلیغ کوشـشـی اسـت تعمدي و حسـاب شـده که به منظور شکل دادن به دریافت،      زیر را از تبلیغ داده

ــورت می  ــو کردن رفتار مخاطبان با نیت مورد نظر مبلغ ص ــتکاري کردن ادراك و همس لیغات گیرد. تبدس

ده اي دیدنی و شنیدنی به اطلاع مردم رسانیهیکی از پنج عامل اسـاسـی در ارتباط است که بوسیله آن پیام  

شود تا بوسیله نفوذ در آنها مردم را واردار به خرید کالا یا خدمات نموده، تمایل و علاقه آنها را نسبت می

)1390(دیندار فرکوش و همکاران؛ به افکار، نظرات، اعتبار و اشخاص مورد نظر جلب نماید. 

و حرکت قصــد دارند مخاطبان را نســبت به خرید کالا تشــویق و هاي صــدا، تصــویر تبلیغات با جاذبه

گیري آنها جهت خرید دخالت نمایند. لذا با شناخت مخاطب، علایق او ترغیب نمایند و در فرآیند تصمیم

توان شرایط مناسبی براي تبلیغات ایجاد کرد. لذا تبلیغات آثار زیادي را بر و شـناخت تأثیرگذاري پیام می 

ها و الگوي مصرف خانوار دارد.نگرشسبک زندگی، 
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فراگیر شـدن بحث تغییر الگوي مصـرف و آثار و ابعاد مختلف اجتماعی، فرهنگی و اقتصادي آن در   

ها و تبلیغات تجاري بر این موضوع، لزوم پرداختن به جامعه ایران و از سـوي دیگر نقش چشـمگیر رسـانه   

سازد.تجاري) را روشن میرابطه بین این دو مقوله (الگوي مصرف و تبلیغات 

ــت که آثار و روابط متقابل بین تبلیغات تجاري کالاها و خدمات از پژوهشدر این  ــعی بر آن اسـ سـ

یک سـو و سـبک زندگی و الگوي مصـرف خانوار از سوي دیگر شناسایی شده و راهکارهایی به منظور    

سازي و هدفمندسازي برآیند این آثار و روابط ارائه شود.بهینه

ر چه موضـوع این تحقیق و تحقیقات مشـابه تاکنون توسط افراد مختلف مورد بررسی قرار گرفته،   اگ

ی هاي کیفی صورت گرفته و تحقیقات کمشناسی و روشلیکن عمده این تحقیقات با رویکردهاي جامعه

مهندسی وباشند؛ حال آنکه استفاده از رویکردهاي سیستمی هاي آماري مینیز محدود به استفاده از روش

سازي را براي مدیران متولی این دست امور تواند فرآیند بررسـی و تصمیم در بررسـی این موضـوعات می  

ازي مندســبه منظور نظامو ســیســتمیهاي مهندســی تســهیل نماید. از این رو در انجام این طرح از تکنیک

ها و ارائه راهکارها استفاده خواهد شد.فرآیندها، ارزیابی سیاست

تحقیقت و ضرورت اهمی1-2
همانگونه که اشــاره شــد مســائل اجتماعی و فرهنگی اغلب در حوزه مطالعات اجتماعی مورد بحث و 

از شــود. حال آنکه می توان با اســتفادهمند بررســی و تحلیل میگیرند و کمتر از دید نظامبررســی قرار می

ــتمی کـارایی روش     ــیسـ و فرهنگی و مدیریت آنها را ها و رویکردهاي اجتماعی ابزارهـاي مـدیریتی و سـ

می بررسی مند و سـیسـت  افزایش داد. موضـوع این طرح تا به حال با تکیه بر منابع دینی با یک رویکرد نظام 

براي لذا رویکرد ســیستمی،نگرانه دیده شـوند نشـده اسـت. از آنجا که منابع دینی باید با رویکردي جامع  

یابد.اهمیت میتحلیل این موضوع
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ــبک زندگی و بویژه الگوي جامعلزوم دیـد   نگرانه به آثار فرهنگی و اجتماعی تبلیغات تجاري بر سـ

اي در سراسرمصـرف خانوار از یک سو و ساز و کارهاي سیستم تجاري حاکم براي ایجاد مصرف رسانه 

سازد.جهان از سوي دیگر، ضرورت انجام این طرح را روشن می

تحقیقاهداف 1-3
عبارت است از:هدف از انجام این طرح 

گذاري چارچوبی جهت هدایت، کنترل و نظارت بر تبلیغات تجاري و جلوگیري از انحراف آن از مبانی و پـایه .1

هاي تعیین شدهسیاست

ها یل سیاستسازي مقولات فرهنگی و تحلشناسی سیستم در شبیهاسـتفاده از مدیریت سـیسـتمی و مبانی پویایی   .2

مختلف

من به منظور اسراف، تبذیر و تجمل گرایی و اشرافیگريمبارزه با جنگ رسانه اي دش.3

گراییجویی و قناعت و مقابله با اسراف، تبذیر و تجملترویج فرهنگ صرفه.4

حمایت از ترویج کالاهاي ایرانی استاندارد براي مصارف ضروري بجاي خرید کالاهاي خارجی.5

مروري بر ادبیات پیشین1-4
گردنــد. در ادامــه نحوه الگوهــاي تغییر رفتــار معرفی میدر مرور ادبیــات عملی این پژوهش ابتــدا

ــعه مدل ت بکارگیري هاي تغییر رفتار جهبکارگیري این الگوها در تولید تبلیغات تجاري یا به عبارتی توس

گیرد. سپس برخی از راهبردهاي القاء تبلیغات تجاري به مخاطبان در تبلیغات تجاري مورد بررسی قرار می

ــده و در  ــورت گرفته در ارتباط با اثرات تبلیغات تجاري بر الگوي معرفی شـ پایان برخی از تحقیقات صـ

مصرف یا اقدام مخاطبان به خرید ارائه خواهد شد.

الگوهاي تغییر رفتار1-4-1

اً در دهد که این تغییرات عمومتحقیقات صــورت گرفته در خصــوص الگوهاي تغییر رفتار نشــان می

ها نهزمیسطح مشخصات خاص خود را دارد. سطوحی که از پیشگیرد که هر سـطوح مختلفی صورت می 
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ــده و تا لایه و چارچوب ــروع شـ . در یابدیعنی بروز رفتار در فرد ادامه میبیرونیهاي هاي فکري افراد شـ

هاي تغییر اشاره خواهد شد.ادامه به برخی از این مدل

م در آمریکا و خصوصیات و پارادایفرانسـیس دافی در مقاله خود با اشاره به سیستم آموزشی موجود  

ــیف ویژگی ــود و حاکم بر آن و توصـ هاي مدل و پارادایم جدیدي که باید جایگزین پارادایم قدیمی شـ

ــواري تغییر پارادایم، مدل زیر را براي اعمال این تغییرات ارائه می    ــاره بـه دشـ افی؛ (دکند: همچنین بـا اشـ

2009(

)یدافسیاقدام (فرانسيتو در توهینظر-1-2شکل  

مورد آموزان باشد و اهدافوي معتقد است اولین هدف براي تغییر پارادایم باید تغییر در بینش دانش

ــان به امکانات جدید، تقویت انعطاف نظر در این برنـامه تحریک دانش  آموزان در جهت باز کردن ذهنشـ

ــیس دافی مدلی اجرایی و در  هاي جدید تفکر، اعتقاد و اقدام میمعرفی راهآنها در تفکر و ــد. فرانسـ باشـ

کند.شش فاز جهت تسهیل فرآیند فوق به شکل زیر معرفی می
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فرآیند تغییر پارادایم در نظریه تغیر فرانسیس دافی-2-2شکل  

ــت و در تحقیق دیگري، پانتر و همکاران مدلی جهت اعمال تغییرات رفتاري فوري در حوزه بهداشـ

)2006(پانتر و همکاران؛ باشد: اند که به شرح زیر میسلامت ارائه کرده

، پانتر و همکارانبهداشتحوزهدريفوريرفتارراتییتغاعمالمدل-3-2شکل  

شود و در این حوزه بر همانگونه که در شـکل فوق مشـخص اسـت، تغییرات از اعتقادات شـروع می    

شــود. ســپس به   گیرد. در ادامه اراده تغییر در شــخص ایجاد می روي متغیرهاي روانی اقدام صــورت می

هاي داخلی گذاريري، سرمایههاي کارگزاکمک عوامل محرك و عوامل اکولوژیکی (شامل محدودیت
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ت گیرد. در نهایت این تغییر رفتار در سطح بهداشو خارجی و عوامل تقویت کننده) تغییر رفتار صورت می

دهد. اقدامات اجرایی در این مدل در ســه فاز مداخله قابل قبول فرهنگی، مداخله فرد اثر خود را نشــان می

پذیرد.کوتاه مدت فرهنگی و مداخله مؤثر صورت می

ــاس یکی از دیـدگـاه   ــخبر اسـ ــؤالات هاي موجود، یک الگو به منظور پاسـ و "به کجا"گویی به سـ

ــود. بنابراین مأموریت یک الگو از نوع طراحی می"چگونه" ــت. لذا انتظار می"هنجاري"شـ رود هر اسـ

ــد، که آن نظریه نیز خود منبعث از یک جهان    ود. بنابراین ببینی خواهد الگویی مبتنی بر یـک نظریـه بـاشـ

نوبه باشد. نظریات توسعه نیز بهالگوهاي موجود توسـعه نیز خواستگاهشان نظریات موجود در این باب می 

باشــد. از آنجا که مکاتب فکري بینی، نوع نگاه به انســان و هدف از خلقت انســان میخود منبعث از جهان

ــه مقوله با یکدیگر اختلاف نظر دارند، لذا ه ــعه و در مختلف در این س رکدام از آنها منتج به نظریات توس

ــعه متفاوت می  ــلیمی نتیجـه الگوهاي توسـ ــوند. سـ فر مدل زیر را به عنوان فرآیند تغییر رفتار در جهت شـ

)1389فر؛ (سلیمیکند. استخراج یک الگوي توسعه معرفی می

توسعهيهابرنامهومدلاستخراجندیفرآ-4-2شکل  

العقول أئمۀ الافکار، و الافکار أئمۀ القلوب، و القلوب :«فرمایند: امام علی (علیه السلام) در حدیثی می

عقل، پیشواي ذهن است و ذهن پیشواي قلب و قلب پیشواي حواس : أئمۀ الحواس و الحواس أئمۀ الاعضاء

بینیجهان

نگاه به انسان

نظریه توسعه

الگوي توسعه

برنامه توسعه

هاي اجراییبرنامه
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شناسی جامع و کاملی را در این حدیث یک انسان. (علامه مجلسی؛ بحارالأنوار)» و حواس، پیشـواي اعضا 

ها در حوزه مسائل اجتماعی و فرهنگی قرار تواند مبناي بسیاري از تحلیلدهد که میاختیار انسـان قرار می 

ــان    گیرد. مدل ز ــیتی یک فرد نش ــخص ــطوح مختلف ش یر فرآیند تغییر رفتار را بر مبناي این حدیث در س

)1392(فردوسی جهرمی؛ دهد. می

)السلامهیعل(یعلامامثیحدمطابقرفتاررییتغندیفرآ-5-2شکل  

ســـت بایها میها و ســـیاســـتاجتماعی و فرهنگی فعالیتهاي تغییرات بر مبناي این حدیث در حوزه

مینه زمعطوف به پنج سطح مورد اشاره باشند. شکل فوق نحوه گذار یک مقوله اجتماعی و فرهنگی از پیش

فردوسی (دهد. فکري شخص (عقول) به یک رفتار اجتماعی (اعضا) را بر مبناي حدیث بیان شده نشان می

)1392جهرمی؛ 

الگوهاي تغییر رفتار در تبلیغات تجارياستفاده از 1-4-2

ن گیرد و طبعاً ایتدوین محتوا و سـاخت تبلیغات تجاري از سـوي متخصـصـان این حوزه صورت می    

نمایند. از آنجا که هدف ها میمتخصـصان بر اساس مبانی موجود در این حوزه اقدام به ساخت این آگهی 

گرایش دادن آنها به مصـــرف کالاي مورد نظر اســـت، از تبلیغ ایجاد تغییر در رفتار مصـــرف کنندگان و 
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اسـتفاده از الگوهاي تغییر رفتار در این حوزه بسـیار حائز اهمیت است. در ادامه این بخش به معرفی برخی   

از این الگوها خواهیم پرداخت.

الگوي آیدا1-4-2-1

ــد. این ) میAIDAیکی از الگوهـاي موفق و مورد توجه در تهیه تبلیغات تجاري، الگوي آیدا (  باشـ

ــیوهالگو براي برنامه ــنهاد میریزي پیام تبلیغاتی، ش ــت ازاي چهار منظوره را پیش : جلب کند که عبارت اس

ــوق دادن به Desire)، تحریک میل افراد یا ایجاد تمایل (Interest)، ایجاد علاقه (Attentionتوجه ( ) و س

)1379(محمدیان؛ ). Actionخرید (

) در ساخت تبلیغات تجاريAIDAالگوي آیدا (-6-2شکل  

ــت. درج عنوان بزرگ، مطالب جنجال » جلب توجه افراد«غاتی یمطابق مدل فوق اولین وظیفه تبل اسـ

ــوك ــت راهکارهایی براي این منظور میبرانگیز یا ش ــوارتر از جلب  آور و مواردي از این دس ــد. دش باش

شته باشد هاي مشتریان تناسب داها و نگرشباشد. آهنگ و زبان تبلیغ باید با تجربهمی» ایجاد علاقه«توجه، 

ــد. یا ایجاد تمایل در آنها می» تحریک میل افراد«آنها ایجاد علاقه کند. مرحله دشــوار بعد و بتواند در  باش

تري را متقاعد کنند. پیام تبلیغاتی باید بتواند مشــتبلیغ کننده باید بداند که مشــتریان هدف چگونه فکر می

وق ســ«ا برآورده ســازد. تواند نیازهاي مشــتري رکند که کالایی که قصــد معرفی و عرضــه آن را دارد می

ــتفاده از پژوهش آخرین وظیفه تبلیغ می» دادن افراد به خرید ــد. با اس انجام هایی که در زمینه ارتباطاتباش

شـده مشـخص شـده اسـت که مشتریان بالقوه باید علاوه بر اینکه آگاه شوند که جاي کالا و نقش آن در     

)Attentionجلب توجه (

)Interestایجاد علاقه (

)Desireتحریک میل افراد (

)Actionاقدام به خرید(
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ــت عملکرد آن کالا را از نزد د. تردیدهاي پس از خرید، گهگاه ممکن نیک ببینزندگی روزمره آنها چیس

ــت در برخی از خریـداران بـه وجود آیـد، از این رو یکی از اهداف مهم تبلیغ، اطمینان خاطر دادن به     اسـ

اي که دلسـردي و تردید احتمالی مشتري را پس از خرید نسبت به کالا از  مشـتري از خرید اسـت به گونه  

)1379(محمدیان؛ بین ببرد. 

ي داگمارالگو1-4-2-2

اي از سوي انجمن ملی مبلغان آمریکایی براي بررسی نقش تبلیغات، زمینه انتشار مدل با تشکیل کمیته

ــال   ــد و در س ــط کولی فراهم ش کولی مدل خود را با چهار گام آگاهی، درك و فهم، 1961داگمار توس

مجاب شدن و خرید مطابق مدل زیر ارائه داد.

مدل داگمار در اثر بخشی تبلیغات-7-2شکل  

ــتفاده از آن براي ACCAتز اصــلی این الگو که به الگوي  نیز شــهرت دارد براي تعیین هدف و اس

ارزیابی اثربخشــی تبلیغات به این صــورت اســت که جنبه ارتباطی، هدف اصــلی تبلیغات و پایه و اســاس  

)2001(گئورگ و مایکل؛ هاي تبلیغاتی است. امهبخش موفقیت یا شکست برن

الگوي سلسله مراتب اثرات1-4-2-3

ــتفاده قرار    ــت که در تدوین تبلیغات تجاري مورد اس ــله مراتب اثرات، الگوي دیگري اس ــلس مدل س

باشد.گیرد. کلیت این الگو به شکل زیر میمی

آگاهی درك تقاعد عمل
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آگاهی

دانش
مرحله شناختی

تمایل

ترجیح

مجاب شدن

مرحله احساسی

مرحله رفتاريخرید

مدل سلسه مراتب اثرات-8-2شکل  

رود تبلیغات منجر به آگاهی، دانش، تمایل، ترجیح، مجاب شدن و خرید بر مبناي این مدل انتظار می

ه هاي مشخصی است کگامشـود. آنچه در مدل سـلسـله مراتب اثرات مورد توجه ویژه قرار گرفته سـلسله     

هاي مختلف تبلیغات پشـت سر گذارد. شش گام مورد نظر این  مخاطب بایسـتی در هنگام برخورد با گونه 

اند:مدل در سه مرحله زیر خلاصه شده

کنند)ها (تبلیغات اطلاعات ارائه میمحدوده افکار و اندیشهمرحله شناختی:

دهند)ساسات را تغییر میمحدوده احساسات (تبلیغات احمرحله احساسی: 

)1961؛ (استینر و لاویجشود) ها میها (تبلیغات سبب تحریک انگیزهمحدوده انگیزهمرحله رفتاري:

مدل فرهنگی و همکاران1-4-2-4

فرهنگی و همکاران در پژوهش خود در راستاي بررسی اثربخشی تبلیغات شرکت ملی گاز بر کنترل 

اند.مصرف گاز مدل زیر را ارائه کرده

برنامه هاي 
تبلیغاتی شناخت تأثیر تلاش براي تغییر رفتار( الف

تغییر رفتار( ب

مدل تغییر رفتار در تبلیغات شرکت ملی گاز ایران-9-2شکل  
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ــاس این مدل ــناخت افراد و خانواده برنامه،بر اس ــرکت ملی گاز ابتدا منجر به ش ها به هاي تبلیغاتی ش

تلاش براي تغییر رفتار شروع شده و نهایتاً منجر به ،موضـوع مورد نظر شـده و در ادامه ضمن تأثیرگذاري  

)1379(فرهنگی و همکاران؛ تغییر رفتار خواهد شد. 

الگوي پذیرش و ابداع1-4-2-5

ــد. مدل مفهومی این الگو بهاي بازرگانی، الگوي پذیرش و ابداع میپیامالگوي دیگر در تهیه ه باشـ

باشد.شکل زیر می

مدل پذیرش ابداع در تبلیغات بازرگانی-10-2شکل  

اي که در این مدل ارائه شــده اســت به عنوان ســلســله مراحلی اســت که یک مشــتري در  پنج مرحله

گذارد. مرحله آزمودن عامل تفاوت این مدل پذیرش یک ابداع (مانند یک محصول جدید) پشت سر می

(رنجبران؛ آورد. هاي ســلســله مراتبی اســت که امکان تجربه کردن عملی محصــول را فراهم می    از مدل

1387(

ش اطلاعاتدازرالگوي پ1-4-2-6

ــت که در تهیه آگهی ــتفاده قرار الگوي پردازش اطلاعات الگوي دیگري اسـ هاي تجاري مورد اسـ

گیرد.می

الگوي پردازش اطلاعات در تهیه تبلیغات تجاري-11-2شکل  

و حفظ«هاي سـلسله مراتبی به آن اشاره شده، مرحله  در این مدل علاوه بر مراحلی که در دیگر مدل

ــتري براي یادآوري اطلاعات از یک پیام » نگهداري نیز منظور شـــده اســـت که منظور از آن توانایی مشـ

نآگاهی یافت علاقمندي ارزیابی آزمودن پذیرش

معرفی 
کردن

توجه  
کردن شناخت نتیجه  

دادن
حفظ و 
نگهداري رفتار
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ز یک عات اترویجی است. این مرحله بسیار حائز اهمیت است، زیرا مصرف کننده در هنگام دریافت اطلا

)1387ران؛ (رنجبکند بلکه لازم است بعداً از حافظه خود استفاده نماید. برنامه ترویج، اقدام به خرید نمی

الگوي اثربخشی ترغیب سلسله مراتبی1-4-2-7

ب سلسله گیرد، الگوي اثر بخشی ترغیالگوي بعدي که در تهیه تبلیغات تجاري مورد استفاده قرار می

مراتبی است.

مدل اثربخشی ترغیب سلسله مراتبی-12-2شکل  

گســترش یافت که اکثراً مرتبط با نظریه لاویج و اســتینز و 1960هاي تبلیغاتی بســیاري از اوایل طرح

ــله مراتبی می ردربا ــلس ــنهاد می ه مدل تأثیرات س ــد. این طرح پیش ــرفباش ه یک کنندگانی ککند که مص

خرند از سلسله مراتب متوالی آگاهی، دانش، تمایل، اولویت، اعتقاد راسخ و سرانجام خرید محصول را می

)1993(بندیکسن؛ کنند. عبور می

الگوي درك، تجربه، حادثه1-4-2-8

ــویر زیر  پردازیم، مـدل درك، تجربـه، حـادثه می   ن میمـدل دیگري کـه در اینجـا بـه آ     ــد. تصـ باشـ

دهنده سه مرحله و مسیر حرکت این مدل است.نشان

شناخت تأثیر تارتغییر رف
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مدل درك، تجربه، حادثه-13-2شکل  

رد . مرحله برخوباشندهاي اصـلی این مدل، تبلیغات به طور مسـتقیم دخیل می  در دو مرحله از مرحله

پیش از تجربـه و برخورد پس از تجربـه هر یـک عملکرد مهمی دارنـد. در مرحله برخورد پیش از تجربه،     

ــت. مرحله بعدي در این فرآیند ارتقاي تجربه نام دارد.   ــاختار ادراك اسـ عمکرد حیاتی تبلیغات ایجاد سـ

از از تجربه و هم در شرایط پسدهد که تبلیغات تجربه حسـی را، هم در شـرایط پیش  تحقیقات نشـان می 

ــرنخ برد. امـا مرحلـه آخر کـه عملکرد پس از تجربه نامیده می   آن بـالا می  ــود، با تأمین سـ هاي کلامی، شـ

)1993(هال؛ کند. دیداري و شنیداري، مخاطب را قادر به یادآوري تبلیغ کالا می

الگوي ارتباطات1-4-2-9

ست و این هاي تبلیغاتی سود جبراي بررسی اثربخشی پیامهاي ارتباطات نیز توان از مدلاز سویی دیگر می

هاي تبلیغاتی به درستی به مخاطب انتقال پیدا کرده است. یکی از این الگوها در شکل زیر نشان که آیا پیام

داده شده است.
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الگوي ارتباطات-14-2شکل  

ــت (در این مدل آغار  ــت هرگز در خلأ پیام Senderفراگرد ارتباطات با پیام فرس ــت. پیام فرس ) اس

دهد و آن را در قالب پیام به مقصد کند. او بر اساس قصد و نیتی، پیام خود را شکل میخود را ارسال نمی

صود قسازد، محتواي مدارد. فرستنده پیام بر اساس محیط فراگرد خود که حوزه تجربی او را میارسال می

نجد و سدهد و پیشاپیش تأثیر آن را در ذهن خود بر روي دریافت کننده پیام میرا در ذهن خود شکل می

تواند گفتاري، نوشتاري، دهد و به شکل پیامی که میسـپس آن را در چارچوب رمزگذاري خود قرار می 

دارد.حرکتی و یا غیرکلامی باشد به گیرنده پیام ارسال می

گذارد و له فرستنده، مفهوم مورد نظر فرستنده را در قالب کدهایی قابل شناسایی میرمزگذار یا وسـی 

دهد.کار انتقال را صورت می

تواند کلامی یا غیرکلامی باشـــد و از طریق گفتار، نوشـــتار یا حرکات فرســـتنده پیام شـــکل پیام می

مجرا کند. پیام از طریقمینشـیند و به سوي مقصد حرکت گیرد. مجرا محملی اسـت که پیام بر آن می می

پذیرد و به محض انجام آن پیام به شــود و عمل رمزگشــایی صــورت می به وســیله گیرنده تحویل داده می
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مقصـد رسـیده اسـت. رمزگشـا یا وسـیله گیرنده، مفهوم و پیام منتقل شـده توسط فرستنده پیام را در قالب       

دارد.افت میآورد و پیام را دریکدهاي قابل شناسایی مقصد در می

د و بر اثر گیربه مجرد وصـول پیام به مقصـد محتواي مشهود، یعنی آنچه باید دریافت شود، شکل می  

گیرد. این بدان معنیشـود تأثیر مشهود شکل می آن همان گونه که از طریق خطوط دو جانبه مشـاهده می 

ته یکی نچه فرســتنده در نظر داشــپذیرد که ممکن اســت با آاســت که گیرنده پیام با دریافت پیام اثري می

باشـد که در آن صـورت از نظر فرسـتنده ارتباط به درسـتی کار خود را انجام داده است و یا ممکن است     

متفاوت از آنچه مورد نظر فرسـتنده پیام باشـد متجلی شود که در آن صورت عمل ارتباط به درستی شکل   

نگرفته است.

ــخ  ــخ یا عکس العمل قابل تشـ ــبت به پیام می بازخورد، پاسـ ــد یا گیرنده پیام را نسـ گوید. یص مقصـ

رد شوند که موجب تضعیف اثربخشی فراگهایی اطلاق میها، به کلیه عوامل و پدیدهاختلالات یا پارازیت

ــد. تواند در تمام زمینهگردد کـه می ارتبـاطی می  رهنگی؛ (فها و بر روي کلیه اجزاي ارتباطی اثرگذار باشـ

1381(

قاء تبلیغاتراهبردهاي ال1-4-3

ــت. بی     د این تردیموفقیـت در تبلیغـات تجـاري همواره مورد توجـه متولیان و کارگزاران این امر بوده اسـ

ت تا در تهیه باشد و ضروري اسپذیر میترین روش و ابزار امکانموفقیت تنها با تدبیر و بکارگیري مناسب

ــته از مخاطبان، آنها را به این تبلیغات تجاري، با انتخاب راهبردهاي مناســـب و تأثیرگذا ر در مورد هر دسـ

اي از راهبردها را که در رهبرنیـا و مهریزي ثـانی مجموعه  )1387(رهبرنیـا و مهریزي ثـانی؛   کـار گرفـت.   

اند.اند که در مدل زیر خلاصه شدهاثربخشی تبلیغات در اعلان مؤثر است معرفی کرده
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راهبردهاي القاء تبلیغات-15-2شکل  

لازم به ذکر اســت که عناصــر معرفی شــده در مدل فوق به منظور ارائه راهکار در تهیه اعلان معرفی 

هاي مدل فوق باشد. در ادامه به بررسی هر یک از مؤلفهشـده لیکن قابل تعمیم به انواع تبلیغات تجاري می 

هیم پرداخت.خوا

رعایت سادگی1-4-3-1

توان از رعایت سادگی نام برد. چرا که هر چه پیام دربه عنوان نخستین راهبرد مؤثر تبلیغاتی در اعلان، می

تر بوده و توســط جمع بیشــتري از مخاطبان تر  باشــد، درك آن آســانتر و هدف، مشــخصاعلان، صـریح 

یده و غیر مرتبط و دنبال نمودن اهداف گوناگون، رمزگشـایی خواهد شـد. استفاده از عناصر تصویري پیچ  

ن کند. اما اگر تمامی عناصر اعلاگیر را سردرگم میتفکیک هدف اصـلی را با مشکل مواجه نموده و پیام 
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هاي گوناگون، در راســتاي انتقال پیامی ســاده و صــریح عمل نمایند، با صــدایی واحد و به دور از اســتعاره

ا واکنش نشان داده و این پیام واحد را درك نمایند. چنین راهبردي براي برقراري توانند به آنهمخاطبان می

ــب به نظر می  ــطح دانش پایین و یا کودکان نیز مناسـ ــد. ارتباط با مخاطبان برخوردار از سـ رنیا و (رهبرسـ

)1387مهریزي ثانی؛ 

تکرار در تبلیغات1-4-3-2

ب ي اذهان عمومی، تکرار اسـت. تکرار در نص ــیکی از پرکاربردترین راهبردهاي تبلیغات براي تأثیرگذار

اطبان کند. چرا که مخهاي تبلیغاتی کمک میاعلان و یا پخش آگهی، به دیده شدن آن در میان انبوه پیام

هایشــان توانند از دیدن ناخودآگاه اعلانی که در جاي جاي مســیر گذرشــان وجود دارد و یا از رســانهنمی

رو پیام تبلیغاتی سـرانجام نگاه را به سوي خود جلب نموده و تکرارش  شـود سـرباز زنند. از این  پخش می

سازد. در واقع حتی اگر پیام تبلیغاتی در قالب اعلانی ضعیف مدام تکرار شود، پیام را در ذهن جاودانه می

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ تواند خود را به مخاطبان تحمیل نموده و در ذهن باقی بماند. به تدریج می

اغراق در یک خصوصیت ویژه1-4-3-3

ــت. در زمانی که بیان دقیق و  منظور از اغراق، افراط، مبالغه و زیاده ــی یا چیزي اس روي در مدح یا ذم کس

جاتی از اي مؤثر، با درتوان به عنوان گزینهعین واقع، توانایی اثربخشــی بر مخاطبان را نداشــته باشــد، می  

از توند و بـدین گونـه بر تـأثیرگذاري آن افزود. در این راهبرد می   نمـایی آن را بـارز نمو  اغراق و بزرگ

ین و زیباترین، ترترین، مجهزترین، سریعترین، بزرگصفات عالی و تفصیلی همچون اولین، بهترین، قوي

ار بست. نمایی یک خصـوصـیت ویژه، آن را به ک  در پیام تبلیغاتی بهره برد و یا با بیانی تصـویري با بزرگ 

ه از این صــفات در حد امکان باید معرف شــخصــیت واقعی محصــول و یا خدمات بوده و مطلوب اســتفاد

دلیل به این صفات مزین ننمود؛ هر چند که در دنیاي تبلیغات، به ویژه تبلیغات تجاري این اسـت آن را بی 

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ امر مرسوم است. 
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تحریف و آشنایی زدایی1-4-3-4

مقصود از تحریف در اینجا، تغییر، تبدیل، عوض کردن و تغییر دادن چیزي از وضع و حالت اصلی خود و 

عوض کردن معنی آن است. چرا که دنیاي واقعیت براي تمام مخاطبان یکسان نیست، آنچه ما آن را واقعی 

د. اگر ده ما بستگی دارهاي آینهاي کنونی و امیدهاي گذشـته، خواسـته  دانیم به تجربهیا تحریف شـده می 

توان آن را در راســتاي میل ایشــان تغییر داده و بازنمایی نمود. واقعیت براي مخاطبان خوشــایند نیســت می

ریق استفاده از نمایی از طگیرد. دگرگونفنون تحریف، طیف وسیعی از تغییر تا کتمان حقیقت را در بر می

ــانـدن عیوب و تأکید بر جنبه هـا و زوایـاي خـاص در تبلیغـات بـا هـدف      نورپردازي هاي مثبت کالا،پوشـ

ل، ها در راستاي برتر نمایاندن محصومخدوش کردن و یا حذف بخشـی از حقیقت و تأثیر بر سایر ویژگی 

ــتر در اعلانیکی دیگر از راهبردهاي تبلیغی می ــد که بیشـ ــی کاربرد دارباشـ د. هاي تجاري بر پایه عکاسـ

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ 

ارائه توجیه منطقی1-4-3-5

در این راهبرد، هدف رســـاندن پیامی منطقی به مخاطبان و شـــناســـاندن عملکرد واقعی محصـــول یا 

ــویر جذاب و یا   ــت تا تنها با خلق یک تص ــعی بر آن اس ــعار پرتحرك و خدمات به آنها بوده و س یک ش

جریان ها، مخاطبان درواقعیتپرجاذبه به جذب مشـتري اقدام نگردد، بلکه همراه با منطق، استدلال و بیان  

د یک کرده، هنگام خریکالا قرار گیرند. چرا که بسیاري از مخاطبان در جوامع مترقی و مخاطبان تحصیل

ثانی؛ (رهبرنیا و مهریزيمحصـول به دنبال جاذبه حقیقی و منطقی آن در پاسـخ به نیاز واقعی خود هستند.   

1387(

استفاده از اعتبار افراد معروف1-4-3-6

ــان می   براي توان از اعتبار افراد مورد اعتماد، به عنوان راه حلی قـانع نمودن مخـاطبـان و جلب اعتماد ایشـ

ــوع تبلیغ را در کنار فردي که براي     ــتفاده نمود. بدین منظور موضـ جهـت تحـت نفوذ گرفتن مخاطبان اسـ

ــیر آرمانمخـاطبان داراي ارزش و اعتبار بوده قرار می  ی که با نائل آمدن بدان ها و اهدافدهند و یا در مسـ

شــوند. این راهبرد در میان افراد محروم، نیازمند و نمایند. لذا مخاطبان پذیراي آن میمشــتاقند، معرفی می
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نی؛ (رهبرنیا و مهریزي ثابرخوردار از دانش اندك، با روحیه تقلیدگري و عدم اعتماد به نفس مؤثر اسـت.  

1387(

امعهاشاره به فواید همراهی با اکثریت ج1-4-3-7

روي از دیگران و شرکت در جبهه اکثریت، با القاء از طریق تصویر با توسل به گرایش عامه مردم به دنباله

ــول را در خانه دارند، و یا همه با هم به گروه بزرگ ما محلق   ــعارهایی مانند: اکثر مردم این محصـ و یا شـ

ه دهند و بدین ترتیب ایشان را بانجام میتوان آنها را متقاعد کرد که اکثریت جامعه این کار راشـوید، می 

ــتفاده از محصــول یا خدمات مورد نظر  همراهی و هم رنگی با اکثریت جامعه دعوت نموده و به ســمت اس

سـوق داد. این راهبرد در کشورهاي جهان سوم و در مورد افراد با اعتماد به نفس کم و سطح دانش پایین  

رنیا و مهریزي (رهبتواند مؤثر واقع شود. یري و انتخاب نیستند میگکه داراي استقلال و صلابت در تصمیم

)1387ثانی؛ 

گراییهماهنگی با شتاب زمان و انتزاع1-4-3-8

یکی از خصــوصــیات مهم برخی تبلیغات، توانایی در انتقال ســریع و عمیق اطلاعات اســت. در یک تبلیغ، 

فت. از این رو توانایی در ایجاز، یک مطلوب اسـت جوهره هر موضـوع را با اسـتفاده از کمترین عناصر یا   

اصـل در طراحی تبلیغات بوده و تفکر انتزاعی در اعلان نقش مؤثري در برقراري ارتباط با مخاطبان داشته  

ــیار محدودي براي برقراري ارتباط با و میزان موفقیـت آن را افزایش می  دهد. چرا که هر اعلان، زمان بسـ

اگر نتواند در مدت زمان کوتاهی که در معرض دید مخاطبان ار دارد ومخاطبان و انتقال اطلاعات در اختی

گیرد، بـه طور مؤثر توجـه مخـاطبان را جلب نموده و تمامی پیامش را منتقل نماید، به هدف خود    قرار می

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ نائل نیامده است. 

بیان استعاره و غیرمستقیم1-4-3-9

هاي باشــد. در این رویکرد اشــارها و نمادها از دیگر راهبردهاي تبلیغات میهاســتفاده غیرمســتقیم از نشــانه

ا پذیرد و این راز استجابت آن توسط مخاطبان است. چرمسـتقیم تصویري به موضوع تبلیغ شده انجام نمی 

هاي دستوري مستقیم خودداري نموده و سعی که انسـان به دلیل مکانیزم دفاعی روانی خود از پذیرش پیام 
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ر مقاومت در برابر چنین جریانی دارد. لذا در این راهبرد سـعی بر این اسـت که پیام نیز در راستاي مورد   د

تعاره و شناختی، غنی از اسپذیرش واقع شدن تا حد ممکن به صورت غیرمستقیم و با استفاده از فنون روان

مخاطبان عرضــه شود؛ در این گونه سـاخته و پرداخته شـده و به   به دور از رویکرد دسـتوري و یا نصـیحت  

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ صورت است که شاهد حداکثر تأثیرگذاري بر مخاطبان خواهیم بود. 

بیان نمادین1-4-3-10

ند و انسان انگیزاترین راه بیان مفاهیم است. نماد، اندیشه را برمینمادگرایی یک ابزار دانش کهن واصولی

شـود که این ترجمان کوشـشـی اسـت جهت دستیابی و تجسم     ون میرا به گسـتره تفکر بدون گفتار رهنم 

ــان را احاطه کرده ــت  مفاهیمی که از وراي ابهامات انس ــان قراردادي اس اند. بر خلاف علامت که یک نش

ــبــت بــه هم بیگــانــه انــد، در نمــادگرایی، عین و ذهن داراي همگونی و پویــایی از پیش وعین و ذهن نسـ

اي است.انگاشته

ــتقیم از رؤیاها نتیجه میاغلب اوقات ــوند یا از آنهاتأثیر مینمادها به طور مسـ ونه پذیرند که این گشـ

ناپذیر هستند. در واقع تصویر زمانی یک نمادها سـرشـار از انرژي روانی و داراي نفوذي جبري و مقاومت  

نماد است که متضمن چیزي در ماوراء معناي آشکار و مستقیم خود باشد.

ها راهبرد بسیار مؤثر دیگري است که به دلیل اشاره غیرمستقیم، ده نمادگرایانه از شکلاز این رو استفا

ــتفاده قرار گیرد. از تأثیرگذاري بالاتري برخوردار بوده و می رهبرنیا و (تواند در طراحی تبلیغات مورد اسـ

)1387مهریزي ثانی؛ 

بصري-زیبایی شناسی نوین در تأکید بر ارتباط نوشتاري1-4-3-11

ــتفاده ــکل و یا مفهوم، راهبرد دیگري در طراحی تبلیغات تجاري اس ــتار به طور مطلق با تأکید بر ش از نوش

است. در این راهبرد، هدف حساسیت بخشیدن به نوشتار است که از طریق ایجاد تغییر در چینش، مجزا یا 

یی خواناســر هم نمودن، نزدیک یا دور کردن، کوچک یا بزرگ ســاختن کلمات، از بین بردن کرســی و 

از حروف و شناسی ناشیشـود تا میل به زیبایی حروف، و یا حتی تغییر در ترکیب نهایی کلمات ایجاد می
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بخشــی و بازآفرینی شــود. بدین ترتیب براي تشــویق مخاطبان و کنار گذاشــتن هایی نو جانکلمات، از راه

ردن از هاي بصري و لذت بیتها درباره کلمات به عنوان عملی کاربردي در جهت تشخیص قابلفرضپیش

ــوده میهاي طراحی حروف، افقچالش ــود. هایی نو پیش روي مخاطبان گشـ (رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ شـ

1387(

برانگیختن کودك درون با تصویر سازي1-4-3-12

رد. بدین هاي کودکان بهره بتوان از تصویرسازي به شیوه کودکانه و یا مستقیماً از نقاشیدر این راهبرد می

ور باید موضـوع را با بیانی ساده و قابل فهم براي کودك تبیین نموده و از وي خواست تا در آن رابطه  منظ

مود اي براي کودك بیان نتر باید موضوع را به گونهتصویرسازي انجام دهد. جهت حصول نتیجه مطلوب

ن تبلیغاتی صویر نماید. چنیاش را تتا او بتواند با بیانی آزاد، شـخصیت درونی، تمایلات و تخیلات خلاقانه 

ها، توسط اند، به دلیل مطابقت با سـرشـت مشـترك تمامی انسـان    که بر پایه تفکري کودکانه طراحی شـده 

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ کنند. جمع کثیري از مخاطبان پذیرفته شده و با آنها ارتباط برقرار می

ایجاد احساس نیاز1-4-3-13

ــاس نیـاز در مخـاطبـان     توان بـه عنوان راهبردي دیگر ذکر نمود. چرا که یکی دیگر از  را میایجـاد احسـ

ماعی یا وي از گروهی اجتوظایف تبلیغات ایجاد احساس نیاز در مخاطبان با استفاده از کالا، خدمات یا پیر

عطش به توان ابتدا احساسباشد. بدین طریق میسـیاسـی و متعاقب آن ارائه پیشنهاد براي رفع این نیاز می  

ــیله یا خدمات تأمین  ــله با معرفی وس ــرف یا تبعیت را در مخاطبان ایجاد نمود و بلافاص ه این نیاز، کنندمص

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ مذکور ترغیب نمود. ایشان را به استفاده از آن در جهت رفع نیاز

هاي جدیدشکل گرایی و القاي پدیده1-4-3-14

رد. در توان از آن نام بحتوا و مفهوم، راهبرد دیگري است که میاسـتفاده از جاذبه شکلی، بدون توجه به م 

ها و د بر زیباییگرایانه با تأکیبندي ظاهري و ایجاد ترکیبی شکلاین راهبرد، توجه تنها به شـکل و ترکیب 

ــري بوده و توجه کمتري بر انتقال معانی، تعامل با مخاطبان و اطلاعجـذابیـت   ــورت هاي بصـ ــانی صـ رسـ

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ پذیرد. می
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برانگیختن احساسات1-4-3-15

در مقابل تبلیغ با اســتفاده از جاذبه منطقی، تبلیغ با اســتفاده از جاذبه احســاســی قرار دارد. در این راهبرد به 

هاي حقیقی محصول یا خدمات، سعی در برانگیختن احساسات هاي منطقی و برتريجاي تکیه بر جذابیت

شود. هدف از این شیوه ایجاد و آنها به خرید محصـول یا اسـتفاده از خدمات می  مخاطبان جهت تحریک

برقراري ارتباطی احسـاسـی میان کالا یا خدمت با مصرف کننده یا مخاطب است که آن را راهبرد اتصال   

ــط مخاطبان و تأثیرگذاري    نیز می ــتر پیام توسـ ــیوه، علیرغم احتمال درك بیشـ توان نـامیـد. تبلیغ با این شـ

نماید.تر، اطلاعات کافی و مفیدي را به ایشان منتقل نمیفزونا

ــات برانگیزاننده یا  همچنین در این راهبرد می ــاسـ ــتاري و نمادهاي تصـــویري احسـ توان از پیام نوشـ

استفاده نمود که عکس العمل مخاطبان نسبت به آن » هنر نزد ایرانیان است و بس«اي همچون پرسـتانه وطن

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ بیشتر عاطفی و آنی است تا منطقی و مستمر. 

حس نشاط و طنزایحاد 1-4-3-16

توان به عنوان زیرمجموعه برانگیختن احسـاسـات نیز به حساب  تبلیغ با اسـتفاده از جاذبه طنز یا ترس را می 

میمی، در هاي جدي و غیرصآورد. استفاده از بیان تصویري یا نوشتاري مفرح و طنزگونه در مقایسه با پیام

ــند. تر به نظر میایجاد تمایل در مخاطبان اثربخش ــاترس ــاس این نوع تبلیغات با تغییر نگرش و ایجاد احس

ــاس او را به کالا یا      ــتر نموده، بلکه گرایش و احسـ مثبـت، نـه تنهـا تمایل و علاقه مخاطبان را به تبلیغ بیشـ

رنیا (رهبماند. ها، بیشتر در مورد آن صحبت شده و به یاد میبخشد و در میان سایر اعلانخدمات شدت می

)1387و مهریزي ثانی؛ 

ایجاد احساس ترس1-4-3-17

توان در مخاطبان حسی از نگرانی و بر هم ریختگی عصبی را به وجود آورد و با استفاه از راهبرد ترس می

گیري صحیح و منطقی نبوده و به دنبال راه گریزي از آن جهت که در چنین شـرایطی فرد قادر به تصـمیم  

تواند بااســتاي اهداف خویش نمود. این راهبرد میالعملی در رباشــد، او را وادار به انجام عکسفوري می

آور.هاي مختلفی مورد استفاده قرار گیرد، مثل اشاره مستقیم با استفاده از تصویري وحشتشیوه
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این راهبرد با اشـاره غیرمسـتقیم بر انواع مخاطرات فیزیکی، جسمی، مادي، روحی، اجتماعی و سایر   

ن در صورت عدم استفاده از کالا و یا عدم تغییر نگرش در مورد عواقب ناخوشایند که ممکن است مخاطبا

ند هاي استفاده از این رویکرد عبارتموضوع مطرح شده در تبلیغات با آن مواجه گردند، تأکید دارد. نمونه

گر از: هشدار در مورد عواقب عدم استفاده از کرم ضد آفتاب، خفگی به دلیل عدم استفاده از دستگاه نشان

ــت گ ــول اطفاء حریق.    از و یا تأکید بر امکان وقوع آتشنش ــتفاده نکردن از کپس ــورت اس ــوزي در ص س

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ 

رواج فرهنگ بومی1-4-3-18

هاي عمیق و اســـتواري در آداب و رســـوم، ســـنن، عادات، اعتقادات و هنرهاي بومی و مردمی که ریشــه 

خشــی از نیازهاي تصــویري هنرمندان آن جامعه هســتند. کننده بفرهنگ هر ســرزمینی دارند، همواره تأمین

اند و از طریق هنرمندان، سینه به سینه به عنوان میراثیاین نقوش که در قرون و اعصار متمادي شکل گرفته

هاي گوناگون از جایگاهی عمیق اند، در تفکرات و رؤیاهاي فرهنگگرانقـدر تـا بـه امروز تکـامـل یـافته      

ه کار هایی را در تبلیغات بتوان چنین نقشو در راســـتاي تأثیرگذاري بر مخاطبان میبرخوردارند. از این ر

ــه ــتفاده از این   برد تا با ارتباط فرهنگی ریش ــود. نمود اس ــتر ش دار و کهن با افراد، منجر به تأثیرگذاري بیش

ت جمشید تخهاي توان در تبلیغات شرکت هواپیمایی هما یافت که از نقش عنقاي سرستونرویکرد را می

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ کند. هایش استفاده میدر اعلان

معرفی شخصیت تبلیغاتی1-4-3-19

هاي جدیدي خلق و ترویج نموده و به عنوان نشــانی از محصــول یا توان نقشبه عنوان راهبردي دیگر، می

یمون توان به منوان مثال میها و تبلیغات مداوم و مستمر به کار برد. به عخدمات مورد نظر در تمامی اعلان

آوردنده تواند بوجودتوز یا گاو در تبلیغات شــیر روزانه اشــاره نمود که میمورد اســتفاده در تبلیغات چی

ــرفت و موفقیت بازار فروش آن     ــبب پیش ــد و همین امر س ــول باش ــر به فرد براي یک محص هویتی منحص

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ محصول گردد. 
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رنگی براي بیانی سریع و صریحجذابیت 1-4-3-20

اسـتفاده از جاذبه رنگ بدون توجه به محتوا و مفهوم و یا با تأکید نمادگرایانه بر آن، راهبرد دیگري است  

ــبب زنده  کـه می  ــتفاده از رنگ، سـ ــدن و برانگیختنتوان بـه عنوان آخرین گزینه از آن نام برد. اسـ تر شـ

را هایی به دلیل دانماید. چنین اعلاناز مخاطبان ایجاد میاحسـاسـات شده و درك بهتري را براي بسیاري   

توانند به سرعت جلب توجه نموده و بیننده را مجذوب خویش سازند. اما بودن سـطوح رنگین جذاب، می 

نیات گویی به دروعلاوه بر این، رنگ فراتر از یک محرك قابل ادراك، گاه به عنوان زبانی آرام در پاسخ

کند. م عمل نموده و گاه به عنوان زبانی براي تداوم دنیاي تعبیرها و احساسات عمل میبه جاي واژه و کلا

دهنده و از این رو اســتفاده نمادگرایانه از عنصــر رنگ نیز فرصــت مناســبی براي برقراري ارتباط میان پیام 

)1387(رهبرنیا و مهریزي ثانی؛ آورد. گیرنده به وجود میپیام

بر الگوي مصرفاثرات تبلیغات تجاري 1-4-4

ــوع عمدتاً از طریق روش   ــی اثرات عوامـل مختلف بر یکدیگر معمولاً در ادبیات موضـ هاي آماري بررسـ

صـورت گرفته اسـت. مبحث تبلیغات و الگوي مصـرف هم از این قاعده مسـتثنی نبوده و در بیشتر ادبیات     

موجود در این حوزه از ابزارهاي آماري استفاده شده است.

ران در مقاله خود به بررسی اثرات تبلیغات تجاري بر اقدام خریداران خودرو سواري قوچانی و همکا

ي درستی هاي آماراند. آنها چهار فرضیه را به عنوان فرض صفر در نظر گرفته و با استفاده از روشپرداخته

ــیات را مورد آزمایش قرار داده ــیه اول به دنبال تأیید یا رد تأثیر تاین فرضـ ــه فرضـ دیداري، بلیغاتاند. سـ

شــنیداري و نوشــتاري بر رفتار خریداران خودرو ســواري بوده و فرضــیه چهارم در اولویت بودن تبلیغات  

ــانه ــی میرس ــل از این پژوهش منجر به تأیید ســه  اي در تأثیر بر رفتار خریداران را بررس کند. نتایج حاص

ار دیداري، شنیداري و نوشتاري بر رفتفرضـیه اول و رد فرضـیه چهارم شـده اسـت؛ بدین معنا که تبلیغات     

اي در اولویت تأثیرگذاري نبوده و عوامل خریداران تأثیرگذار اســت لیکن این دســت از تبلیغات رســانه  

ن؛ (قوچانی و همکاراگذارد. مؤثرتر دیگري هم وجود دارد که بر رفتار خریداران خودرو سواري تأثیر می

1392(
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ان و شــناختی چرایی تأثیر تبلیغات بر زنکی فرد به بررســی جامعهدر پژوهش دیگري، خادمیان و مبار

فرض شش عامل را در تأثیرپذیري از تبلیغات دختران پرداخته است. آنها در پژوهش خود به صورت پیش

: میل به اند. این شش عامل عبارتند ازتجاري مؤثر دانسـته و به بررسی تأیید یا رد این شش فرضیه پرداخته 

هاي عمومی، شــغل و ســلامت. دررمایه فرهنگی، پایگاه اجتماعی، چگونگی اســتفاده از رســانهزیبایی، ســ

ــمن تـأییـد این تـأثیرات به ارائه راهکارهایی در این زمینه پرداخته      رد؛ (خادمیان و مبارکی فاند. پـایـان ضـ

1391(

لیغات از طریق شامل تبآقا زاده و بخشی زاده در مقاله خود به ارزیابی اثر بخشی تبلیغات الکترونیکی

لسله مراتب اثرات هاي مدل سپیام کوتاه، تبلیغات بر روي وب و تبلیغات با پست الکترونیکی بر اساس گام

اند که هر یک از این ســـه نوع گیري اثبات نمودههاي آماري و نمونهاند. آنها با اســـتفاده از روشپرداخته

یق با رفتار افراد در خرید تأثیرگذار است. در ادامه این تحقتبلیغات (پیامک، پسـت الکترونیکی و وب) بر  

ــتفاده از آزمون فریدمن به رتبه ــی هر یک از این نوع تبلیغات پرداختهاسـ اند که نتایج بندي میزان اثربخشـ

حاصـــل از آن میزان اثربخشـــی را به ترتیب متعلق به تبلیغات با پســـت الکترونیکی، تبلیغات از طریق پیام 

)1389زاده؛ (آقازاده و بخشیداند. تبلیغات بر روي وب میکوتاه و 

سازي فرهنگی و همکاران در پژوهشـی به بررسی اثر بخشی تبلیغات شرکت ملی گاز در جهت بهینه 

اند. در این پژوهش سـه فرضیه به عنوان فرض صفر در نظر گرفته شده است که عبارتند از:  مصـرف نموده 

شـناخت و آگاهی بیشـتر افراد نسـبت به مسائل انرژي و مصرف صحیح گشته    هاي تبلیغاتی موجباتبرنامه

صرف گشته سازي ماست؛ شناخت موجب تأثیر بیشتر بر روي مخاطبان و تغییر نگرش آنان در جهت بهینه

سازي مصرف را اسـت؛ این تأثیر، موجبات تلاش براي تغییر رفتار و تغییر رفتار مخاطبان در راســتاي بهینه 

از اند که اگرچه برخیگیري کردههاي آماري صورت گرفته نتیجهورده اسـت. آنها ضمن بررسی فراهم آ

د، اما کلیت این آمیزي در بر داشته باشهاي تبلیغ تلویزیونی شـرکت ملی گاز توانسـته نتایج موفقیت  برنامه
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اران؛ (فرهنگی و همکها نتوانســته موجبات تغییر در الگوي مصــرف را به نحو مطلوبی فراهم آورد.  برنامه

1379(

بندي ادبیات تحقیق و تبیین شکاف تحقیقاتی موجودجمع1-5
کننده هاي حاکم بر رفتار مصرفالگوها و چارچوببادر بررسی موضوعات اجتماعی و فرهنگی نخست 

. با توجه به موضوع این پژوهش سپس به نحوه بکارگیري این الگوها در تولید تبلیغات تجاري آشنا شدیم

ــد پ ــد.در ادامـه راهکار ه ورداختـه شـ در پایان برخی از تحقیقاتی که به هاي القاء تبلیغات تجاري بیان شـ

بررســی اثرات تبلیغات تجاري بر الگوي مصــرف خانوار پرداخته بودند را معرفی کردیم. خلاصــه ادبیات 

باشد.موجود در این حوزه به شرح جدول زیر می

بندي ادبیات تحقیقجمع-1-2جدول 

سطح عنواننویسندهردیف
تحقیق

روش 
تحقیق

حوزه مورد 
قالب نتایجبررسی

1
پیروزمند، علیرضا، 

صادقی، شیده
چیستی فرهنگ و چگونگی 

تغییر آن
متنفرهنگ عمومیتوصیفیتوسعه ملی

2

ثقفی، فاطمه، علی 
احمدي، علیرضا، 

رحیمیان، حمید، کاري 
آبادي، اکبردولت

مشارکت مردمی و عدالت 
محوري

توسعه ملی
توصیفی، 
پیمایشی

تفکر ارزشی
مدل مفهومی و 

جدول

3
فاضل نیا، غریب و 

همکاران
هاي توسعه ارزیابی برنامه

فرهنگی
توسعه 

ايمنطقه
ارزشیابی

متغیرهاي 
تأثیرگذار بر 

فرهنگ
مدل مفهومی

بهار، مهري4
سلطه، مقاومت و تغییر 

فرهنگی
توسعه ملی

علی و 
معلولی

ارتباط نوع 
زندگی روزمره با 

دین و رسانه
مدل مفهومی

پیروزمند، علیرضا5
مراحل دستیابی و 

بکارگیري الگوي پیشرفت 
اسلامی ایرانی

پیمایشیتوسعه ملی
توسعه اسلامی 

ایرانی
مدل مفهومی و 

متن

6
ناظمی اردکانی، مهدي، 

کشاورز، سوسن
مبانی نظري مدیریت تحول 
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23Friedman, Sheldon

learning to make more
effective decisions:

changing beliefs as a
prelude to action

توسعه 
سازمانی

توصیفی
و بازخور باورها

آن در عمل
مدل مفهومی

24Francis M. Duffy
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هاي عملی صــورت گرفته در این شــود که عمده پژوهشمیبندي ادبیات موضــوع مشــخص با جمع

ــیات خود از روش  ــیدن به فرض هاي آماري اند. از آنجا که روشهاي آماري بهره بردهحوزه به منظور رس

شود، لذا محققان هاي موثقی در این حوزه در کشور ما تولید نمیباشند و دادهنیازمند داده و اطلاعات می

ــکل ر ــنامه آورده براي رفع این مش ــش ــط  اند. نمونهوي به تولید داده از طریق پرس ــده توس هاي انتخاب ش

هاي دقیق علمی صــورت گرفته باشــد، لیکن با توجه به اینکه هیچ محققی اطلاع محققان، هر چند با روش

کل جامعه تعمیم دهد. لذا این ضـــعفتواند نتایج پژوهش خود را بهدقیقی از جامعه در اختیار ندارد نمی

امعه ها به کل جشود و عدم امکان تعمیم نتایج این پژوهشهاي صورت گرفته مشاهده میدر کلیه پژوهش

دهد.کارایی نتایج را براي مدیران فرهنگی کشور کاهش می

از سـوي دیگر عمده تحقیقات به صـورت تک بعدي به بررسـی اثر تبلیغات یا مصرف بر روي یک    

توان راه حلی یکپارچه براي این دســت دیدي جامع و مهندســی شــده می اند، حال آنکه با عامل پرداخته

موضوعات یافت.
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ــده در پژوهش ــکلات مطرح شـ ــتفاده از رویکردهاي یکی از راهکارهاي رفع مشـ ــیین اسـ هاي پیشـ

وع باشـد. در بررسی سیستمی یک موض سـیسـتمی و اقتضـایی در بررسـی مقولات اجتماعی و فرهنگی می    

ررسیبتوان آینده سیستم را اجتماعی یا فرهنگی بعد از مدل کردن مسأله با توجه به اطلاعات موجود، می

اقدامات پیشگیرانه در جهت رساندن سیستم به وضعیت مطلوب پیشنهاد کرد.وضعیتکرده و با تحلیل 

ورت ها، به صبنابراین عدم پرداختن به موضـوع تبلیغات و اثرات آن بر روي الگوي مصـرف خانواده  

ا این ا که بسازد. چرسـیسـتمی و مهندسـی شده، لزوم پرداختن به این موضوع را با این رویکرد روشن می   

ــمیم   رویکرد می ــی کرده و درنتیجه تص ــجم بررس ــوعات را با دیدي یکپارچه و منس ها و يگیرتوان موض

هاي مدیران و متولیان امر را بیش از پیش تسهیل نمود.سازيتصمیم

موانع و مشکلات فراروي تحقیق1-6
آنجا که نظریات شــود. از رویکرد این پژوهش بر اســاس نظریات ســیســتمی و مهندســی انجام می   

د، انهاي اخیر وارد ادبیات این حوزه شدهباشند و در سالسـیسـتمی حوزه جدیدي در مباحث مدیریت می  

تحقیقات صـورت گرفته در این زمینه غناي کمتري نسـبت به سایر مباحث دارد و از این جهت رسیدن به   

.باشدنظریات و الگوهاي مطلوب در انجام تحقیق دشوار می

هاي کمی مدیریت و نیاز اســتفاده از رویکردهاي ســیســتمی آشــنایی با روش   یگر پیشاز ســوي د

ر این ها و اطلاعات کمی دهاي کمی نیز نیازمند بکارگیري دادهباشد. استفاده از روشبکارگیري آنها می

،ودهبمدیران و کارگزاران کشور باشد. از آنجا که مباحث فرهنگی و اجتماعی کمتر مورد توجه حوزه می

هاي دیگر مانند حال آنکه این آمار در حوزه.در این خصـوص تولید نشـده است  آمار و اطلاعات موثقی 

گیرند.اقتصاد به دقت تولید شده و مورد استفاده می
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چارچوب نظري تحقیقفصل دوم: 2
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مقدمه2-1
هاي اصلی توسعه اقتصادي یک کشور است. اصلاح این الگو و قرارگیري آن الگوي مصرف یکی از پایه

موجب افزایش درآمد سرانه ملی شده و نقش مؤثري در توسعه پایدار ایفا خواهد کرد. در مسـیر صـحیح   

ها را تحت تأثیر قرار داده و اغلب این عوامل مصرف را در امروزه عوامل متعددي الگوي مصرف خانواده

ــحیح خود به پیش می  ــیر ناص ــی قرار گرفتهیکی از عوامل مهمیبرند.مس وکه در این تحقیق مورد بررس

ات تجاري از تبلیغباشــد.گیرد تبلیغات تجاري میتأثیر آن بر روي الگوي مصــرف مورد کنکاش قرار می

ــرف خانواده،ابعاد گوناگون ــته و عمده این تأثیرات نیز در جهتتأثیرات متفاوتی بر الگوي مص ها گذاش

گرایی بوده است.افزایش مصرف

گیري از یک سو متغیرهاي اجتماعی مهمی در شکلرفتار مصرف کننده تنها یک رفتار فردي نیست؛

ن شــوند. ایآن دخالت دارند و از ســوي دیگر مفاهیم بســیاري در حیات جمعی از موضــوع رفتار متأثر می

هاي شـــود که موضـــوع مصـــرف به عنوان یکی از موضـــوعات مهم در حوزه دغدغه ویژگی ســـبب می

قرار گیرد و از زوایاي گوناگون در فهم عمیق تر از آن شناسان و روانشناساناندیشمندان اقتصادي، جامعه

)1392(قاسمی؛ بکوشند. 

از سـوي دیگر عامل مهمی که مصرف امروز جامعه جهانی را به شدت تحت تأثیر قرار داده تبلیغات  

ي هاهاي جمعی به شکلیابد. امروزه رسانههاي جمعی نشـر می باشـد که عمدتاً از طریق رسـانه  تجاري می

ــنتی ارتباط برقرار کرده و به ایفاي نقش اوتی با گروهمتف ـ ــغلی و سـ هاي هاي مختلف اجتماعی، قومی، شـ

. در ها دامنه وظایف آنها نیز گسترش یافته استپردازند. با گسترده شدن رسانهمتفاوتی در سطح جامعه می

رکوش و (دیندار فاند. ل بودههایی را قائاي متناسب با فعالیت وسایل ارتباط جمعی براي آنها نقشهر دوره

کنند تبلیغات است. تبلیغاتها در جامعه امروزي ایفا میهایی که رسانهاز مهمترین نقش)1390همکاران؛ 

من یاري باشد. تبلیغات تجاري ضانواع گوناگونی دارد که یکی از انواع بسیار مهم آن تبلیغات تجاري می

ات مورد نیاز خود موجب رونق تولید و توســعه اقتصــادي خواهد رســاندن به مردم در انتخاب کالا یا خدم
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ها وادهتواند الگوي مصرف خاناي در انتخاب مردم داشته و میشـد؛ لذا تبلیغات تجاري نقش تعیین کننده 

را به هر سـویی بکشـاند. بنابراین چنانچه مقوله تبلیغات به درسـتی هدایت نشده و در مسیر ناصحیحی قرار    

ند الگوي مصرف و در نتیجه زندگی مردم را به تباهی بکشاند.تواگیرد می

هاي نظري این حوزه خواهیم پرداخت. براي این این فصــل به بررســی پیشــینه و چارچوب  در ادامه

گیرد و اهداف مصرف بشر در طول تاریخ شرح ابتدا موضـوع نیاز و مصـرف مورد بررسی قرار می  منظور

پرداختن به مباحثی با مبانی دینی به بررسـی الگوي مصـرف و ضـرورت    داده خواهد شـد. در ادامه ضـمن   

ــلام) در    ــومین (علیهم الس ــیره معص ــرف و س ــلاح الگوي مص ــلاح آن، ملاحظات آن، راهکارهاي اص اص

مصرف خواهیم پرداخت. در پایان مباحث مربوط به مصرف، الگوهاي نظري تغییر رفتار را معرفی خواهیم 

معرفی تبلیغات و انواع آن به بررسی اهداف تبلیغات تجاري و رویکردهاي کرد. در بخش تبلیغات ضـمن 

ــی قرار گرفتـه و از بعد      موجود در این حوزه پرداختـه می  ــپس تـاریخچـه تبلیغـات مورد بررسـ ــود. سـ شـ

ــنـاختی بـه آن می  جـامعـه   بایدها ونبایدهاي مد نظر در این حوزه و نیز لزوم مدیریت ،پردازیم. در ادامهشـ

ــرح داده می تأثیرات ت ــرف ش ــود. با توجه به اینکه در این پژوهش از رویکردهاي بلیغات بر الگوي مص ش

ایم.به معرفی این رویکردها پرداختهسیستمی مدیریت استفاده شده، در پایان پیشینه نظري تحقیق 

نیاز و مصرف2-2
صرف ماست. هاي مختلفی مورد توجه محققان و پژوهشگران بودهپرداختن به مقوله مصرف از جنبه

در طول تاریخ، مقولات مختلف اجتماعی و فرهنگی را تحت تأثیر خود قرار داده است. موضوعاتی که از 

باشند عبارتند از: مصرف و فاه، مصرف و نیازها، مصرف و تمایل، مصرف عادي و این بستر قابل طرح می

منزله گفتمان اجتماعی و بدون جلب توجه، مصـرف و هویت، نقش نمادین کالاهاي مصـرفی، مصرف به   

این موارد در مدل زیر نشان داده شده است.مصرف و جستجوي معنی.
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مصرف در طول تاریخ

مصرف و رفاه

مصرف و نیازها

مصرف و هویت

نقش نمادین کالاهاي 
مصرفی

مصرف و جستجوي معنی

نظیر تغذیه در حد زنده ماندن و )نیازهاي مادي 
محافظت از بدن در مقابل سرما و گرما

محدود و متناهی "تمایلات"انسان بر خلاف "واقعی"نیازهاي 
.و اندك و جهانی اند

مصرف و تمایل

مصرف عادي و مصرف 
بدون جلب توجه

مصرف به منزله گفتمان 
اجتماعی

نظیر عزت نفس، )نیازهاي اجتماعی یا روانشناختی 
(خودمختاري، حس تعلق به جایی یا کسی

آنچه به مصرف کنندگان انگیزه می دهد نیروي درونی منسجمی براي تأمین مجموعه  کاملاً مشخصی ازنیازها و خواست ها 
.نیست، بلکه بسیاري از سلیقه ها و ارجحیت هاي ما با تمایلات بیدار می شوند و ویژگی هاي تمایلات با نیازها بسیار متفاوت است

اما در جامعه مدرن همان ( یا گاهی همان کسی بودیم که می شناختیم) در اعصار گذشته همان چیزي بودیم که انجام می دادیم 
.چیزي هستیم که مصرف می کنیم

خرس اسباب بازي بچه، لباس عروسی زن، مجموعه تمبرهاي ارزشمند براي فرد که تمبرهاي به روز را در اولین روز انتشار 
اتومبیل ورزشی راننده مسابقه که با تغییراتی سرعت و قدرت آن بسیار بیشتر از قبل شده است، همگی جمع آوري می کند، 

.مثال هایی هستند که نشان می دهند مالکیت کالاها و اشیاي دست ساز ارزشی فراتر از ارزش کاربردي ساده آنها دارند

.می کند"گفتمان اجتماعی"کارکرد نمادین کالاهاي مصرفی آنها را به طور کامل شایسته ایفاي نقشی کلیدي در 

در زندگی "ایده آل"و "واقعی"یکی از مهمترین مشکلاتی که هر فرهنگ باید آن را رفع کند عبارت است از شکاف میان 
.اجتماعی؛ کالاهاي مصرفی در کمک براي غلبه بر این مشکل نقش کلیدي ایفا می کنند

مقولات مرتبط با مصرف در طول تاریخ-1-2شکل  

اشد تواند مادي باشد. نیازي که گاه میبسازي نیاز میاي در جهت برآوردهاز یک بعد مصرف وسیله

اختی باشد مثل نیاز به عزت نفس، خودنتواند اجتماعی یا روانش ـمثل نیاز به خوراك و پوشـاك و گاه می 

ــت که نیازهاي واقعی    ــروري اس ــوع در اینجا ض ــی. ذکر این موض مختاري و یا حس تعلق به جایی یا کس

تمایل عامل دیگري است که انسان را به اند.، اندك و جهانیانسان بر خلاف تمایلات او محدود، نامتناهی

مجموعهتأمینبرايمنسجمیدرونینیرويدهد،میانگیزهکنندگانمصرفبهدارد. آنچهمصرف وا می

بیدارتمایلاتباماهايارجحیتوهاسلیقهازبسیاريبلکهنیست،هاخواستواز نیازهامشـخصـی  کاملاً

.استمتفاوتبسیارنیازهاباتمایلاتهايویژگیوشوندمی

وقات شود. گاهی ارفاه یا افزایش سطح رفاه میاي براي کسبمصرف وسیلهنیاز، با برآورده شـدن 

ي اي برااي مصرف را وسیلهگیرد. عدهنیز مصـرف به صورت یک عادت و بدون جلب توجه صورت می 

یا(دادیممیانجامکهبودیمچیزيهمانگذشــتهاعصــاردانند. به عقیده این افراد ما درکســب هویت می

.کنیممیمصرفکههستیمچیزيهمانمدرنجامعهدراما)شناختیممیکهبودیمکسیهمانگاهی
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عروسیلباسبچه،بازياسباباي، نقش نمادین کالاهاي مصرفی حائز اهمیت است. خرسبراي عده

کند،میآوريجمعانتشارروزاولیندرراروزبهتمبرهايکهيفردبرايارزشمندتمبرهايمجموعهزن،

همگیاست،دهشقبلازبیشـتر بسـیار آنقدرتوسـرعت تغییراتیباکهمسـابقه رانندهورزشـی اتومبیل

دهساکاربرديارزشازفراترارزشیسازدستاشیايوکالاهامالکیتدهندمینشانکههستندهاییمثال

.دارندآنها

ــرفی، آنها را به طور کامل ــته ایفاي نقش کلیدي در ،کارکردهاي نمادین برخی کالاهاي مص ــایس ش

شناسند.کند. لذا برخی مصرف را به منزله گفتمان اجتماعی میمیگفتمان اجتماعی

»واقعی«میانشکافازاستعبارتکندرفعراآنبایدفرهنگهرکهمشـکلاتی مهمترینازیکی

یفااکلیدينقشمشــکلاینبرغلبهبرايکمکدرمصــرفیکالاهاياجتماعی؛زندگیدر»آلایده«و

)1392(قاسمی؛ .کنندمی

توان با کمک آن قفل فهم جامعه مدرن را دریافت. مصـرف مفهومی کلیدي است به این معنا که می 

مصرف مفهومی آغشته از ارزش است. در جهان کنونی بینش بازار آزاد به عنوان یک جامعه خوب مطرح 

ا را آنهکنندگان عقلانی و آزادي کهشود که ثروت، کالاها و خدمات را به مصرفشده است که ادعا می

ــرف را در واژه  توان بخش منفی و دهـد. در مقـابـل هم می   کننـد تحویـل می  طلـب می  هاي تـاریـک مصـ

)1381ات؛ (باکگرایی و ... دید. ، خودپرستی، لذتطلبیگرایی، فرصتگرایی، ماديآمیز مصرفتحقیر

کند مصرف میانسـان اقتصـادي به دنبال حداکثر کردن رضـایتمندي از کالاها و اشـیاء اسـت. انسان     

دانند. شناسان این را براي تبیین مصرف کافی نمیچون نیاز دارد و این یک رویکرد اقتصادي است. جامعه

مصرف کنند چون نیاز دارند. یا اینکهگوید این توتولوژیک است که بگوییم افراد مصرف میبودریار می

دانند کننده را فردي میاقتصاددانان مصرفگیرد. اما به هر حالبراي افزایش استاندارد زندگی صورت می

ــد فایده ــرف میکه به قص ــت به مص ــناس انگیزه و مند از کالا و خدمات دس زند. در حالی که براي روانش

هاي اجتماعی نیازها یعنی همان مدل همنوایی، شناس به پویاییتحریک مهم است نه اشیاء. در مقابل جامعه
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ر به شوند و کمتهاي اجتماعی مصرف مطرح میدر جامعه مصرفی، پویاییانطباق و رقابت توجه دارد. لذا

)1391(خادمیان و مبارکی فرد؛ شود.هاي عمیق پرداخته میانگیزه

ساس نیاز دارد احتوان گفت که اولین و مهمترین هدفی که انسان را به مصرف وا میبا این تفاسیر می

فاوتی که در نوع مصرف افراد وجود دارد متأثرت. نیاز کاذب باشدتواند نیاز واقعی و یا این نیاز میاسـت. 

ــد که تحت تأثیر عوامل از نوع نیـازهـاي آنهـا می    بلیغات، ترفتارهاي فردي، بیرونی از قبیل درونی وبـاشـ

ــتان، ــرایط محیطی و ...دوس ــرایط فقر تنها  .کندمیتغییر ش ــاس مفهوم نیاز براي فردي که در ش بر این اس

تن کند و دغدغه او یافباشد با فردي که در سطح رفاه بالایی زندگی میدغدغه او تأمین غذاي خانواده می

ت دارد. شرایط باشد، تفاون دنیا میترین خودرو تولید شده توسط بهترین تولیدکنندگاجدیدترین و گران

اقتصادي نیازهاي فرد اول را تا این حد تقلیل داده که اساساً تأمین خودرو را به عنوان یک نیاز و فشارهاي 

شـناسـد؛ چه بسـا همین فرد چنانچه به سـطحی از رفاه برسد نیازهایش فراتر رود یا فرد مرفه چنانچه با     نمی

تقلیل یابد.مشکلات اقتصادي مواجه شود نیازهایش

و مثل کســب تشــخص–تی که اهداف دیگري براي مصــرف متصــورند ســایر نظریاتربررســی دقیق

که همه این اهداف ریشـــه در نیازهاي افراد دارند؛ هر کندمشـــخص می-)1383(وبلن؛ منزلت اجتماعی 

چند این نیازها ممکن اســت نیاز کاذب باشــند. به طور مثال در خصــوص نظریه وبلن، کســب تشــخص و  

ــده که گاهی اوقات فرد منزلـت اجتماعی تحت تأثیر عوامل د  رونی و بیرونی به یک نیاز در فرد تبدیل شـ

بیند.ارضاي آن را در مصرف کردن می

و ضرورت اصلاح آنلگوي مصرفا2-3
ی را هایواژه الگو به معناي معیار، نمونه و سـرمشـق اسـت؛ بنابراین الگوي مصرف معیارها و شاخص   

ــامل می ــرف خود را مطابق  ش ــود که فرد یا جامعه مص ــرف از مهمترین نماید. آن تنظیم میش الگوي مص

باشد و اصلاح آن همواره مورد توجه متولیان جامعه بوده است.عوامل توسعه یک جامعه می
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گو . بر اساس این الاستباشـد الگوي انتخاب منطقی  مصـرف مورد نظر می دریکی از الگوهایی که

مقامدر(خودبرايراخوداعمالانتظارموردمنافعکهکنندمیرفتارنحويبهها منطقی هســتند وانســان

ها و به برسـانند. این انتخاب بر اسـاس درآمد در دسـترس، قیمت، سلایق و ارجحیت   حداکثربه) فردیک

ــاندن فایده انجام می ــد که مخالفانیآل و متعادل میپذیرد. این الگو، یک نظریه ایدهحداکثر رسـ هم باشـ

دارد.

(لانکستر)مدل صفت انتخاب منطقی

انتخاب منطقی در رفتار 
غیر خرید

نظریه ارجحیت هاي 
مصرف کننده 

افراد به نحوي رفتار می کنند 
که منافع مورد انتظار اعمال 

در مقام ) خود را براي خود 
به حداکثر برسانند(  یک فرد

درآمد در دسترس

سلایق و ارجحیت ها

قیمت

به حداکثر رساندن فایده

:شرط تحقق

وجود اطمینان از در اختیار قرار گرفتن اطلاعات -
مورد نیاز براي مصرف کنندگان

سازگار کردن هزینه ها و فایده هاي خصوصی با -
هزینه ها و فایده هاي فردي

س
اسا

بر 
ده 

کنن
ف 

صر
ي م

گیر
یم 

صم
ت

ارجحیت هاي مصرف کننده در خصوص کالاها بر پایه خود محصولات شکل نمی گیرد، بلکه بر اساس 
.صفات آن محصولات و ارزش هاي آن صفات براي مصرف کننده شکل می گیرد

طلاق، افزایش مشارکت زنان درتوزیع نیروي کار و توزیع وظیفه :  در رفتارهاي اجتماعی مانند
فرزندپروري و خانه داري خانوار بین زنان و مردان

در قلب نظریه انتخاب منطقی تصویر 
یک فرد اقتصادي و طرفدار نفع 
شخصی قرار دارد و این روبکرد بدون 

.انتقاد نبوده است

نظریه انتخاب منطقی در مصرف-2-2شکل  

اس باشد. بر اسگرایی محدود و متأثر از عادت و هیجان میمنطق،یکی از الگوهاي مخالف این نظریه

ندارد. گاهی اوقات زمان گیري وجود این نظریه همیشـــه مجال کافی براي بررســـی همه جانبه و تصـــمیم

ــمیم       ــترس کـافی براي این کـار وجود نـدارد و برخی مواقع هم همـه اطلاعـات جهـت تصـ گیري در دسـ

ذیرد.پها متأثر از هیجانات یا بر حسب عادت صورت میگیرياز سوي دیگر برخی تصمیمباشد.نمی
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ــتدلال ــگرایی منتقد دیگر نظریه انتخاب منطقی میهاي مخالف فرداسـ ــاس نظنباشـ ریهد. بر این اسـ

زندگیدرانتخابوگیريتصمیمماهیتهمودیگرانوخودبینرابطهازماشناختهممنطقیانتخاب

.گیردمینادیدهراواقعی

نظراینرهدربااستثناانتخاب منطقی وارد است و آن وجوداز سوي دیگر یک انتقاد اخلاقی به نظریه 

)1392(قاسمی؛ کنند.میعملشخصینفعپایهبرهاانسانکهاست

نظریه هاي مخالف نظریه 
انتخاب منطقی

استدلال هاي مخالف 
فردگرایی

انتقاد اخلاقی

منطق گرایی محدود، 
عادت و هیجان

نظریه انتخاب منطقی هم شناخت ما از رابطه 
بین خود و دیگران و هم ماهیت تصمیم گیري و 

.انتخاب در زندگی واقعی را نادیده می گیرد

تصمیم گیري بر اساس عادت

تصمیم گیري بر اساس هیجان

کمبود وقت براي بررسی جامع 
همه گزینه ها

خارج از دسترس بودن برخی از 
اطلاعات ت ها

ودی
حد

م
رها

هکا
را

نیاز فرد به تعاملات اجتماعی براي ادامه 
حیات

بسیاري از تصمیم هاي خوب در وضعیت 
.دسته جمعی و سازمانی انجام می شود

نحوه شکل گیري و تشکیل ساختارهاي 
(فردگرایی و جمع گرایی)اجتماعی 

نظریه انتخاب منطقی هم شناخت ما از رابطه 
بین خود و دیگران و هم ماهیت تصمیم گیري و 

.انتخاب در زندگی واقعی را نادیده می گیرد
آخرین انتقاد اصلی در خصوص نظریه انتخاب منطقی وجود استثنا درباره این نظر است که انسان ها بر پایه نفع 

شخصی عمل می کنند

هاي مخالف نظریه انتخاب منطقینظریه-3-2شکل  

شود و گذاري میرویه موجب تباهی منابع قابل سرمایهاگر الگوي مصرف اصلاح نگردد، مصرف بی

هاي رود. همچنین امکانات مشــارکت در هزینهاقتصــادي و رفاه جامعه در بلند مدت از بین میزمینه رشـد  

شود؛ از این رو موضوع اصلاح الگوي مصرف در نظام اسلامی از عمومی و بهبود توزیع درآمد فراهم نمی

ــت.اهمیت ویژه ــط مقام معظم رهبري به نام اصــلاح ا 1388نامگذاري ســال اي برخوردار اس لگوي توس

توجه به سخنان معظم له پیرامون این مصـرف قطعاً اهمیت بررسـی این موضـوع را دوچندان نموده اسـت.    

سازد که اصلاح الگوي مصرف صرفاً یک مسأله اقتصادي نیست بلکه ابعاد فرهنگی و موضـوع روشن می 

غریزي او مانند تواند به خودســازي انســان و مهار تمایلاتاجتماعی نیز دارد. اصــلاح الگوي مصــرف می
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گرایی کمک کند و با ریاضت اختیاري موجب شکوفایی معنوي انسان خودخواهی، حرص، طمع و تجمل

هاي کلی اصلاح الگوي مصرف ابلاغی از سوي مقام معظم یاسـت س ـ)1388شـهري؛  (محمدي ريگردد.

تواند دلیل دیگري براي این امر باشد.رهبري نیز می

اگر چه در قرآن و احادیث اسـلامی، چیزي تحت عنوان الگوي مصـرف به طور مستقل مطرح نشده   

ر در قتصاد، قناعت، تقدیابندي آیات و روایاتی که درباره انفاق، نفقه، قصـد،  اسـت، اما با ملاحظه و جمع 

الگوي مصـــرف توان دیدگاه اســـلام را درباره معیشـــت، اســـراف، تبذیر، اتراف و همانند آنها آمده، می

گذشته از این اصلاح الگوي مصرف یک موضوع عقلی است )1388شهري؛ (محمدي رياسـتنباط کرد.  

باشــد. در ادامه این موضــوع از این دو مبنا (عقلی و که با اندکی تفکر و تدبر ضــرورت آن قابل اثبات می

دینی) مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

مبانی عقلی2-3-1

رفاه و توسـعه اقتصـادي و پایدار جامعه راهی جز اصـلاح الگوي مصـرف ندارد؛ زیرا اگر الگوي مصرف     

اي هگذاري و مانع مشارکت همگان در هزینهرویه موجب تباهی منابع سـرمایه اصـلاح نشـود، مصـرف بی   

ــرمایه عمومی و بهبود توزیع درآمد می ــود و بدون منابع س ــع ش ــارکت همگانی، توس دار ه پایگذاري و مش

پذیر نیست. بنابراین اگر هیج دلیل شرعی براي اثبات ضرورت اصلاح الگوي مصرف نداشته باشیم، امکان

ــرف اجتناب از    ــلاح الگوي مص ــعه و رفاه پایدار، وجوب اص ــیدن به توس ــاي عقل و تدبیر براي رس مقتض

)1388شهري؛ (محمدي ريرویه است. مصرف بی

مبانی دینی2-3-2

لام اصـلاح الگوي مصرف حداقل سه مبناي محکم اعتقادي و اخلاقی دارد: اعتقاد به  از نظر دین مبین اس ـ

(محمدي هـاي مـادي.   مـالکیـت خـداونـد، اعتقـاد بـه برادري دینی، تلازم تکـامـل معنوي و کنترل لـذت         

)1388شهري؛ ري
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ر طولدیت انســـان اســـاســـاً اعتباري وباور داشـــتن به این اعتقاد که مالکاعتقاد به مالکیت خداوند:

باور بدین معناست که انسان اجازه ندارد اموال در اختیارش را نمالکیت حقیقی آفریدگار هستی است. ای

اموال از «خواهد مصرف کند، چنان که در روایتی از امام صادق (علیه السلام) آمده است: هرگونه که می

روي بخورند ان داده که از آن با میانهامانت نهاده است و فرمانشدا نزد آفریدگان خورآن خداست و آنها 

اري بخرند روي وسیله سوروي ازدواج کنند و با میانهروي بپوشند و با میانهروي بنوشـند و با میانه و با میانه

د، روي فراتر روو ســوار شــوند و بیش از آن را به مؤمنان نیازمند ببخشــند. هر که از این حد اعتدال و میانه

پوشد حرام و آنچه به وسیله آن مال نوشد حرام و آنچه میخورد حرام است و آنچه مییآنچه از آن مال م

این ســخن بدین (علامه مجلســی؛ بحارالأنوار)».شــود حرام اســتکند حرام و آنچه ســوار میازدواج می

مال، با اعتقاد به مالکیت خداوند متعال در تضـاد اسـت و اصلاح  معناسـت که اسـراف و مصـرف بی رویه   

)1388شهري؛ (محمدي ريالگوي مصرف از لوازم توحید عملی است. 

انداز قرآن همه اهل ایمان برادر یکدیگرند. پیوند برادري اهل ایمان از چشـــماعتقاد به برادري دینی:

رمؤمن براد«از نگاه روایات اسـلامی آن قدر قوي است که آحاد جامعه همانند اعضاي پیکر یک انسانند:  

مؤمن اسـت و همانند یک پیکرند که اگر عضوي از آن به درد آید سایر اعضایش نیز آن درد را در خود  

کنند. روح آن دو مؤمن از یک روح اسـت. پیوند روح مؤمن به روح خداوند، بیشتر از پیوند  احسـاس می 

ــت  ــید اس ــید به خورش ــهري؛ (محمدي ري». پرتو خورش ه در جامعه نماید کاین باور ایجاب می)1362ش

هري؛ ش(محمدي رياسـلامی، توسـعه و رفاه باید به صـورت متعادل در میان یکایک مردم تقسـیم گردد.    

1388(

اي دو«در روایتی از امام علی (علیه السلام) آمده است: هاي مادي:تلازم تکامل معنوي و کنترل لذت

گرایی و در مقابل، لذتیمی آمدي)(تم.»هاي دنیانفس باز ایســـتادن از هوس اســـت و منع نمودن از لذت

روي در مصــرف قرار دارد که موجب انحطاط معنوي و مانع کمالات نفســانی اســت. بر این اســاس  زیاده

)1388شهري؛ (محمدي ريهاي مادي، به منظور تکامل معنوي لازم و ضروري است. کنترل خواسته
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ملاحظات الگوي مصرف2-4
ــخص می  ــی متون دینی مش ــبررس ــرف نماید: نیازهاي ان باید درآمد خود را در پنج حوزهکند که انس ص

. مشارکت اجتماعیوگذاري در تولید و تجارتانداز، سرمایهدستی براي خانواده، پسشـخصـی، گشـاده   

رد بایدها و نبایدهاي آن را نیز تبین خواهیم کرد.ادر ادامه ضمن اشاره به این مو

اده هاي حلال مادي استفکید دارند که انسان باید از لذتآیات و روایات فراوانی تأنیازهاي شخصی:

ا که به تی رگیري از نعمخداوند متعال دوست دارد که بهره«کند و در شـماري از روایات، با این تعبیر که  

ــتفـاده از این لـذت   »اش داده ببینـد بنـده  ــویق می  ، مردم را بـه اسـ (قرآن کریم)نماید هـا بـه اندازه نیاز تشـ

و کسانی را که خود )88و 87، المائده:171، البقره:81طه:، 114، النحل:15، سبأ:35و34یس:؛15الملک:(

ــروع زنـدگی محروم کرده  را از این لـذت  ــدت نکوهش می  هـاي مشـ )88و 87المائده:(نماید.انـد، بـه شـ

)1388شهري؛ (محمدي ري

دومین مورد تخصـیص درآمد که در متون اسـلامی به آن توصــیه شده   گشـاده دسـتی براي خانواده:  

ــوع آن قدر اهمیت دارد که در روایتی از امام     ــت. این موض ــتی در تأمین نیازهاي خانواده اس ــاده دس گش

خشنودترین شما نزد خداوند کسی است که خانواده خود را بیشتر «العابدین (علیه السلام) آمده است: زین

ــی؛ بحارالأنوار)» بدهددر رفاه قرار  ــلام) می (علامه مجلس ــا (علیه الس اید: فرمدر روایتی دیگر نیز امام رض

ی؛ (شیخ کلین». اش گشـاده دسـتی کند  براي آن که از نعمت برخوردار اسـت واجب اسـت که بر خانواده  «

الکافی)

ــرف نکن آینده نگري ایجاب میپس انـداز:  ــان همه درآمد خود را یک جا مصـ د؛ بلکه کند که انسـ

آینده خود را نیز در نظر بگیرد و براي تأمین آرامش خاطر خود در صورت امکان، بخشی از درآمدش را 

آدمی هرگاه وســایل «فرماید: انداز کند. در روایتی از امام از امام صــادق (علیه الســلام) آمده که می پس

در همچنیناملی؛ وســائل الشــیعه)(محدث ع. »یابداش به قدر نیاز فراهم باشـد روانش آســایش می زندگی

موردي دیگر آن حضـرت در پاسـخ گروهی از صـوفیان که زهد اســلامی را تحریف کرده بودند، به پس    
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اي که الگوي مصرف اسلامی را رعایت انداز سـلمان  براي زندگی سالیانه خود، به عنوان یک زاهد نمونه 

ــاره میمی ــت که آیندهفرماید.کرد، اشـ ــطح کلان جامعه براي تأمین نگري بدیهی اسـ و پس انداز در سـ

نگري فردي قابل مقایسه نیست. نمونه قرآنی نیازهاي جامعه از اهمیت دوچندانی برخوردار است و با آینده

آن نیز آینده نگري حضـرت یوسـف (علیه السلام) در ذخیره گندم براي تأمین نیازهاي آینده مردم است.   

)1388شهري؛ (محمدي ري)سوره یوسف(

ــرمایه نکته بســیار مهم و قابل توجه این اســت که توصــیه روایات در   گذاري در تولید و تجارت:س

ه نیست که پول به صورت نقدي پس انداز شود، بلکه با تأکید بانداز اینتخصیص بخشی از درآمد به پس

هاي مختلف تولیدي و تجاري گذاري در زمینهبه سرمایهمردموري از آن، ح و ساماندهی مال و بهرهلااص

)1388شهري؛ (محمدي رياند تا آنجا که ساماندهی ثروت بخشی از ایمان شمرده شده است.تشویق شده

از موارد تخصیص درآمد که قرآن و احادیث اسلامی بر آن تأکید دارند، ییکمشـارکت اجتماعی: 

ــت.هزینه کردن در راه خداوند متعال  ــلام آنقدر اهمیت دارد که در قرآن در اس اقدام این افراد از نظر اس

ه و الغیب و یقیمون الصلوالذین یؤمنون ب«ردیف ایمان آورندگان به غیب و نمازگزاران شمرده شده است: 

ــده که این بخش از هزینه 3[بقره:»ممـا رزقنـاهم ینفقون   ــلامی مکرر تأکید شـ ها، در واقع ] در روایات اسـ

ــت. در روایتی آمده که  باقی ماندن مال و ذخیرهموجب ــان اسـ ــازي آن براي جهان پس از مرگ انسـ سـ

گوسـفندي را در خانه پیامبر ذبح کردند و گوشـت آن را به دیگران دادند. پیامبر (صلی االله علیه و آله) از   

ر اســت. پیامبعایشــه پرســیدند: چیزي از آن مانده اســت؟ وي پاســخ داد: چیزي جز کتف آن باقی نمانده  

(صلی االله علیه و آله) فرمودند: بجز کتفش همه آن باقی مانده است! این روایت به این نکته اشاره دارد که 

ــارف آنچه براي خداوند به دیگران داده شـــده، براي جهان پس از مرگ باقی می ماند و آنچه در راه مصـ

)1388شهري؛ (محمدي ريگردد. شخصی هزینه شده فانی می



47

اي است که یک انسان مؤمن درآمد خود را باید در دي که به آنها اشـاره شـد جزء موارد عمده  موار

هاها صــرف کند. اما همه این موارد داراي ضــوابط و بایدها و نبایدهایی اســت که در ادامه به آناین حوزه

اشاره خواهد شد.

بایدهاي الگوي مصرف2-4-1

ضــروريوســازي الگوي مصــرف صــحیح لازم پیادهدر اقداماتی که رعایت آنهامطابق متون دینی 

ــت عبـارتنـد از: برنامه   ــادي، رعایت روي، رعایت اولویتریزي، میانهاسـ ها، همدردي در تنگناهاي اقتصـ

هر در ادامه مختصري در خصوص.در نظر گرفتن فرهنگ جامعهوزیستیبیشترین بازدهی اجتماعی، ساده

شد.یک از این موارد توضیح داده خواهد 

ردن ریزي براي هزینه کبرنامه،نخستین رهنمود اسلام در راستاي الگوي مصرف صحیحریزي:برنامه

لینفق ذو سعه من سعته و من«فرماید: باشد. قرآن کریم در این باره میو ایجاد تعادل میان دخل و خرج می

ــت که از دارایی خ». قدر علیه رزقه فلینفق مما ءاتاه االله اش بر او ود هزینه کند و هر که روزيبر توانگر اس

این سخن بدین (قرآن کریم)) 7سوره طلاق:(تنگ شده باشد، از آنچه خداوند به او داده است خرج کند. 

ــت که هر کس باید فراخور درآمد خود براي هزینه  ریزي کند؛ چرا که زندگی خویش برنامهيهامعنـاسـ

ــت. از این رو هر ک  ــان نیسـ ــیدن به توازن و تعادل میان دخل و خرج درآمد همه مردم یکسـ س براي رسـ

)1388شهري؛ (محمدي ري. زندگی، باید برنامه خاص خود را داشته باشد

روي و اعتدال در مصرف است. ممکن است میانه،دومین رهنمود الگوي مصـرف صحیح روي:میانه

اي باشــد که هر قدر که مایل اســت بتواند هزینه کند؛ اما نه عقل و نه دین اجازه درآمد شــخصــی به گونه

ــرف نماید. البته نیاز مراتبی داردنمی ــد.که در بخشدهند که بیش از نیاز مص ــاره ش ر دهاي قبل به آن اش

تواند ده پیراهن داشته پرسـد: آیا مؤمن می میالسـلام) امام صـادق (علیه ازروایتی نقل شـده که شـخصـی    

فرمایند: آري (اشکالی ندارد). پرسد: بیست پیراهن چه؟ امام میفرماید: آري. آن شخص میباشد؟ امام می

فرمایند: آري، این اسـراف نیســت؛ اســراف آن است که لباس  پرسـد: سـی پیراهن چه؟ امام می  مجدداً می
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ر اسلام بنابراین آنچه د(شـیخ کلینی؛ الکافی) ات) را لباس کار و دم دسـتی قرار دهی.  ات (مهمانیونیبیر

شهري؛ (محمدي ريرفاه نسبی است. نیاز متعادل واسـراف و غیرمجاز شـمرده شده، مصرف بیش از حد  

1388(

ــحیح، در نظر گرفتن اولوی ها:رعـایـت اولویـت    ــرف صـ ــت. تنکته مهم دیگر در الگوي مصـ هاسـ

است و مشکلات گوناگونی در پی اي اسرافکاري مر در واقع هدر دادن سـرمایه و گونه اتوجهی به این بی

خواهد داشـت. در روایتی از امام علی (علیه السلام) آمده است: هر کس به چیزي که مهم نیست بپردازد،  

ــت می ــتري دارد از دسـ ین نیازهایی که از درآمدهاي در تأم(تمیمی آمدي)دهد. آنچه را که اهمیت بیشـ

گیرد توجه به این نکته ضروري است که اولاً انسان باید در درجه اول نیازهاي خود را شخصی صورت می

ــلی االله علیه و آله)   ــوع در روایتی از پیامبر (ص ــایرین؛ این موض ــپس نزدیکان و بعد از آن س تأمین کند، س

ت به خود بپردازد؛ اگر مالی افزون آمد به ســـت نخاســـرچنین بیان شـــده اســـت: هر یک از شـــما که فقی

اي ماند به خویشاوندان یا بستگانش بپردازد و اگر باز هم ماند این سو و آنسو اش بدهد و اگر بیشینهخانواده

تر بر نیازهایی که تأمین آنها ضرورت کمتري دارد باید مقدميهزینه کند. ثانیاً اینکه تأمین نیازهاي ضرور

)1388شهري؛ مدي ري(محگردد. 

هاي مهم اخلاقی در اسـلام، مواسات و  یکی دیگر از دسـتورالعمل همدردي در تنگناهاي اقتصـادي: 

همدردي با توده مردم در تنگناهاي اقتصـادي اسـت. شـخصی روایت کرده که در زمان امام صادق (علیه    

ــرایطی که بهاي مواد غذایی رو به افزایش بود امام از من ــلام) در ش ــید چقدر گندم داریم؟ گفتم الس پرس

ــت.  مقداري که ماه ــت. فرمود همه را به بازار ببر و بفروش. گفتم در مدینه گندم نیسـ ها براي ما کافی اسـ

فرمود ببر و آنهـا را بفروش. پس از فروش آنهـا امام فرمود اکنون مانند همه مردم برو و گندم مورد نیاز ما   

داند ي متعب! غذاي خانواده مرا نیمی جو و نیمی گندم قرار ده؛ خدا میا«را از بازار تهیه کن سپس افزود: 

ــت دارم که خداوند  که من توانایی این را دارم که خوراك آنان را تماماً از گندم قرار دهم ولی من دوسـ

ناســت که این ســخن بدین مع(شــیخ کلینی؛ الکافی)» کنم.رمرا این گونه ببیند که زندگی را خوب تدبی
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با مردم در تنگناهاي اقتصادي بالاترین مراتب تدبیر زندگی و زیباترین الگوي مصرف در اسلام همدردي

)1388شهري؛ (محمدي رياست که باید مورد توجه ثروتمندان بویژه رهبران دینی و سیاسی باشد.

ــترین بازدهی اجتماعی: ــت که در رعایت بیشـ ــرف این اسـ یکی دیگر از نکات مهم در الگوي مصـ

اي عمل شود که بیشترین بازده اجتماعی حاصل شود. از این رو هزینه هاي اجتماعی باید به گونهکتمشار

، نکوهیده شمرده شده است؛ کردن در مواردي که زیانش براي انسـان بیش از سودش براي دیگران است 

د چندان از خودت خو-ایمانی-براي برادران «چنانکه در روایتی از امام کاظم (علیه الســلام) آمده اســت: 

د، یعنی وقتی کسی بدهکاري زیادي دار» مایه مگذار که زیان آن براي تو بیشـتر از سودش براي آنهاست. 

شما نباید همه ثروتتان را براي پرداخت بدهی چنین شخصی بدهید چون در این صورت بدون آنکه بدهی 

)1388شهري؛ ري(محمدياید. او پرداخته شده باشد همه ثروت خود را از دست داده

پذیر گرایی امکانالگوي مصرف صحیح بدون قناعت و ساده زیستی و دوري از تجملساده زیستی:

زیستی، مکرر توصیه شده است. هاي زندگی و سادهنیسـت. از این رو در روایات اسـلامی کاستن از هزینه  

ــلام) ویژگی  ــادق (علیه الس ــخص با ایمانبر پایه روایتی از امام ص ــت: هاي ش ر مؤمن یاریگ«این گونه اس

ر این ب(شیخ کلینی؛ الکافی)» کند.اش را خوب تدبیر میشـایسـته اسـت، کم خرج است و گذران زندگی   

راي تدبیر ها بریزيزیستی یکی از مصادیق بهترین برنامهریزي در جهت ارتقاي فرهنگ سادهاسـاس برنامه 

)1388شهري؛ ري(محمدي زندگی و اصلاح الگوي مصرف است. 

کن اك یا غذاي نامرغوب و یا مسزیستی به معناي استفاده از پوشسادهدر نظر گرفتن فرهنگ جامعه:

دوستان سست «مطلوب و در یک جمله زندگی نامتعارف نیسـت. در روایتی از امام صـادق آمده اســت:   نا

این روزگار گنجایش چنین دارند که من بر پلاس بنشــینم و جاه زمخت بپوشــم؛ اما ام دوســت میعقیده

بهترین جامه براي هر روزگار جامه «در روایتی دیگر از آن حضـرت نقل شـده است که:   » کاري را ندارد.

ــ(محدث عاملی؛ وســائل الشــیعه)» مردم همان زمان اســت. ع حاکم بر روبنابراین همســویی با فرهنگ مش

)1388شهري؛ (محمدي ريجامعه نه تنها نکوهیده نیست، بلکه مطلوب و پسندیده است. 
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نبایدهاي الگوي مصرف2-4-2

بر پایه آنچه راجع به الگوي تخصـیص درآمد صــحیح در متون دینی بیان شــد بایدها و معیارهایی در  

در این تر است.تر باشــد پســندیدهاین زمینه ارائه گردید که هر چه الگوي مصـرف به این معیارها نزدیک 

ده است. ینی پسندیه دور بودن الگوي مصـرف از آنها مطابق نصوص د کنیم کبخش نبایدهایی را ارائه می

و گرایی، تباه کردن ثروت، ساختطلبی و تجملها عبارتند از: اسراف و تبذیر، افراط در رفاهاین شاخص

ادامه تفریط در مصرف. درورویه و افزون بر نیاز، پیروي کورکورانه از بیگانگان در مصرفسـازهاي بی 

این موارد به طور مختصر شرح داده خواهد شد.هر یک از

کار اســت. در منابع دینی نیز این معناي تجاوز از مرز اعتدال در اســراف در لغت بهاســراف و تبذیر:

اي عقلی اســت و آنچه را که واژه در معناي لغوي آن به کار رفته اســت. دوري از اســراف و تبذیر مســأله

)1388شهري؛ (محمدي ريبه حکم عقل نیست. دز ارشااسلام در این باره آورده چیزي ج

جویی طلبی، لذتترین مصـادیق اسراف، افراط در رفاه خطرناكگرایی:طلبی و تجملافراط در رفاه

یاد شده و جامعه » تنعم«و » اتراف«هاي گرایی است که در قرآن و روایات اسلامی از آن با عنوانو تجمل

رایی گجویی، هوا پرستی، خوشگذرانی و تجملطلبی، لذتاده است. رفاهاسـلامی نسـبت به آن هشـدار د   

ه در برابر شود، بلککند که نه تنها براي مسائل انسانی و اخلاقی ارزشی قائل نمیچنان انسان را سرمست می

ــانی کـه مردم را بـه ارزش   ــانی و اخلاقی دعوت می کسـ (محمدي خیزد. کننـد به مخالفت برمی هـاي انسـ

)1388شهري؛ ري

وظیفه هاي ملی یکپیشـگیري از تباه شدن ثروت شخصی و از آن مهمتر اندوخته تباه کردن ثروت:

شـرعی و عقلی اسـت. تباهی ثروت گاه در نتیجه سستی در پاسداري از آن است و گاه بر اثر مصرف نا به   

ما که مالی دارد از فساد آن بر هر کس از ش ـ«از امام علی (علیه السـلام) آمده اسـت:   یجاي آن. در روایت

حذر باشـد که هر آینه اگر بخشیدن آن مال نا به جا باشد، ریخت و پاش و اسراف است و هر چند نام وي  

آورد. هیچ کس نیست که مالش را نا به جا و براي کشـد وي را نزد خداوند فرو می را در میان مردم بر می
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س ایشان را از وي دریغ دارد و دوستی جز او در دلشان غیر شـایسـتگان صـرف کند جز آنکه خداوند سپا   

روند و انجامند، از مصـادیق اسراف به شمار می همه کارهایی که حقیقتاً یا حکماً به تباهی ثروت می»افتد.

)1388شهري؛ (محمدي رياز نظر اسلام نکوهیده و ناپسندند. 

ــرف که مورد ابتلاي یکی دیگر از نرویه و افزون بر نیاز:ســاخت و ســازهاي بی بایدهاي الگوي مص

بســیاري از ثروتمندان اســت ســاخت و ســازهاي بی رویه و افزون بر نیاز اســت. در روایتی از رســول خدا 

هر کس ساختمان بیش از اندازه نیازش بسازد، روز قیامت بر او سنگینی «(صلی االله علیه و آله) آمده است:

رپناه را ترین سر شرایطی که بسیاري از مردم توان تهیه کوچکاین نوع اسـرافکاري، بویژه د » خواهد کرد

ان تشان با تعبیرهاي بسیار تندي مسلمانابراي خود ندارند، به شدت نکوهیده شده است و معصومان در روای

)1388شهري؛ (محمدي رياند. را از ساختن چیزي که به آن نیاز ندارند نهی کرده

از دیرباز بیگانگان براي به ســلطه در آوردن کشــورهاي مصــرف:پیروي کورکورانه از بیگانگان در

و در روایات اند. از این ردیگر از اقتصاد به عنوان ابزار سلطه فرهنگی و به دنبال آن سلطه سیاسی بهره برده

اند. در اسـلامی، مسـلمانان به شـدت از تشبه به بیگانگان در مصرف و پیروي کورکورانه از آنان نهی شده   

ــلام) از پدران بزرگوارش نقل میحـدیث  خداوند به یکی از پیامبران وحی«فرماید: ی از امام باقر (علیه السـ

فرمود که به قومش بگوید همچون دشمنان خدا لباس نپوشند، مثل آنان خوراك نخورند و به شکل ایشان 

گرایی به شــیوه رفو بر این اســاس مصــ»در نیایند، که در این حال همچون آنان دشــمن خدا خواهند بود

بیگانگان در صـورتی که مصـداق اسراف نباشد، بی تردید یکی از مصادیق بسیار خطرناك اسراف کیفی   

دي و ســیاســی آن لازم و ضــروري   اســت و مبارزه همگان براي پیشــگیري از مفاســد فرهنگی، اقتصــا   

)1388شهري؛ (محمدي رياست.

راط در آن، پیامدهاي زیانبار گوناگونی دارد. تفریط در مصرف مانند اسراف و افتفریط در مصرف:

روي و از این رو اســلام از یک ســو با افراط و اســـراف در مصــرف به شــدت مخالف اســـت و به میانه    

گیري بر خود و خانواده را نیزکند و از سـوي دیگر تفریط در مصرف و سخت زیسـتی سـفارش می  سـاده 
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ورید و بیاشـامید و صـدقه دهید و بدون فخر فروشی و   بخ«نماید. در حدیث نبوي آمده اسـت:  محکوم می

افزون » داش نگریسته شودارد که نعمتش بر بندهاسرافکاري جامه بپوشید؛ زیرا هر آینه خداوند دوست می

گیري از مواهب الهی توصـیه دارند، در احادیث فراوانی کسانی که خود را  بر آیات و روایاتی که به بهره

اند. روایت شده است که پیامبر (صلی ، به شدت نکوهش شدهکننددگی محروم میهاي مشروع زناز لذت

ــماري از لذت   ــحاب او شـ ــنید ده نفر از اصـ هاي زندگی را بر خود تحریم االله علیـه و آله) هنگامی که شـ

جز این نیست که کسانی پیش از «اند، ضـمن نکوهش این اقدام در یک سـخنرانی عمومی فرمودند:   کرده

ود سـخت گرفتند و از این روي هلاك شدند. ایشان بر خود سخت گرفتند و خداي هم بر آنان  شـما بر خ 

ی؛ (علامه طباطبائ» ها هســتند.ســخت گرفت. پس اینان (راهبان و کشــیشــان) باقیمانده در دیرها و صــومعه

1360(

راهکارهاي اصلاح الگوي مصرف2-5
خطرهایی اســت که منجر به بروز  هدر دادن منابع و درســت مصــرف نکردن آن یکی از بزرگترین 

ی مثل نظام سیاس–در سطح کلان چهو-مثل خانواده-هاي اجتماعی چه در سطح خرد مشکلاتی در بنیان

ــد. -جـامعـه   ــوع در بخشخواهـد شـ ــریح گردید. دراهمیت این موضـ برخی از بخشاینهاي قبل تشـ

اند را ارائه خواهیم کرد.شتهراهکارهایی که سایر محققان در جهت اصلاح الگوي مصرف بیان دا

ریزي در اقتصادتقویت برنامه2-5-1

ام علی باشد. امریزي در سطوح خرد و کلان مینخستین گام در اصلاح الگوي مصرف تقویت برنامه

»حسن تدبیر و پرهیز از حیف و میل، (بخشی) از حسن سیاست است.«فرمایند: (علیه السلام) در روایتی می

بر پایه این روایت در سـطح کلان سیاستمداران براي استفاده بهینه از منابع ملی از یک سو  (تمیمی آمدي)

فایده هاي بیروي و ریخت و پاشو از ســوي دیگر از زیادهباید تدبیرهاي اقتصــادي خود را تقویت کنند

فرمایند: یدیگري م. همچنین امیرالمؤمنین (علیه السلام) در روایت هاي دولتی پیشگیري نماینددر دسـتگاه 

هاي ] این سـخن بدین معناست که در سطوح خرد مثل خانواده و گروه 20» [سـوء تدبیر، کلید فقر اسـت.  «
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باشد و در سطحبایسـت از تدبیر لازم جهت دخل و خرج برخوردار کوچک، مسـئول اقتصـادي گروه می  

کلان نیز این موضوع مد نظر قرار گیرد که افرادي که از تدبیر لازم در جهت مدیریت اقتصادي برخوردار 

ها نشوند.دار این مسئولیتنیستند عهده

هاي قبل در خصــوص ملاحظات الگوي مصــرف و بایدها نبایدهاي آن رعایت مواردي که در بخش

ن جهت ریزي اقتصادي نیز از ایباشد و بحث برنامهریزي صحیح میامهذکر گردید، مسـتلزم مدیریت و برن 

باشد.مورد توجه می

جویینهایت صرفه2-5-2

ــتفاده بهینه از منابع، صــرفهیکی از لوازم اجتناب ــت. امام علی (عناپذیر اس لیه جویی همراه با تدبیر اس

ت. که بسیار تأمل برانگیز و آموزنده اساي به کارگزاران حکومتی خود داردنامهالسلام) در این باره، بخش

هایتان را تیز کنید، سطرها را به هم نزدیک سازید، (در نگارش) براي قلم«نامه چنین اسـت:  متن این بخش

انان زیان المال مسلمنویسـی بپرهیزید؛ چرا که بیت ها را حذف کنید و به معنا بنگرید و از زیادهمن، زیادي

جویی در اموال عمومی باید به صورت قانون ونامه بدین معناسـت که سیاست صرفه این بخش»تابد.برنمی

ز وقت گیري بهتر و بیشــتر ادســتورالعمل به کارگزاران نظام اســلامی ابلاغ شــود و آنان موظفند براي بهره

ري؛ شه(محمدي ريجویی را داشته باشند.هاي بالاتر از خود و امکانات ملی نهایت صرفهخود و مدیریت

1388(

از اموال عمومیپیشگیري از سوء استفاده شخصی 2-5-3

ــگیري از ســوء اســتفاده شــخصــی و خانوادگی از امکانات ملی باید در میان کارگزاران آن به      پیش

اند و فرهنگ تبدیل شـود. آنان باید توجه داشته باشند که اموال عمومی در اختیار آنها، در واقع امانت ملی 

توانند از این امکانات اســتفاده کنند و هرگونه اســتفاده که به عهده دارند، میتنها در خصــوص مســئولیتی

شخصی از امکانات عمومی نامشروع است.
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مشــهور اســت که امیر مؤمنان (علیه الســلام) شــبی وارد بیت المال شــد و چگونگی تقســیم اموال را   

چراغی که در برابرش بود، خاموش نوشت که طلحه و زبیر نزد ایشان رسیدند. به محض ورود آنها اماممی

زده شده بودند سبب اش آوردند. آنان که از این برخورد امام شـگفت کرد و دسـتور داد تا چراغی از خانه 

روغن آن چراغ از بیت المال بود؛ از این رو سـزاوار نیست که با شما در  «آن را پرسـیدند. امام پاسـخ داد:  

یان گیري از بیت المال تفاوتی مامام علی (علیه السلام) در بهرهدر حکومت » اش همنشـینی کنیم روشـنایی 

نزدیکان امام و دیگران وجود نداشت. یکی از نکات بسیار آموزنده در سیره علوي این است که یک روز 

پیش از شــهادت آن امام بزرگ، مردم بر او وارد شــدند و گواهی دادند که حقوق آنان را از بیت المال به 

رعایت کرده، اسـتفاده شـخصـی از بیت المال نداشته و با دورترین مردم در حکومت همانند    طور یکسـان  

)1388شهري؛ (محمدي ريترین آنان با او رفتار شده است. نزدیک

دوري جستن از بذل و بخشش اموال عمومی2-5-4

ه یگران ناز دیدگاه اسلام، بخشش نیکوست اما از اموال خود؛ نه از اموال دیگران. بخشش از اموال د

ــت. لذا در نظام   ــند اس ــت بلکه نکوهیده و ناپس ــلامی دولتمردان حق ندارند از اموال ملی تنها نیکو نیس اس

بخشش حکمرانان از اموال مسلمانان بیدادگري «ببخشند. در روایتی از امام علی (علیه السلام) آمده است: 

در سیره حکومتی علوي آمده که هنگام تقسیم بیت المال، )1362شـهري؛  (محمدي ري» و خیانت اسـت. 

ند که به خدا سوگ«برده پیري نزد امیر مؤمنان (علیه السـلام) آمد و تقاضاي یاري کرد. امام به او فرمودند:  

این نه دسـت رنج من است و نه میراثم از پدر؛ بلکه امانتی است که به من سپرده شده. پس آن را به اهلش  

(محمدي امام (علیه السلام) با درخواست یاري از مردم مشکل آن نیازمند را حل کرد. در ادامه»رسانممی

)1388شهري؛ ري

سیره پیشوایان دین در مصرف2-6
کند که ســیره عملی آنان درعصـمت پیشـوایان بزرگ الهی و مصـونیت آنان از گناه و اشـتباه، ایجاب می    

هاي ظاهري، مقتضاي شرایط زمان و ان باشـد و تفاوت مسـائل مختلف و از جمله مصـرف درآمدها یکس ـ  
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کرد، مکان زندگی آنهاست. مثلاً اگر امام علی (علیه السلام) در زمان امام صادق (علیه السلام) زندگی می

زیســت که امام صــادق (علیه الســلام) زندگی کرده بود. عکس این مطلب نیز صــادق اســت. همانگونه می

همین اساس برخی از نکات قابل ذکر در خصوص سیره آن بزرگواران را بر)1388شهري؛ (محمدي ري

در ادامه خواهیم آورد.

رعایت وظیفه خاص پیشوایان دین2-6-1

وه مردم زندگی کنند تا استرین وظیفه الهی همه پیشـوایان عدل این است که در مصرف، همانند تهیدست 

روانی دوچندانی بر بینوایان وارد نسازد. در و الگویی براي همه مردم باشـند و مشـکلات اقتصـادي، فشـار     

خداوند بر پیشوایان عادل واجب کرده است که خود را با «آمده اسـت:  امام علی (علیه السـلام) روایتی از 

از این رو انبیا و امامان در » مردم تهیدسـت همسـان سـازند تا مبادا ناداري تهیدست، او را برافروخته سازد.   

ــرایطی که فقر از جام ــهش ــادهعه ریش ــده بود، نهایت قناعت و س ــتی را در زندگی خود رعایت کن نش زیس

دادند که دیگران خود را نمودند و اجازه نمیروي توصیه میکردند. اما در عین حال دیگران را به میانهمی

)1388شهري؛ (محمدي ريهاي مشروع زندگی محروم کنند. از لذت

رعایت مقتضیات زمان2-6-2

کردند؛ بدین همواره مقتضــیات زمان خود را در مقدار مصــرف و چگونگی آن رعایت میپیشــوایان دین 

دادند. از این رو امام صادق معنا که اولاً امامان کاري را که موجب انگشـت نما شـدن آنها شود انجام نمی  

که –لام) سگیرد که چرا بر خلاف سیره جدت علی (علیه ال(علیه السلام) در پاسخ کسی که به او ایراد می

ــتفاده می از لباس ــن اسـ ــتفاده می-کردهاي ارزان و خشـ ه علی (علی«فرماید: کنی میاز لباس نو و نرم اسـ

ــتفاده می  ــلام) در زمانی از آن نوع لباس اس کرد که در فرهنگ عمومی زشــت نبود و اگر در زمان ما الس

» ت.هر زمان، لباس مردم همان زمان اسشد. بنابراین بهترین لباس درنما میپوشید، انگشتچنین لباسی می

)1388شهري؛ (محمدي ري
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مند شوند، توانستند از امکانات مناسب زندگی بهرهثانیاً در شـرایط مناسب اقتصادي که همه مردم می 

ــتفاده از مواهب الهی پرهیز نمی ــلام) نیز از اس کردند. به همین جهت در روایتی دیگر از امامان (علیهم الس

ــاد ــان گفته بود که چرا پدرانت از   امام ص ــفیان ثوري که به ایش ــخ به این ایراد س ــلام) در پاس ق (علیه الس

ــتفاده نمی  لبـاس  ــتفاده می هـاي زیبـا اسـ ــما اسـ آنان در روزگاري زندگی «فرماید: کنید، میکردند اما شـ

وب است، خدستی بودند ولی در شرایط کنونی که وضع اقتصادي مردمکردند که مردم در فقر و تنگمی

)1388شهري؛ (محمدي ري»مند شوندنیکان سزاوارترند که از مواهب الهی بهره

در تنگنا قرار ندادن خانواده2-6-3

زیستی پیشوایان، موجب در تنگنا قرار دادن خانواده و سختگیري بر آنان نبود. از امام صادق قناعت و ساده

که پیامبر خدا (صلی االله علیه و آله) امکانات مورد نیاز خانواده خود را به (علیه السـلام) روایت شده است 

اه باشد به اش آگنفس انسان اگر از روزي«فرماید: کرد و درباره فلسفه این اقدام ایشان میخوبی تأمین می

گر ااین سخن بدین معناست که (شیخ کلینی؛ الکافی)»روید.دهد و گوشـت با روزي می آن رضـایت می 

ا وقتی شود امامکانات مورد نیاز انسان در زندگی تأمین نباشد، از نظر روحی و جسمی با مشکل روبرو می

ــاس آرامش روانی می  ــود، احس ــمی هم نیرومند مینیازهاي او تأمین ش (محمدي گردد. کند و از نظر جس

)1388شهري؛ ري

دار بودند که کمبودهاي مادي، آنها را اي برخورپیشوایان الهی، شخصاً از قدرت روحی خارق العاده

ــاي خانواده آنها که از این قدرت روانی برخوردار  تحـت تأثیر قرار نمی  ــر و یا دیگر اعضـ داد. ولی همسـ

)1388شهري؛ (محمدي ريتوانستند مانند آنها باشند. نبودند، نمی

ن م) نیز نشـــانگر ایهمچنین گزارش کتاب شــریف کافی از خانه مزین همســـر امام باقر (علیه الســلا  

معناست که هر چند اهل بیت (علیهم السلام) در زندگی شخصی فقر را برگزیده بودند، اما هیچ گاه همسر 

)1388شهري؛ (محمدي ريدادند. و خانواده خود را در تنگنا و سختی قرار نمی
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زیستیآراستگی همراه با ساده2-6-4

زیســتی از نظر ظاهري کاملاً در عین ســاده»یحب الجمالان االله جمیل و «ایت پیشــوایان الهی به موجب رو

آراسـته بودند. البته آراستگی آنان شبیه آرایش اسرافکاران و مستکبران نبود. ولی آنان از نظر رنگ لباس،  

پاکیزگی و معطر بودن، براي مخاطبان جذابیتی خاص داشتند. در روایتی از امام صادق (علیه السلام) آمده 

همچنین از امام صادق (علیه (محدث عاملی؛ وسائل الشیعه)»پیامبران است.يهان از سنتعطر زد«اسـت:  

کافی)(شــیخ کلینی؛ ال» کرد.پیامبر براي عطر بیشــتر از غذا خرج می«فرماید: الســلام) روایت شــده که می

ارانش نیز دیدار با یروایت شــده که پیامبر خدا (صــلی االله علیه و آله) نه تنها براي خانواده خود بلکه براي

اش وقتی براي دیدار با برادرانش از خانه خداوند دوست دارد که بنده«فرمود: آراست و میخویشتن را می

)1388شهري؛ (محمدي ري» ا بیاراید و آماده دیدار نماید.رود، خود ربیرون می

داشت میهمانگرامی2-6-5

ــت. در روایتی ا  ــتن اوس ــت:  یکی از حقوق میهمان گرامی داش ــلی االله علیه و آله) آمده اس از «ز پیامبر (ص

ــود  ــته ش ــت که گرامی داش ــیعه) » حقوق میهمان این اس ــائل الش ــلامی (محدث عاملی؛ وس در احادیث اس

ــت. یکی از آنها آماده  ــده اس ــازي بهترین رهنمودهاي فراوانی براي چگونگی احترام به میهمان وارد ش س

پذیر است. از امام علی (علیه السلام) روایت شده که سادگی امکانه آن براي میزبان به یغذایی است که ته

ــد از بهترین غذایی که در خانه«فرمـاید:  می در »ات داري به او بخورانهر گاه برادر مؤمنت بر تو وارد شـ

کند که تا باقر (علیه السلام) بود. وي نقل میماي میهمان اماروایت دیگري بیان شـده که شخصی صبحانه 

ده بودم. پس از صرف غذا امام (علیه السلام) به رتر و خوشـبوتر از آن صبحانه نخو آن موقع غذایی پاکیزه

تر و خوشبوتر از آن نخورده بودم؛ ولی هنگام گفتم: غذایی پاکیزه»چگونه دیدي غذاي ما را؟«من فرمود: 

ــئلن یومئذ عن اللنعیم«ا آمده: ن آیـه افتادم که در کتاب خد ایدخوردن غـذا بـه یـا    ت از البته در قیام» لتسـ

کرد که گویا وي تصور می)8تکاثر، آیه ((قرآن کریم). اید بازپرسـی خواهید شـد  که داشـته هایی نعمت

خوردن غذاي لذیذ و مطبوع، موجب طول حســابرســی روز قیامت خواهد شــد. از این رو در فکر بود که  

چرا در خانه امام باقر (علیه السلام) غذایی به این لذیذي تهیه شده است. بدین جهت ابهام خود را با اشاره 
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کنند، عقیده اش از شــما بازخواســت مینه. آنچه درباره«به این آیه مطرح کرد. امام در پاســخ وي فرمود: 

اوند از آنها آمده که خدیکنند. در برخروایات دیگري نیز این معنا را تأیید می»حقی است که شما دارید.

ــت کـه روز قیـامـت درباره نعمت    ــروعی که به مردم عنایت کرده، بزرگوارتر از آن اسـ هاي حلال و مشـ

هاي قیامت، درباره مســـائل اســـاســـی اعتقادي، اخلاقی و عملی خواهد بود.ییبازجویی کند؛ بلکه بازجو

)1388شهري؛ (محمدي ري

انایثار نسبت به نیازمند2-6-6

. در مورد داشتندهاي پیشـوایان الهی این بود که تأمین نیازهاي دیگران را بر خود مقدم می یکی از ویژگی

پیامبر خدا (صلی االله علیه و آله) تا زمانی که از دنیا رفت هرگز سه «پیامبر (صـلی االله علیه وآله) نقل شـده:   

ــیر نخورد. البته اگر می ــت میروز پیاپی غذاي س ــخواس ــیر بخورد، اما دیگران را بر خود مقدم توانس ت س

)1388شهري؛ (محمدي ريکردند. اهل بیت آن بزرگوار نیز مانند ایشان عمل می» داشت.می

الگوهاي نظري تغییر رفتار2-7
ــگران این ردر آثا مربوط به تغییرات رفتاري توجه به الگوهاي تغییر همواره مورد توجه محققان و پژوهشـ

هاي موضـوع تغییر را با توجه به وسعت و دامنه تغییرات به مدل ،هاي این حوزهحوزه بوده اسـت. پژوهش 

باشند.عمق تغییر میییر وها بیشتر معطوف به بازه زمانی تغبندياند. این تقسیمبندي کردهگوناگونی تقسیم

در ادامه برخی نظریات تغییر را به طور مختصر شرح خواهیم داد.

تطور تاریخی جوامع انسانی (تکامل)2-7-1

یگر اي به مرحله دپردازان کلاســیک این اعتقاد را داشــتند که جوامع در ســیر تکاملی خود از مرحلهنظریه

ــرفتهرحله ما قبل خود مرحله کاملکنند و هر مرحله تاریخی در قیاس با مگـذار می  ارزیابی تريتر و پیشـ

. این شــکل تغییر تحت عنوان تطور تاریخی جوامع بشــري شــناخته شــده و داراي )1989(واگو؛ گردد می

باشد.عمق زیاد و بازه تغییر طولانی می
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تطور تاریخی جوامع انسانی-4-2شکل  

شـــکل فوق نحوه گذار جوامع انســـانی از دوران شـــکار و گردآوري خوراك به دوران ماهیگیري، 

ــتانکاري، گله ــان  بوس ــري نش ــنعتی را تحت مدل تطور تاریخی جوامع بش ــاورزي، دریایی و ص داري، کش

دهد.می

اشاعه2-7-2

رایانه کنند که نگاه خطی دیدگاه تطور گیگران تغییر اجتماعی در قالب الگوي اشاعه تلاش متحلیل

هاي جغرافیایی خاص متمرکز هاي فرهنگی در قالب و کانونبـه تـاریخ را رد نمـاینـد و بر مطـالعـه پـدیده       

ــر فرهنگی از یک نقطه    گردنـد. در این الگو تغییرات اجتمـاعی و فرهنگی، اقتباس و امانت گرفتن عناصـ

لف گیرد. اشاعه به وسیله عوامل مختدیگر مورد تحلیل قرار میجغرافیایی و بسـط و گسـترش آن در نقطه   

از جمله مبادلات تجاري، زندانیان، طرفین زناشـویی، ادبیات، مسافران، وسایل ارتباط جمعی مانند: رادیو،  

ــورت می اي هدر جوامع جدید با توجه به افزایش تماسگیرد.تلویزیون، مطبوعات و دیگر مواد چاپی صـ

هنگی و نیز گسـترش وسـایل ارتباطی جدید در مقیاس جهانی، الگو و فرآیند اشاعه اهمیت   اجتماعی و فر

)1989(واگو؛ بیشتري پیدا کرده است.

پذیريفرهنگ2-7-3

هاي مادي و غیر مادي از جامعه و فرهنگ دیگر دارد. بر اساس پذیري دلالت بر اخذ ویژگیفرهنگ

ــود کــه بر اثر تمـاس فرهنگی اطلاق میپـذیري بـه آن دگرگونی   تعریف بیتس و پلاگ فرهنــگ اي هــشـ

ــتقیم میان دو یا چند گروه رخ می  ــترده و مسـ ــتقلی بودند.دهد که پیش از این تماس، گروهگسـ هاي مسـ
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گ با هاي بلندمدت یک فرهندانند که معمولاً حاصل تماسپذیري را نوعی اقتباس فرهنگی نیز میفرهنگ

هاي فرهنگی ساز و عمار، مبلغان مذهبی، مبادلات و تماسفرهنگ دیگر اسـت. مواردي چون: جنگ، است 

ه پذیري درقالب اشکال اختیاري، اجباري، بابرنامگیري فرآیند فرهنگکارهایی هسـتند که موجب شـکل  

.)1375(بیتس و پلاگ؛ شوند (هدفمند) و بدون برنامه (غیرتعمدي) می

شهري شدن2-7-4

جمعیت شــهرنشــین همراه با بســط و گســترش شــهري شــدن فرآیندي اســت که بواســطه آن نســبت 

ابد. به یهاي سیاسی و اداري در مناطق شهري افزایش میهاي اقتصادي، سازمانهاي ارتباطی، فعالیتشبکه

تواند صــرفاً با آمار رشــد شــهري شــناخته شــود، بلکه مســأله یک فرهنگ و عقیده کومار شــهرنشــینی نمی

ا را هترینها و باهوشمروج تنوع و خلاقیتند. آنها بهترینآگاهی متمایز اســـت. وي معتقد اســـت شـــهرها 

. اگر قرار باشـد در جامعه مدرن کاري صورت گیرد به یقین این کار در شهر اتفاق خواهد  کنندجذب می

باروري (بالاي) ماقبل صـــنعتی با مرگ و میر (پایین) مابعد صـــنعتی، . به نظر دیویس )1381(کومار؛ افتاد

فزایش طبیعی را که تاکنون در سکنه شهرها مشاهده شده براي شهر معاصر جهان سومی به بزرگترین نرخ ا

مرکز ،شهر از دوران قرون وسطی به بعددارد:. ماکس وبر اظهار می)1373(ورسـلی؛  وجود آورده اسـت 

شــناســی، حســابگري و دقیق بودن لازمه زندگی زندگی اجتماعی شــهري، وقتتوســعه فردگرایی اســت. 

شــد مراکز ره بوده و در ارتباط بســیار تنگاتنگ با اقتصــاد پولی و هوش گزایی قرار دارد. دانیل لرنرپیچید

گرایی تسنو تضعیف کننده فردگراییکننده احساس عامل ترقی و تقویتراشهري جدید در جهان سوم

ــهري به   . بـه زعم نظریـه  )1370(وبر؛ دانـد  می ــازي، عقـاید جدید جامعه شـ تدریج به مناطق پردازان نوسـ

ــاعه می  ــتایی اش ــتایی را در تولید مواد غذایی فعال روس ــاورزان روس ــاخت، زیرا یابند و کش تر خواهند س

کنند. شــهر و روسـتا با یکدیگر رشــد  کشـاورزان نیاز همیشـگی و فزاینده شــهرنشـینان را به غذا درك می   

.)1990ر؛ (وبستنمایند کنند زیرا کالاهاي مادي و فرهنگی را مبادله میمی
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صنعتی شدن2-7-5

اي از زندگی است که تغییرات اقتصادي، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی ژرفی را در نظام صنعتی شیوه

ومار؛ (کشـوند که در معرض دگردیسـی گسـترده صـنعتی شدن قرار دارند    گیرد. جوامعی مدرن میبر می

زیکی زین انرژي حیوانی و فی. صـنعتی شـدن فرآیندي است که به واسطه آن انرژي مکانیکی جایگ  )1381

اي، بکارگیري فناوري صنعتی در کشاورزي و نظام هایی چون توسـعه نظام کارخانه شـود. مؤلفه انسـان می 

اي، توسـعه نظام حمل و نقل و ارتباطات، تولید کالاهاي مصـرفی و در نهایت ظهور امپریالیسـم و    کارخانه

ویه؛ (غفاري و ابراهیمی لشوندصنعتی شدن شناخته میهاي اسـاسی فرآیند  به عنوان ویژگیداريسـرمایه 

1389(.

صنعتی شدن و خانواده2-7-6

اي را در نهاد خانواده به لحاظ ســـاختاري، کارکردي و روابط فرآیند صــنعتی شــدن تغییرات عمده  

ــکـل   ــت. بنا به نظر کومار درونی خـانواده و نیز چگونگی شـ از حیثگیري این نهـاد به وجود آورده اسـ

اي تبدیل نموده اســت. تولید از خانواده به خانواده گســترده را به خانواده هســته،ســاختاري صــنعتی شــدن

دهد و تحت چنین شــرایطی خانواده کارکردهاي ســنتی خود را از دســت می.ه اســتکارخانه منتقل شــد

اي عنصر کار، ه هستهشود. در خانوادکارکردهاي آن محدود به تجدید نسـل و ارضـاء نیازهاي جنسی می  

با کوچک شدن خانواده اهمیت کار به کند.آن هم کار اقتصـادي و خارج از منزل اهمیت حیاتی پیدا می 

ی شود، در جامعه ماقبل صنعتی، مسأله کیستکار منبع اصـلی هویت فردي می یابد.میهمان نسـبت افزایش 

شود. در جامعه صنعتی این مسأله به میاحتمالاً بر حسـب مکان زندگی یا عضـویت خانوادگی پاسخ داده  

شود. کار منبع هویت، منزلت و درآمد فرد طور خاص بر حسـب شـغل و در اقتصـاد رسمی پاسخ داده می   

. نولان و لنســکی معتقدند در جوامع صــنعتی ازدواج و تشــکیل خانواده بیشــتر به    )1381(کومار؛ اســت 

ــرورتدرآمده اســت تا نوعی صــورت نوعی انتخاب ــمار هاي این امر را میکی از نشــانه. یض توان در ش

ــر می افت بی چون و چرايبرند.روزافزون افرادي یافت که تنها و جدا از هرگونه گروه خانوادگی به سـ

ــت که در مجموع  اقتدار والدین تا حد زیادي نتیجه اجتناب ناپذیر تحولات اجتماعی و فنی گوناگونی اس
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ــنعتی    نقش خانواده را به عنوان یک وا ــعه ص ــت. توس ــته اس ــاخته و یا از میان برداش حد تولیدي متزلزل س

اعضـاي خانواده را به جسـم و به ذهن از یکدیگر جدا سـاخته اسـت. بسیاري از پدران و مادران شاغل در     

ــر می ــازمان تمام مدت روز دور از خانه خود به س ــوي دیگر س هاي اجتماعی نیز فرزندان را به برند و از س

ــتر وقت خود را با دارنـد. کودکان در کلاس گون بیرون از خـانـه نگـاه می   دلایـل گونـا   هاي پایین تر بیشـ

گذرانند تا با مادرانشـان ونوجوانان بیشـتر در جرگه دوسـتان و همگنان به سر می برند تا در    معلمانشـان می 

شوند تا در میخانه و کاشـانه خود. به همین سـان، شـوهران و زنان نیز بیشـتر درجمع همکاران خود دیده    

)1380(نولان و لنسکی؛ .مصاحبت یکدیگر یا همراه فرزندانشان

تبلیغات و انواع آن2-8
تبلیغات در دوران معاصـر از اهمیت زیادي برخوردار است و در این میان، تبلیغات تجاري به ویژه پس از  

خود اختصاص داده است.اي را به هاي جدید، جایگاه ویژهرشـد گسـترده فناوري ارتباطات و تولد رسانه  

.قلمرو جهانی و حضـور چشـمگیر و مؤثر در عصـر کنونی، تصـور جهان بدون تبلیغ را مشکل کرده است    

ــت.  )1392(قوچانی و همکاران؛  ــده اسـ یغات عبارت تبلبنا به تعریفی براي تبلیغ تعاریف متفاوتی ارائه شـ

هاي قابل دسترس بودن، کیفیت و یاویژگیاست از هر گونه آگهی عمومی که براي جلب توجه مردم به 

ــر و پخش یک . گرددهزینه کالاها و خدماتی خاص ارائه می ــت از نشـ در تعریفی دیگر تبلیغ عبارت اسـ

اصـل و مقصـود نهایی از طریق افزایش یا گسترش و تکثیر طبیعی در شرایط زمانی و مکانی مخصوص؛ و   

ــایل گوناگون تبلییا پیام غاتی نظر افراد جامعه را به یک فکر، کالا و خدمت معطوفهایی که از طریق وس

. کاتلر و دیگران تبلیغات بازرگانی را هر نوع ارائه غیرشخصی به منظور کندسازد و آنها را علاقمند مییم

شناسایی و معرفی ایده، کالا و یا خدمات به وسیله فرد یا مؤسسه مشخصی یا عامل معرفی کننده (مبلغ) در 

ــال پیام به منظور تأثیر بر نگرش فرد یا افراد .دانندداخت وجهی معین میابل پرمق ـ نیرومند تبلیغات را ارسـ

دهی به افکار کند. به عقیده وي تبلیغ در مفهوم ساده آن یعنی جهتنسبت به یک یا چند پدیده معرفی می

يهاانهی مانند رســعمومی با قصــد و نیت قبلی به ســمت و ســوي خاص به واســطه وســایل مختلف تبلیغات

)1390(نیرومند؛ جمعی. 
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ــباتی که امروزه تبلیغات تجاري را در کانون توجه همگان قرار ق داده، پژوهش و تحقیبه رغم مناسـ

ــت.   درباره وجوه ــده اس ــد قابل توجهی برخوردار نش ــا مختلف تبلیغات تجاري در ایران از رش محمدرض

ه دهه گذشته را مورد بررسی قرار داده و به این نتیجه در مقاله خود تحقیقات صورت گرفته در سرسـولی 

رسیده که تحقیق درباره تبلیغات نسبت به سایر موضوعات علوم انسانی و اجتماعی از کمیت قابل توجهی 

هاي گذاريداند. دلیل اول رویکرد منفی در سیاستبرخوردار نبوده است. وي دلیل این امر را دو چیز می

هاي اولیه انقلاب اســـلامی و دوم عدم توجه به هاي تبلیغی در ســال ســبت به فعالیت فرهنگی و اجتماعی ن

)1390(رسولی؛ هاي دانشگاهی است. توسعه این رشته تخصصی در رشته

اي و غیر قوچانی و همکاران تبلیغات را از نظر نحوه انتقال پیام به مخاطبان به دو دسـته تبلیغات رسانه 

وشــتاري، هاي ناي تبلیغات مرســومی هســتند که از طریق رســانهتبلیغات رســانهاند.اي تقســیم کردهرســانه

ــنیداري و دیداري ــنیداري به مخاطبان منتقل می-ش ــانه ش ــوند؛ اما تبلیغات غیر رس غات اي نوعی از تبلیش

اردياي بر موشــود. به طور عمده هزینه تبلیغات غیر رســانهها پرداخت نمیهســتند که هزینه آن به رســانه

ــته ــرف میچون جایزه، بسـ ــود که بودجه مجزایی از هاي تخفیفی، هدایا (با توجه به قوانین محلی) صـ شـ

)1392(قوچانی و همکاران؛ اي دارد. تبلیغات رسانه

نیرومند در مقاله خود به نقل از لطفی، انواع تبلیغات را در شـش دسـته بدین شرح معرفی کرده: تبلیغ   

ر سـابقه، تبلیغ روي کالاي با سـابقه ممتد، تبلیغ جمعی و تبلیغ آموزشی. د  فصـلی، تبلیغ روي کالاي بدون 

بندي دیگر اشــکال مختلف تقســیم بندي را بدین شــرح بیان داشــته اســت: تبلیغ براي ادامه در یک تقســیم

ــفید، تبلیغ   ــخ فوري، آگهی انتخاباتی، تبلیغ اعتباري، تبلیغ س ــرف کننده، تبلیغ عمومی، تبلیغ براي پاس مص

)1390(نیرومند؛ اکستري، تبلیغ سیاه، تبلیغات پیچشی و تبلیغات خطی.خ

ي مصرف، سازفرهنگی و همکاران در بخشـی از پژوهش خود در بررسی اثر بخشی تبلیغات بر بهینه 

ــته اند.ضـــمن معرفی انواع ابزارهاي تبلیغاتی، نقاط قوت و ضـــعف هر یک را مطابق جدول زیر بیان داشـ

)1379همکاران؛ (فرهنگی و 
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نقاط قوت و ضعف ابزارهاي تبلیغاتی-1-2جدول 

نقاط ضعفنقاط قوتنوع رسانه

روزنامه
پذیري، به هنگام بودن، پوشش مناسب محلی، انعطاف

پذیرش وسیع و اعتماد بالا
عمر کوتاه، کیفیت چاپ پایین، دست به دست 

بین مخاطبان کمشدن 

تلویزیون

پوشش مناسب براي عموم مردم، هزینه براي هر یک نفر 
بیننده پایین است، این رسانه نور، صوت و تصویر را در هم 

آمیزد و جاذبه زیادي دارد، مورد اعتمادترین منبع می
اطلاعاتی

هزینه بالا، تراکم بالاي تبلیغات، عبور سریع تبلیغ، 
گزینش ضعیف مخاطبان

پست مستقیم
پذیر است، امکان توان انتخاب مخاطب بالاست، انعطاف

شخصی کردن پیام وجود دارد.
هزینه در ازاي هر مخاطب بالاست، احساسی از 

تواند القا کند.تبلیغات فاقد ارزش را می

رادیو
پذیرش مناسب محلی، انتخاب منطقه جغرافیایی و ترکیب 

جمعیتی مناسب، هزینه پایین
جه گذرد، توتر میصوتی است، پیام سریعفقط 

کم، مخاطبین پراکنده و متفاوت

مجله

انتخاب مناسبی براي بازار هدف متمرکز در یک منطقه 
جغرافیایی خاص و یا گروهی با ویژگی خاص دموگرافی، 
داراي اعتبار و پرستیژ، کیفیت چاپ بالا، طول عمر زیاد و 

قابلیت انتقال به دیگر خوانندگان

صله زمانی رسیدن تبلیغ به مخاطب طولانی، فا
هزینه بالا

تابلوهاي 
تبلیغاتی

پذیر، تکرار پیام براي هر مخاطب زیاد است، هزینه انعطاف
کم، رقابت در مورد پیام کم و انتخاب موضع مناسب از 

.طریق این پیام میسر است
محدودیت در انتخاب مخاطب و خلاقیت

الا، هزینه پایین، سرعت و توان تعاملانتخاب بازار هدف باینترنت
رسانه در کنترل مخاطب است، در برخی کشورها 

د.باشنکنندگان از این رسانه محدود میاستفاده

جامعه شناسی و تاریخچه تبلیغات تجاري2-9
طور و به)1385محمدي؛ (شاهپراکنیمعناي تبلیغ، تبلیغات تجاري و شهرتدر لغت بهAdvertisingواژه 

باشد و در اصطلاح می)1381(محمودي فضلی؛ ي کلی عمل جلب توجه مردم به محصول یا فعالیت تجار

شکلی از ارتباط غیرشخصی است که در ازاي پرداخت پول بوسیله یک حامی مالی مشخص با استفاده از 

)1383و همکاران؛ (ولزگیرد.هاي گروهی براي ترغیب مخاطب با تأثیرگذاري بر او صورت میرسانه

میلادي 1622بار در سالواژه پروپاگاندا یا تبلیغ را که ریشه در تاریخ کلیساي کاتولیک دارد، اولین

ــکل گرفت. اما  در واتیکان به»پاپ گریگوري« ــاي آن دوران شـ ــازمانی به این نام در کلیسـ کار برد و سـ

یخی حتی قبل از هد تارابازگشته و بر مبناي شوتاریخچه تبلیغات تجاري یا بازرگانی به خیلی دورتر از آن
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هایی از تبلیغات میلادي، بشـــر با شـــکل15هاي چاپی در قرن اختراع چاپ و پیدایش مطبوعات و رســانه 

)1372(اسدي طاري؛ . تجاري روبرو بوده است ه شــکل ببندي، چهار دوره کلیتوان براســاس یک تقســیممی،در مطالعه تاریخی تبلیغات بازرگانی	

در نظر گرفت:زیر

تاریخچه تبلیغات تجاري-5-2شکل  

هاي مورد اســتفاده در  توان بر مبناي کانالاین دوران را می:دوره ارتباطات شــفاهی (دوره باســتان) 

هاي شهر و جار زدن دربرداري از جارچیبهرهدوره اول، دوره تبلیغات بازرگانی به سه دوره تقسیم نمود.

ال که اولین کانال ارتباطی بود، در شهرهاي کهن همچون کانراستاي تبلیغات بود که در آن دوران از این

ــتفاده می بابل، آتن و روم براي تبلیغ و اطلاع ــانی اس ــد. دوره دیگر، علایم تجاري بود که در آندره رس ش

ــتادکاران با حک علایمی  در زدند.بر روي تولیداتی چون کوزه و ســفال به تبلیغات تجاري دســت میاس

ــنگ   ــی بر روي دیوارها و س ــیدن نقاش ــتن جملات و یا کش ها و تابلوهایی از جنس دوره دیگر هم، با نوش

و همکاران؛ (باهنر.نمودندشد، اقدام به تبلیغات بازرگانی میها نصب میسنگ یا سفال که بر بالاي مغازه

1388(

ــتاري ــد و اولین آگهی :چاپی-دوره ارتباطات نوشـ با اختراع چاپ، تبلیغات وارد مرحله جدیدي شـ

به زبان انگلیسی از سوي ویلیام کاکستون انتشار یافت که اختصاص میلادي1478بازرگانی چاپی در سال 
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ــا داشـــت. علاوه ها یق روزنامهبر آن در این دوره تبلیغات تجاري از طربه فروش مجموعه مقررات کلیسـ

ی هایشکل گرفت و از اوایل قرن هجدهم در انگلستان و در اواسط همان قرن در آمریکاي شمالی روزنامه

ــدند.وجود آمدند که به تبلیغبه ــت که آغاز اطلاعگران معروف شـ ــانی تجالبته باید در نظر داشـ اري رسـ

گردد و احتمالاً قبـل از میلاد بـاز می  هـا مربوط بـه دوران اختراع چـاپ نبوده و آغـاز آن بـه قرن    ،مکتوب

نخســتین اطلاعیه مکتوب شــناخته شــده در طول تاریخ، اطلاعیه کهن مصــري اســـت که در موزه لندن     

)1388(باهنر و همکاران؛ شود.ي میرنگهدا

ون یابی به تحولات ارتباطی گوناگونی همچدر این دوران بشـر با دســت :دوره ارتباطات الکترونیکی

رونیکی سیم پاي به کهکشان مارکونی یا عصر ارتباطات الکتلگراف، تلفن و دستگاه ارتباطات بیاختراع ت

گذاشت. همزمان با این جریان تبلیغات تجاري نیز وارد مرحله نوینی گشت و اولین رادیویی تجاري با نام 

)Koka ــد. پس از پایان یافتن جنگ جهانی اول و اختراع تل) در آمریکـا راه ) از 1950ویزیون (اندازي شـ

هاي تجاري به سمت تلویزیون سرازیر شدند و این وسیله اهمیت رادیو در امر تبلیغات کاسته شد و آگهی

ارتباطی نقش مهمی در تکامل تبلیغات بازرگانی ایفا کرد. در همین دوران بود که شرایط جدید ارتباطی، 

هاي تبلیغاتی براي مصرف بیشتر کالاهاي سـسه ؤاندازي ماجتماعی و اقتصـادي موجب ضـرورت یافتن راه  

)1388(باهنر و همکاران؛ .گونه از مؤسسات شکل گرفتندتولیدي شد و این

ــتم به بعد می:دوره ارتباطات دیجیتالی ــر با  بدر این دوران که مربوط به دهه پایانی قرن بیس ــد، بش اش

اختراع رایانه و شـبکه جهانی یعنی اینترنت روبرو شـد و پدیده دیجیتالی شـدن ارتباطات شکل گرفت که    

ورد.آصورت اینترنتی دررا بهاین امر نیز تبلیغات تجاري را وارد مرحله دیگري از رشـد خود نموده و آن 

)1388(باهنر و همکاران؛ 

اهداف تبلیغات تجاري2-10
ــانه با توجه به گرایش ــی در حوزه تاریخچه تبلیغات در رسـ ــاسـ هاي مختلف چاپی و موجی هاي اسـ

س حوزه استراتژي عقلانیت رو به کاهش و بالعکنشود که در ای(رادیو و تلویزیون) این گونه استنباط می
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یعنی تبلیغات امروزي دیگر آنچنان براي ذهن عقلایی مصرف کننده احسـاسات گرایی رو افزایش است؛  

شــود و بر کیفیت و قیمت کالا تأکید چندانی ندارد بلکه بیشــتر به حالت احســاســی مصــرف  طراحی نمی

.شودکننده، شخصیت و سبک زندگی او توجه می

، ترغیب مشــتریان و دانند: اطلاع رســانیقوچانی و همکاران اهداف تبلیغات تجاري را ســه مورد می

خادمیان و مبارکی فرد هدف تبلیغات در عصر حاضر را هدایت و )1392(قوچانی و همکاران؛ . یادآوري

ــرف ــوق دادن مص ــوي کالاي دیگر کنترل خرید و س گیري . آنها بدین طریق نتیجهدانندمیکنندگان به س

دارد از میکنندگان را ملزمه مصرفکنترل و هدایت اجتماعی است ککنند که تبلیغات یکی از اشکالمی

نیرومند معتقد )1391(خادمیان و مبارکی فرد؛ میان یک طیف مشـخص تولیدات، دسـت به انتخاب بزنند.  

اسـت که اهداف یک برنامه تبلیغی خاص، بسـتگی مستقیم به اهداف مبلغ دارد و با کالایی که قصد تبلیغ   

توان بر اساس نیت و غرض از تبلیغات تقسیم کرد. نیت و غرض یآن را دارد. بنابراین اهداف تبلیغاتی را م

)1390(نیرومند؛ کننده، متقاعد کننده یا یادآوري کننده باشد. از انجام تبلیغات ممکن است آگاه

رویکردهاي تبلیغات تجاري2-11
وضــوع مهاي مختلف این وجود دارد که از جنبهرویکردهاي متفاوتی در برخورد با تبلیغات تجاري 

رده و مطرح کدر ایراناند. محمد رضا رسولی سه رویکرد را در مواجهه با تبلیغات تجاريرا بررسی کرده

باشــد رویکرد اول رویکرد نفی تبلیغات میدهد.هر یک را به یک برهه تاریخی بعد از انقلاب نســبت می

ش کرد با ممنوعیت در تولید و پخکه از ابتداي انقلاب تا شـروع جنگ تحمیلی ادامه داشته است. این روی 

ل هاي اولیه انقلاب شکداري غرب در سالهر گونه آگهی به منظور تحقق مبارزه با مظاهر فرهنگ سرمایه

ــال ــده و با آن مخالفت میگرفت. با این رویکرد تا س ــود. هاي متمادي هر گونه فعالیت تبلیغاتی نفی ش ش

باشـــد. با شـــروع جنگ تحمیلی و دوران رســـان میاطلاعرســـانی یا تبلیغاترویکرد دوم رویکرد اطلاع

هاي ها، رفته رفته آگهینابســـامانی اقتصـــادي ناشـــی از جنگ و به دنبال آن کاهش حجم نقدینگی بانک

ها به ویژه رادیو و تلویزیون راه پیدا کرد. رویکرد سوم که با اتمام مربوط به معرفی خدمات بانکی به رسانه
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هاي باشــد. با اتمام جنگ تحمیلی و توســعه شــبکهگرایی میرویکرد مصــرفجنگ تحمیلی شــروع شــد

ها و ها در فضاي ایران نگاه مخاطبان داخل به تلویزیوناي و مطبوعاتی به ویژه شروع فعالیت ماهوارهرسانه

ــانه ــد. یکرس ــترش زمینه  یهاي فراملی معطوف ش ــده گس ــنهاد ش هاي جذب آگهی و از راهکارهاي پیش

ا . براي این منظور دولت برآمـد از این طریق براي تولیـد محتواي رادیو و تلویزیونی جـذاب بود   افزایش د

ها و رونق اقتصــادي و تولید کالاها و خدمات متنوع، مشــوق خوبی هاي صــنعتی کارخانهراه اندازي چرخ

)1390(رسولی؛ براي تبلیغات گسترده انواع کالاهاي مصرفی شد. 

اند: رویکرد دو رویکرد به مقوله تبلیغات پرداختهبا ته در حوزه تبلیغات، مطالعات نظري صورت گرف

هاي لاقی، نظریههاي اخادي، نظریهقهاي انتنگر، تبلیغات تجاري نظریهنگر. رویکرد منفینگر و مثبتمنفی

هاي شود. اساس بحث دیدگاهشـناسـان سوسیال را شامل می  شـناسـی و مطالعات فرهنگی و جامعه  فرهنگ

نگر نسبت به تبلیغات تجاري این است که آنها، هدف قرار گرفتن مصرف کالا به مثابه نمادي نظري منفی

ــرف يدهند؛ به طوراز قدرت اجتماعی در تبلیغات تجاري را مورد انتقاد قرار می که در این دیدگاه مصـ

از این د.شوجامعه تلقی میاز سایر افرادددار، نمادي از قدرت و وسیله تفکیک و تمایز فرکالاهاي مارك

ــت: اولاً هویت فردي و اجتماعی در پیوند با نمایش با   ــده اس منظر تبلیغ موجب دو اتفاق مهم در جامعه ش

جامعه پرداخته ســازي دراشــیاء معنی پیدا کرده و ثانیاً تبلیغات با تغییر زندگی روزمره مشــتریان به فرهنگ

ــت. ــیوهاما در رویکرد مثبتاس ــی هاي مطلوب فرهنگنگر در تبلیغات، تبلیغ به مثابه ش ــناس ــناخت ش و ش

ــود. در این نوع نگاه تبلیغ بازتاب دهنده ارزشهاي حاکم بر فرهنگ یک جامعه تلقی میگرایش هاي شـ

کند که فرهنگی یک جامعه اسـت. در این مجموعه و از نگاهی دیگر تبلیغ کارکردي روانشناسانه پیدا می 

اتکاي  به نفس و خودباوري، تحرك اجتماعی لازم را براي پیوســتن به فرهنگ و شــیوه زندگی  با ایجاد

)1390(رسولی؛ کند. طبقات فرادست فراهم می
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بایدها و نبایدهاي تبلیغات2-12
که خشی از آن است) در نظر گرفته استدین اسلام بایدها و نبایدهایی را در امر تجارت (که تبلیغات نیز ب

175مطابق اصلباشـد. علاوه بر این  هاي ورود به مباحث دیگر میشـرط بایدها و نبایدها پیشرعایت این 

قانون اسـاسی جمهوري اسلامی ایران، در صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایران، آزادي بیان و نشر افکار  

ســاســی  قانون ا24با رعایت موازین اســلامی و مصــالح کشــور باید تأمین گردد. همچنین مطابق اصــل    

ی (قانون اســاسمطبوعات در بیان مطالب آزادند مگر آنکه مخل به مبانی اسـلامی یا حقوق عمومی باشــد.  

اید مطابق بایست رعایت شوند بهاي تبلیغاتی میلذا کلیه الزاماتی که در تهیه پیامجمهوري اسلامی ایران)

با این اصول پذیرفته شده باشند.

بخش 9در ا مبتنی بر نصــوص دینی برشــمرده و در مقاله خود آنها را یی راحمد قانع بایدها و نبایدها

تقسیم بندي کرده است که عبارتند از:

ها نسبت به یکدیگرلزوم دوستی انسان.1

ضرورت خیرخواهی نسبت به دیگران و پرهیز از خیانت.2

و غش1نهی از تدلیس.3

حرمت و نفی خسارت زدن به دیگران.4

انسانیت در انسان شناسی اسلامیلزوم توجه به مقام انسان و .5

لزوم توجه به آداب تجارت از قبیل: عدم تزیین کالا، بیان عیوب کالا و ....6

هاي زندگی فردي و اجتماعیضرورت توجه به حق الناس در صحنه.7

داريتبلیغات بازرگانی پدیده دوران سرمایه.8

خدعه گري و مطلبی را خلاف واقعیت آن جلوه دادن1
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)1392(قانع؛ هاها در تبلیغات بازرگانی میان همه ملتوجود محدودیت.9

ــیب ــمرده کهوي همچنین آسـ توان از آن به عنوان نبایدهاي تبلیغات میهایی را براي تبلیغات بر شـ

:ها عبارتند ازتجاري یاد کرد. این آسیب

غش، تدلیس و فریبکاري.1

تشویق به مصرف بیشتر موارد غیر ضرور.2

استفاده ابزاري از صدا و تصویر زنان.3

تن دیگرانالقاي عقب ماندگی خود و برتر دانس.4

عدم خیرخواهی براي مردم بدون دادن آگاهی لازم.5

تر شدن کالاهاگران.6

پیدایش اطمینان دروغین نسبت به کیفیت کالاها.7

نفی کالاهاي مشابه.8

هاي ناروااي از افکار و اندیشهالقاي پاره.9

هاي تبلیغاتی و تبلیغات تجاريافراط در پخش زیرنویس.10

اندازهاي پسها و جوایز حسابکشیتبلیغ قرعه.11

)1392(قانع؛ هاي دینی ملی (حرم امام رضا، آرامگاه فردوسی و ...) استفاده ابزاري از ارزش.12

مدیریت تأثیرات تبلیغات بر الگوي مصرف2-13
یغات ها شده به نحوي که ارتباط با این تبلامروزه تبلیغات تجاري بخشی از زندگی فردي و اجتماعی انسان

ــت. وجود تلویزیون در همه خانه  ــاهده تبلیغات تجاري آن، تبلیغات اجتنـاب ناپذیر اسـ ها و به تبع آن مشـ

شوند میلنامحسوس به افراد منتقها و سـایر تبلیغاتی که محسوس یا  ها، معابر و ایسـتگاه محیطی در خیابان

یغات هاي موجود در تبلگریز از تبلیغ را در جامعه مدرن امروزي غیرممکن ساخته است. با توجه به آسیب
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در کنار مزایاي آن و اینکه حذف این موضـوع از زندگی انسـان غیر ممکن اسـت، لزوم مدیریت تأثیرات    

شود. آن بیش از پیش نمایان می

ــمعتقدند که میزان تأثیرپذیري گروهی فرارکخـادمیان و مب  ب هاي مختلف جامعه از تبلیغات بر حسـ

وان تهاي اجتماعی متفاوت است. بر این اساس میهاي خاص فرهنگی گروههاي اجتماعی و ویژگیگروه

گفت اسـتقلال، خانواده، منطقه سکونت، سلامت افراد و سرمایه فرهنگی به عنوان یکی از مفاهیم کلیدي  

جامعه شـناسـی، از اهمیت خاصـی برخوردار اسـت. سرمایه فرهنگی به تمرکز و انباشت مختلف کالاهاي     

ــتعداد و ظرفیت فرد در  ملموس فرهنگی و نیز قدرت و توانایی در اختیار گرفتن این کالاها و همچنین اسـ

ایه فرهنگی ی، سرمشناسنظران و متفکرین جامعهشود. از نظر صاحبشناخت و کاربرد این وسایل گفته می

ر چه هشده، سرمایه فرهنگی عینی و سرمایه فرهنگی نهادینه شده.سـه شکل است: سرمایه فرهنگی درونی 

ــرمایه فرهنگی موجود در افراد و جوامع غنی ــد میزان تأثیرپذیري آنها از تبلیغات تجاري کنترل سـ تر باشـ

)1391(خادمیان و مبارکی فرد؛ تر است.شده

خود رابطه بین شـش عامل و تأثیر تبلیغات تجاري بر روي زنان را مورد بررسی قرار  آنها در پژوهش

ــرمایبایی،به زیلمانـد. این عوامل عبارتند از: داده ــیچگونگی،اجتماعیگاهپای،فرهنگیهسـ تفاده از اسـ

ر ر روي تأثیهاي آماري تأثیر عوامل مذکور را ببا استفاده از روشآنها. شغل، سلامتی،عموميهارسانه

ــانده و راهکارهایی را براي مدیریت بهتر و مؤثرتر اثرات تبلیغات بر زنان و    تبلیغـات تجـاري به اثبات رسـ

)1391(خادمیان و مبارکی فرد؛ د. نکندختران ارائه می

مدیریتو اقتضاییرویکردهاي سیستمی2-14
ــیر تکوین نظریه توان چهار مجموعه رویکرد عمده هاي مدیریت، میبا مروري بر میراث به جا مانده از سـ

براي آن در نظر گرفت که عبارتند از: رویکردهاي ســنتی، رویکردهاي منابع انســانی، رویکردهاي کمی  

(علم مدیریت) و رویکرد سـیسـتمی و اقتضایی. این رویکردها به ترتیب سیر تحول خود را در طول تاریخ   

)1393(رضائیان؛ اند. قا یافتهبشر طی کرده و تکامل یافته و به رویکرد جدید ارت
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در رویکرهاي جدید به مدیریت ضمن احترام به دستاوردهاي مکاتب سنتی، منابع انسانی و کمی، بر 

ــود که هیچ مدل یا نظریهاین نکته تأکید می ــعیتش حت ها و تاي وجود ندارد که بتوان آن را در همه وض

جدید به مدیریت بر مبناي دو نظریه ســـیســـتمی و شـــرایط متفاوت به کار برد. مبانی اصـــلی رویکردهاي 

پذیرند تحولها موجوداتی پیچیده وپردازان اقتضایی بر این باورند که انسانگیرند. نظریهاقتضایی شکل می

سعه هاي آدمی را قابل بهبود و توو نیازهاي متعدد، متنوع و متغیري دارند. آنها گستره استعدادها و توانایی

انشان، هاي فردي کارکنها باید متناسب با تفاوتکنند که مدیران و سـازمان این رو توصـیه می دانند؛ از می

)1393(رضائیان؛ هاي شغلی را براي آنها فراهم آورند. مجموعه متنوعی از راهبردهاي مدیریتی و فرصت

در نظر گرفت. فتهیانظریه سـیستمی مبتنی بر این تفکر است که باید سازمان را به منزله یک کل نظام 

ستمی، با شود. رویکرد سیها براي حل مسـائل و اتخاذ تصمیم استفاده می از تحلیل دادهبر مبناي این نظریه

چیده محیط ابرسیستم پی«و »سیستم اصلی«، »هاسیستمخرده«در نظر گرفتن چاچوبی براي تجسـم عوامل و  

ــازمـان  ــده و کاتوان با در نظر گرفتن کارهاي برنامهکند. بدین ترتیب میکمک می»بر سـ رهاي ریزي شـ

تحقق هاي سازمان در مسیراز سیستم کلی سازمان، براي بهبود فعالیتسـیستم انجام شـده توسـط هر خرده  

)1393(رضائیان؛ مأموریت آن اقدام کرد. 

گیرند از فنی و مهندسی مورد استفاده قرار میهاي علومنظریات سیستمی مدیریت که بیشتر در حوزه

اند:در قالب شکل زیر تشکیل شدهوروي، فرآیند، خروجی و بازخورد،چهار مؤلفه اصلی

هاي اصلی یک سیستم و ارتباط بین آنهامؤلفه-6-2شکل  
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هاي اقتصــادي، صــنعتی، اجتماعی و ...) داراي  ســیســتم مطابق شــکل فوق هر ســیســتمی (اعم از   

باشــد که پس از ورود به ســیســتم مطابق فرآیندهاي موجود در آن پردازش شــده و نتیجه هایی میورودي

ا و ههاي سیستم در قالب بازخورد بر وروديخروجیشود. پردازش در قالب خروجی از سیستم خارج می

شوند.آنها میفرآیند اثر گذاشته  باعث تغییر 

ــتمی و نظام      ــیسـ ــوعـات فرهنگی و اجتمـاعی بـا رویکرد سـ مند کمتر مورد توجه پرداختن بـه موضـ

توان در عدم وجود آمار و توجهی را میپژوهشـــگران و متولیان فرهنگی جامعه بوده اســـت. نمود این کم

هاي دیگر در حوزه؛ چنانکه این آمارهامشــاهده کردهاي فرهنگی اطلاعات منســجم و یکپارچه در حوزه

از سوي نهادهاي رسمی (مرکز آمار و بانک مرکزي)اقتصـادي به صـورت دقیق وجود داشته و مرتباً  مثلاً

عدم باشد. پذیر میشود. دسترسی به آنها نیز به سهولت براي محققان و پژوهشگران امکانبروز رسـانی می 

آن مدیران جامعه در پرداختن ســیستمی به مقولات کار را براي محققان و به تبع ،وجود اینگونه اطلاعات

اجتماعی و فرهنگی دشوار کرده است.
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فصل سوم
روش تحقیقفصل سوم: 3
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مقدمه3-1
شناسی ریزي استراتژیک و پویاییدر برنامهSWOTابزارهاي اصـلی مورد استفاده در این پژوهش الگوي  

صــورت گرفته و فاز کمی با ابزار پویایی شــناســی SWOTبا الگوي باشــد. فاز کیفی تحقیق ســیســتم می

ردهاي هر دو فاز از ابزارهاي کمی آماري استفاده شده است. سـیسـتم. هر چند که در اعتبار سـنجی یافته   

و سپس روش انجام کار توضیح داده شدهاند.این فصل ابتدا سؤالات اصلی و فرعی تحقیق ارائه شدهادامه

گردیده سازي ارائهها. در پایان فصـل مبانی پویایی شـناسـی سـیسـتم و شبیه     دهبعد از آن شـیوه پردازش دا 

است.

سؤالات اصلی و فرعی تحقیق3-2
سـؤالات اصـلی طرح عبارتند از: الگوي بهینه مصـرف خانوار در چارچوب سبک زندگی ایرانی اسلامی    

صـــرف لی الگوي مچیســـت؟ نحوه تأثیر تبلیغات تجاري بر آن چگونه اســـت؟ این تأثیرات طی چه مراح

هاي هدف در این مطالعه چه کسانی هستند؟ نوع دهند؟ گروهخانوار و درنتیجه سـبک زندگی را تغییر می 

تعاملات آنها چگونه اسـت؟ هدفمندسازي تأثیرات تبلیغات به چه شکل میسر است؟ کارگزاران و متولیان  

زخوردگیري به چه شکل است؟این هدفمندسازي چه کسانی هستند؟ استراتژي، روش اجرا و نحوه با

مفروضات اصلی و فرعی تحقیق3-3
ــت که آموزه هاي برگرفته از منابع دینی موثق و معتبر بوده و نیازي به در این مطالعه فرض بر این اسـ

باشد:باشد. لذا فرضیات مورد نظر در این تحقیق به شرح زیر میانجام مطالعات تجربی در این زمینه نمی

بطه ها داشته و این رابطه معناداري با سـبک زندگی و الگوي مصـرف خانواده  تبلیغات تجاري را

مند قابل بررسی و اثبات است.به صورت سیستمی و نظام

دهی به تبلیغات تجاري با اسـتفاده از مبانی دینی و نظریات به اثبات رسیده با رویکردهاي  جهت

باشد.پذیر میمهندسی امکان
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روش انجام کار3-4
بندي ادبیات مرور شده در فصول اول و دوم در قالب الگوي حاصل جمعتحقیق،فاز کیفیهايیافته

SWOTا بباشـد. این مدل در جلسـات کارشـناسی کمیسیون سبک زندگی مورد بررسی قرار گرفته و   می

ــات   ــر در جلس ــدندهمکاري خبرگان حاض ــوع مبحث این پژوهش در .نتایج تدقیق ش ــه4موض در جلس

ی نظرات نتایج نهایی به رئیس کمیسیون سبک زندگ،بنديارائه و بررسی گردید و ضمن جمعکمیسـیون 

قرار گرفت.نیزارائه گردیده و مورد تأیید ایشان

اعتبارسـنجی این فاز از پژوهش با استفاده از آزمون فرض آماري انجام گرفته است. بدین ترتیب که  

ــت آمده مورد تأیی ــی قرار گرفت تا در  د میبا این فرض که نتایج بدس ــد، نظرات خبرگان مورد بررس باش

باشد از طرف ایشان مردود اعلام شود. جامعه آماري این صورتی که هر یک از راهکارها مورد تأیید نمی

باشد.سنجی به شرح زیر مینظر

خبرگاننمونهیشناستیجمع-1-3شکل 

تفاده شناسی سیستم اسبندي راهکارها از پویاییادامه پژوهش وارد فاز کمی شده و به منظور دستهدر

ه و سازي شدشـده اسـت. لذا در این مرحله محیط جامعه مورد بررسی با استفاده از ابزار مورد اشاره، شبیه  

ــده در نرم   اند. با تحلیل قرار گرفتهاجرا و نتایج موردVensinافزار راهکـارهـاي مختلف در مدل پیاده شـ
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تحلیل نحوه اثرگذاري هر یک از انواع راهکارها، نتایج استخراج شده در فاز کیفی به راهکارهاي کوتاه، 

اندم.میان و بلند مدت تقسیم بندي شده

هاشیوه تحلیل و پردازش داده3-5
ــورت کمی می   ــی دیگر به صـ ــورت کیفی و بخشـ ــی از طرح به صـ ــد. در بخش کیفی بخشـ ه در کباشـ

در شود.کند از مطالعات علوم اجتماعی و علوم قرآن و حدیث اسـتفاده می هاي اولیه نمود پیدا میقسـمت 

شــود از مطالعه علی و معلولی و ابزارهاي ســیســتمی  بخش کمی که در واقع از اواســط تحقیق شــروع می

شود.مدیریت استفاده می

ا اسـتفاده از ابزارهاي مهندســی (پویایی شناسی  نحوه اسـتفاده از رویکرد کیفی و کمی در کنار هم ب 

ه هاي کیفی حاصل از مطالعات صورت گرفته بها ابتدا یافتهپذیر است. در این گونه روشسـیسـتم) امکان  

ط گیرند. در ادامه، روابصـورت تجربی بررسـی شده و با استفاده از ابزارهاي مختلف در کنار هم قرار می  

لف (مصاحبه با خبرگان، مطالعات قبلی، آمارهاي موجود و ...) به صورت بین اجزاي مختلف از طرق مخت

شوند. با کمی شدن متغیرها و مقادیر آنها و نیز برآیند کیفی شـناسـایی شـده و سـپس این روابط کمی می    

تر خواهد بود.سازي سادهآنها، رصد تغییرات و نتایج آنها براي تصمیم

ــتجوي منابع و مرور ادبیات و هـا و ابزارهاي گردآوري اطلاعات روش در این طرح عبارتند از: جسـ

مصـاحبه با افراد خبره. همچنین آمارگیري در ضـمن انجام پروژه به اقتضـاي مدل و توصیه خبرگان تعیین    

یابد.دار و تا حد اشباع نظریه ادامه میگیري کیفی جهتها به صورت نمونهگردد. مصاحبهمی

شناسی سیستمپویایی3-6
در طول زمان است. در این روش با سامانه پیچیدهوشی براي درك رفتارهاي یک سیستم رشناسیپویایی

ــتم، تـأثیرات غیرخطی و ت  هـاي بـازخورد  تمرکز بر حلقـه  ــیسـ خیرهاي زمانی در میان متغیرها و أدرون سـ

.شودپرداخته میهمچنین ماهیت انباشتی و یا جریانی متغیرها به بررسی رفتار یک سیستم 
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ه ناخته شدسیستم ششناسیجی فورستر اولین توسعه دهنده مفاهیمی است که امروزه با عنوان پویایی

) معرفی شد. او در این کتاب 1961هاي صنعتی (است. این مفاهیم اولین بار در کتابی از او با عنوان پویایی

کننده ترلهاي کنهایی از ساختار یک سیستم انسانی و سیاستتوان با اسـتفاده از مدل نشـان داد چگونه می 

هاي صریحی که فرآیندهاي شمندي مدلآن سیستم، به درك عملکرد و رفتار آن نائل آمد. در واقع او ارز

ــازمانی ترکیب می  ــاختار سـ ــت مجموعهکســـب و کار را با سـ اي از ابزارها وکردند ثابت کرد. او توانسـ

ارها بر سیستم شناخته شد. این ابزشـناسی رویکردي براي مدلسـازي توسـعه دهد که بعدها با عنوان پویایی  

اي کنترلی به کار هلیل پایداري مکانیکی و الکتریکی سیستممبناي ابزارهایی که مهندسـان کنترل براي تح 

) پیشنهاد شد. گرچه این رویکرد در ابتدا 1953اي که اولین بار توسط تاستین (بردند توسعه یافت؛ ایدهمی

اي مسري، ههایی از قبیل شناسایی بیماريصـرفاً در حوزه صنعت به کار گرفته شد اما کاربرد آن به حوزه 

لامت عمومی و مدلسازي جهانی نیز گسترش یافت.مدیریت س

اي انسانی را ههاي مختلفی ممکن است. این رویکرد سیستمسیستم به روششناسیاستفاده از پویایی

لستنهلم کند. وهاي سـاختاري، همچون کنترل بازخوردي، بررســی می با تمرکز و تأکید بر اهمیت ویژگی

فزارهاي اتوان بدون توسل به نرمانسانی با این روش، حتی میهاي معتقد اسـت در صـورت تحلیل سـیستم   

کامپیوتري بینش مناسبی نسبت به عملکرد آنها کسب کرد. با این حال حالت دوم استفاده از این رویکرد، 

ز هاي مبتنی بر رایانه نیسـازي اسـت. از مدل  هاي شـبیه هاي سـاختاري براي توسـعه مدل  اسـتفاده از ویژگی 

اي بهبود هها براي یافتن راهتوان از این مدلي تحلیل رفتار سـیسـتم استفاده کرد. در نهایت می  توان برامی

هاي مختلف استفاده کرد. ایده چنین مواردي استفاده عملکرد سـیسـتم، از طریق نمایش پیامدهاي سیاست  

ــت، اما با این تفاوت که بر از مدل نهان هاي پخلاف مدلهاي این رویکرد به عنوان ابزاري براي تفکر اسـ

شــناســیاند. برخی صــاحبنظران، مفاهیم پویایییافته در این رویکرد کاملاً صــریحهاي توســعهذهنی، مدل

سنگه اشاره کرد. توان بهدانند که به عنوان بهترین نمونه میسـیستم را مبنا و پایه هر نوع تفکر سیستمی می 

ــت که پویایپیش ــی یفرض موجود در این پژوهش این اس ــناس ــتم یکی از رویکردها و ابزارهاي  ش ــیس س

ــت. فرضِ محوري           ــمیمات و اقدامات افراد اسـ ــیـدن بـه پیـامـدهـاي تصـ موجود براي کمـک بـه انـدیشـ
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داقل هاي متصلی که مرزهاي آنها، حتوان جهان را به صورت سیستمسیستم این است که میشناسیپویایی

، به هم وابسته است.هایی و بسته به دیدگاه ناظر یا تحلیلگردر بخش

یت سیستم براي استفاده از این رویکرد، بسیار حائز اهمشناسیدرك مفاهیم ساده اما زیربنایی پویایی

.)1387(تیموري و مزرعه فراهانی؛ است. در ادامه این مفاهیم مورد بررسی قرار خواهند گرفت. 

منابع و اطلاعات3-6-1

ســتم مربوط ســی» خمیره«یا » فیزیک«ویکرد هســتند. منابع به این دســته مفاهیم یکی از تمایزات ویژه این ر

ت اي از مواد، در یک شرکدهد، هستند. نمونهبوده و کانون توجه فرآیند تبدیلی که در سـیسـتم روي می  

ــه اعتباري، منابع مالی و     ــس ــتان، بیماران یا در مورد یک مؤس ــولات، در مورد یک بیمارس تولیدي، محص

افراد، اشـیا و سـایر اقلامی هستند که سیستم در مورد آنها دغدغه داشته، در سراسر   ها اعتباري هسـتند. این 

دهند. مواد به محصولات و سپس به مرسولات، بیماران به سیستم موجود بوده و در سیستم تغییر حالت می

. گاهی ودشمداوا شدگان تبدیل شده و نقدینگی دریافت شده از افراد به صورت وام به دیگران واگذار می

گاهی نیز شود) واوقات این تغییرات، تغییري کامل هستند (مانند زمانی که مواد خام به محصول تبدیل می

شوند)شامل تغییر در مکان یا ملاحظات هستند (مانند زمانی که بیماران مرخص می

صرفی). (غیرمايشـوند: منابع مصرفی و منابع واسطه بندي میمنابع معمولاً به دو زیر مجموعه تقسـیم 

مثال فرآیند روند. برايهاي داخل ســیســتم، تحلیل میمنابع مصــرفی منابعی هســتند که با پیشــروي فعالیت

ابه، کند. به طور مشتولید، مواد خاصـی را مصـرف کرده و به کارِ در جریان یا کالاي تمام شده تبدیل می  

رساند.ه خود به مصرف میهاي روزانیک بیمارستان منابع دارویی و خونی را در فعالیت

ــطـه   ــت. این    منـابع غیر واسـ ــروري اسـ ــهودترنـد، امـا توجه به آنها نیز ضـ ها منبع اي گرچـه غیر مشـ

ازند. به عنوان سگیرند، میسر میتوانمندسازي هستند که تبدیلات دیگري را که منابع مصرفی را به کار می

سوي رقبا بستگی داشته باشد. قیمت،مثال نرخ فروش یک محصـول ممکن اسـت به قیمت اعمال شـده از   
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ند؛ کاي است، چرا که نرخ فروش وابسته به قیمت است و قیمت نیز به سادگی نوسان مییک منبع واسـطه 

.)1387(تیموري و مزرعه فراهانی؛ رسدگرچه موجودي براي فروش به مصرف می

سطح و نرخ3-6-2

رخ. هوم ایجاد شـده بود: متغیرهاي سطح و ن هاي توسـعه یافته توسـط فورسـتر بر مبناي دو مف   نخسـتین مدل 

سـطوح حاصـل جمع منابع در سیستم هستند که گاهی اوقات شکل موجودي فیزیکی دارند از قبیل مواد،   

تر براي نمایش موارديتوان این مفاهیم را به شکلی مفهومیکالاهاي تمام شده و داروها. علاوه بر این می

ــطوح قیمـت به کار برد. نرخ  ــتند که موجب افزایش، کاهش یا ثابت ماندن هاچون سـ جابجایی منابع هسـ

شـوند. براي مثال، افزایش نرخ مراجعه به یک پزشـک در صورتی که او فرصت بیشتري براي   سـطوح می 

پذیرش بیماران اختصاص ندهد، موجب افزایش زمان انتظار بیماران خواهد شد.

یم، تصــویر منبعی شــامل جریان ورودي و یک ترین روش براي نمایش این مفاهتوان گفت ســادهمی

جریان خروجی اسـت. این مفهوم در شکل زیر نشان داده شده است. چنانچه نرخ ورودي از نرخ خروجی  

آید و چنانچه نرخ ورودي از نرخ خروجی کمتر باشــد، ســطح پیشــی بگیرد ســطح مایع داخل منبع بالا می

و خروجی برابر باشـند، سطح مایع داخل منبع ثابت خواهد  رود. اگر نرخ وروديمایع داخل منبع پایین می

ماند.

ها به صورت منبع جریانسطوح و نرخ-2-3شکل 

جریان ورودي

ــان   ــریـ جـ
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ــکل دنباله در این مـدل  ــطوح و نرخهـا، تبدیل اطلاعات و منابع را به شـ دهیم. میها نمایشاي از سـ

ت دهند. در یک شرکها ارتباط متقابل دارند، کاهش یا افزایش میها، سـطوح مختلف را که با جریان نرخ

تولیدي، جریان مواد خام (و بنابراین کاهش مقدار آنها) و پس از تبدیل، به موجودي کالاهاي تمام شــده 

ن همان فرآیند تبدیلی اســت که در دهد) و ایشــود (مقدار کالاهاي تمام شــده را افزایش می اضــافه می

اي ههاي تولیدي با نام ساخت براي انبار شناخته شده است. تبدیلات مختلفی از این نوع، در سیستمسازمان

دهد.انسانی روي می

دار اي مقسـطوح، نمایانگر حالت و وضـعیت سـیسـتم در هر نقطه از زمان هستند. حتی اگر در لحظه    

چنان وجود خواهند داشت. با توجه به شکل فوق این امري واضح است. اگر نرخ به صفر برسد، سطوح هم

ــطح مایع داخل منبع در همان مقدار قبلی ثابت     ــوند، سـ در یـک لحظـه جریان ورودي و خروجی قطع شـ

خواهد ماند. علاوه بر این، از آنجا که متغیرهاي ســطح در یک ســیســتم پویا حکم انبار یا انباشــته مواد را  

ا هاي مختلف را بها، موجودي یا انباشتهکنند. بسـیاري از سـیسـتم   رخ مختلف را از هم جدا میدارند، دو ن

.)1387(تیموري و مزرعه فراهانی؛ برنداین هدف به کار می

اي علیّنمودار حلقه3-6-3

ك و شناسایی سیستم، تلاش براي درشناسیترین مرحله استفاده از رویکرد پویاییشاید بتوان گفت اصلی

هاي موجود براي این کار، رسم نمودارهاي هاي بازخورد سـیسـتم تحت مطالعه است. یکی از روش  حلقه

) پیشنهاد شد و گاهی نیز با نام نمودارهاي 1963هاي علی اسـت که اولین بار توسط مارویاما ( شـامل حلقه 

ه کار ساختار سیستم بشوند. در واقع این نمودارها بیش از آن که با هدف شناخت جزئیاتاثر شـناخته می 

ر آن است شوند و بنابراین تلاش افراد بروند، به منظور شـناخت ساختار گسترده و کلی سیستم استفاده می 

که آنها را در حد امکان سـاده نگه دارند. شـکل زیر یک نمودار علّی براي یک شـرکت تولیدي را نشان    

دهد.می



روش تحقیق

83

علیاي از نمودار حلقهنمونه-3-3شکل 

دهد، که برخی موارد مرسوم در این نوع نمودارها اي علی شرکتی را نشان میشکل فوق نمودار حلقه

کند. نخسـت آنکه هر ارتباط (اتصال) با یک پیکان نشان داده شده که حامل یک علامت  را مشـخص می 

دهد. علامت مثبت روي پیکان نمایانگر آن است که در نشان میاسـت و انتهاي آن، جهت ارتباط علّی را  

ــایر عوامـل، تغییر (افزایش یا کاهش) در عامل ابتداي پیکان موجب (افزایش یا      ــورت ثـابـت بودن سـ صـ

دهد که تغییر در عامل کاهش) در عامل انتهاي پیکان در همان جهت خواهد شــد. علامت منفی نشــان می

منجر شود. یعنی افزایشموجب تغییر عامل انتهاي پیکان در جهت عکس میابتداي پیکان در یک جهت، 

بینیم که در صورت ثابت بودن سایر عوامل،شود. در شکل فوق میبه کاهش و کاهش منجر به افزایش می

. برعکس، شودبینی فروش میهاي دریافتی در هفته (نرخ سفارش)، موجب افزایش پیشافزایش سـفارش 

(تیموري و مزرعه فراهانی؛ شــودسـال به مشــتریان موجب کاهش ســفارشـات در دســت می  افزایش نرخ ار

1387(.

شناسی سیستمنمودارهاي جریان پویایی3-6-4

خواهیم فراتر از آنها پیشهر اندازه هم که نمودارهاي تأثیر یا علی مفید باشند، مواقعی وجود دارد که می

ه سیستم است. همانطور که بشناسیجریان از پویاییرویم. در این صورت، مرحله بعدي رسم یک نمودار 

پیش بینی فروش
نرخ تولید

موجودي کالاي تمام
شده

سفارشات در دستنرخ ارسال

نرخ سفارش

+
+

-

+

+
-

+
+
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ــطح در یک مدل از     نظر می ــلی این نمودارهـا نمـایش روابط میان متغیرهاي نرخ و سـ ــد، هـدف اصـ رسـ

ل زیر روند در شکافزارها به کار میشـناسـی سـیسـتم اسـت. نمادهاي اصلی که بدین منظور در نرم     پویایی

نشان داده شده است.

نمادهاي به کار رفته در نمودار جریان-4-3شکل 

در شـکل فوق متغیرهاي فروش و تولید که به صورت شیر آب نشان داده شده، متغیر نرخ، موجودي  

یر کمکی غانبار که با مسـتطیل نشـان داده شـده، متغیر سـطح و تقاضـا که به شکل دایره نشان داده شده، مت     

.)1387(تیموري و مزرعه فراهانی؛ باشد می

ر کند دبنـابراین نمودار جریـان معمولاً بـه عنوان آخرین نموداري که به نگارش معادلات کمک می   

ــشــود. نمودار جریان تقریباً تمامی جزئیات لازم براي نگارش نظامنظر گرفته می ت. مند معادلات را داراس

جزئیاتی از قبیل:

 متغیرها در قالب نمودارهاي سطح، نرخ و کمکیتعریف

تعریف مقادیر ثابت و پارامترها

تعریف توابع جدولی

در بر داشتن سایر توابع ویژه مانند توابع آزمون، تأخیرات، هموارسازها و توابع تصمیم

موجودي انبار
تولید فروش

تقاضا
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م ستقیتوان از نمودار حلقه علی، نمودار سـاختار سـیاست، هر دو یا به طور م  نمودارهاي جریان را می

ذکر شود، باید جزئیاتاز صورت مسأله تهیه کرد. صرف نظر از رویکردي که براي این منظور انتخاب می

ــکیل نمودار جریان معمولاً اولین گام تعریف   ــده فوق را براي تهیه نمودار جریان تعریف کرد. در تشـ شـ

ــطح می ــپس متغیر نرخ و در انتها متغیر کمکی تعریف میمتغیرهاي سـ ــد. سـ ــودباشـ زرعه (تیموري و مشـ

.)1387فراهانی؛ 

شبیه سازي3-6-5

رف نظر از سازي، صسـازي تقلیدي از عملکرد فرآیند یا سـیسـتم واقعی با گذشـت زمان است. شبیه    شـبیه 

اینکه با دست یا بوسیله رایانه انجام شود، به ایجاد ساختگی تاریخچه سیستم و بررسی آن به منظور دستیابی 

شود.هاي عملکرد سیستم واقعی مربوط میمورد ویژگیهایی در گیريبه نتیجه

بررســی ســازيیابد، رفتار آن با ایجاد مدل شــبیههمچنانکه یک ســیســتم با گذشــت زمان تکوین می

ا ههاي مربوط به عملکرد سـیستم است. این فرض اي از فرضشـود. این مدل معمولاً به شـکل مجموعه  می

ا شــود. بنمادین بین نهادها یا اهداف مورد نظر ســیســتم بیان میهاي ریاضــی، منطقی ودر چارچوب رابطه

در » رچه شود اگ«ها گوناگونی از نوع توان آن را براي تفحص درباره پرسشایجاد و معتبرسازي مدل، می

رد تا تأثیرشان بر سازي کتوان ابتدا شبیهپذیر در سیستم را میمورد سیستم واقعی به کار برد. تغییرات انجام

ش از ایجاد ها در دست طراحی نیز پیسازي به منظور بررسی سیستمبینی شـود. شبیه عملکرد سـیسـتم پیش  

أثیر تغییرات بینی تســازي، هم به منزله ابزار تحلیل براي پیشآنها کاربردپذیر اســت. پس، ایجاد مدل شــبیه

ــتم  ــیس ــت هاي موجود و هم به عنوان ابزار طراحی براي پیشس ــیس اي هم جدید در مجموعهبینی عملکرد س

گوناگون شرایط کاربردپذیر است.

هاي ریاضی حل شود. توان مدلی چنان ساده ایجاد کرد که به راحتی تمام با روشدر برخی موارد می

ــاب دیفرانســیل، تئوري احتمال، روش هایی را میحلچنین راه ــتفاده از حس ــایتوان با اس ر هاي جبري یا س

گیرد که معیارهاي ها معمولاً چند پارامتر عددي را در بر میحلرد. این راههاي ریاضـی به دست آو روش
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ــتم   ــیس ــیاري از س ــتم نام دارند. اما بس ــیس ــنجش عملکرد س ــیهاي واقعی چنان پیجیدهس اند که حل ریاض

ــت زمان    مدل ــتم با گذش ــیس ــت. در این گونه موارد، به منظور تقلید رفتار س ــان در عمل ناممکن اس هایش

گویی آید کههایی فراهم میسازي، چنان دادهاي استفاده کرد. با شبیهسازي عددي رایانهاز شـبیه توان می

سازي براي برآورد کردن معیارهاي هاي بوجود آمده از شـبیه ایم. از دادهسـیسـتم واقعی را مشـاهده کرده   

کنند.سنجش عملکرد سیستم استفاده می

یري حلیل در موارد بسیار است، تحلیلگر سیستم پیش از بکارگسازي ابزار مناسبی براي تهر چند شبیه

هاي آن را در نظر داشـته باشـد. مزایاي اساسی شبیه سازي   این روش در هر مورد خاص، باید مزایا و عیب

عبارتند از:

هاي پیشنهادي، بارها آن را ها یا خط مشیتوان به منظور تحلیل طرحپس از سـاختن هر مدل می .1

.به کار گرفت

توان در کمک به تحلیل هر سیستم پیشنهادي استفاده کرد، هر چند سازي میهاي شـبیه از روش.2

هاي ورودي تقریبی و ناقص باشد.که داده

ه هاي مربوط بتر از فراهم آوردن دادهســازي بســیار کم هزینههاي شــبیهمعمولاً دســتیابی به داده.3

سیستم حقیقی است.

هاي تحلیلی اســت. بنابراین شــمار تر از روشزي معمولاً آســانســاهاي شــبیهبه کار بردن روش.4

هاي تحلیلی است.سازي بسیار بیشتر از روشهاي شبیهاستفاده کنندگان بالقوه روش

کننده بسیار نیاز دارند تا از لحاظ ریاضی هاي سادههاي تحلیلی به فرضدر حالی که معمولاً مدل.5

هاي هایی ندارد. با اســـتفاده از مدلچنین محدودیتســـازي هاي شـــبیهکاربردپذیر شـــوند مدل

تواند تنها تعدادي محدود از معیارهاي ســنجش عملکرد ســیســتم را تحلیلی، معمولاً تحلیلگر می

سازي به منظور برآورد هر هاي شـبیه هاي تولید شـده از مدل محاسـبه کند؛ در صـورتی که داده  

معیار سنجش متصور عملکرد کاربردپذیر است.
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سازي تنها وسیله یافتن راه حل مسأله است.برخی موارد شبیهدر.6

ن باشــد. برخی از ایســازي مانند هر روش دیگري داراي معایبی نیز میعلاوه بر مزایاي فراوان، شــبیه

معیاب عبارتند از:

ــبیهمدل.1 هاي رقمی ممکن اســت پرهزینه باشــند، زیرا ســاخت و  ســازي مربوط به رایانههاي ش

آنها به زمان قابل توجهی نیاز دارد.معتبرسازي 

سـازي نیازمندیم و همین مسأله ممکن است  معمولاً به اجراهاي فراوانی در مورد هر مدل شـبیه .2

هاي زیادي براي بکارگیري رایانه بیانجامد.به هزینه

سند. رهاي تحلیلی، کافی به نظر میبرند که روشسـازي را در شرایطی به کار می گاهی شـبیه .3

وند و شسازي آشنا میکنندگان با روش شبیهآید که استفادهوضـعیت در مواردي پیش می این 

سپرند.هاي ریاضی خود را به فراموشی میآموخته

ــبیه ــترس قرار گرفتن زبان در مقام دفاع از شـ ــت با در دسـ ــازي باید گفت که در ایراد نخسـ اي هسـ

به ازاي هر واحد پول، عملیات بیشــتري انجام هاي با قدرت روزافزون که ســازي و رایانهمخصــوص شــبیه

.)1388(بنکس و کارسن؛ دهند اصلاح شده استمی

و سازي در محیطی پیوستهسازي وجود دارد و در این پژوهش، شبیهکابردهاي بسـیار زیادي از شـبیه  

آشنایی سازي هیزمینه استفاده از این نوع شبشود. پیشدر زمینه مسائل اجتماعی و فرهنگی به کار گرفته می

باشد که در بخش قبل مورد بحث قرار گرفت.میشناسی سیستمبا مباحث پویایی
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مقدمه4-1
د. باشــدر رویکردهاي ســیســتمی به مدیریت، هر ســیســتم داراي ورودي، فرآیند، خروجی و بازخورد می

ــت بخش   ــتفاده کنیم نیاز اس ــی مقولات فرهنگی و اجتماعی اس هاي چنانچه بخواهیم از این مدل در بررس

ــتم مدیریت فرهنگی   ــیس ــکل زیر این مدل را نو اجتماعی در این مدل قرار گیرد.مختلف یک س ــش ان ش

دهندمی

یفرهنگمقولاتدریستمیستیریمدنمودار-1-4شکل 

ــتم فرهنگی و اجتماعی ابتدا از طریق ارائه   همـانگونـه کـه ملاحظـه می     ــیسـ ــود مـدیریت یک سـ شـ

ــروع می  ــودراهکـارهایی به عنوان ورودي شـ و SWOTدر این پژوهش این راهکارها از طریق مدل شـ

. ســپس این راهکارها در ســاختارهاي فرهنگی اســتخراج شــده اســت3مطابق روش گفته شــده در فصــل 

ــاختار جامعه در این پژوهش با موجود در جـامعـه مورد پردازش قرار گرفتـه و نتایجی را در پی دارند.    سـ

اس نحوه شود. بر اسسازي شده و انواع راهکارها در آن اجرا میشبیهشناسی سیستم استفاده از ابزار پویایی

شود.بندي میري، هر نوع راهکار در سطوح مختلف اثرگذاري دستهاثرگذا

ــتفاده از  ارائه میSWOTلـذا در فاز کیفی راهکارهایی در قالب مدل   ــود و این راهکارها با اسـ شـ

ــنجی می ــوند. در ادامابزارهاي آماري اعتبارسـ ه و در فاز کمی پژوهش انواع مختلف راهکارها با ابزار شـ

شوند.بندي میشناسی سیستم دستهپویایی

یورودي و خروجها براي دستیابی به تجزیه و تحلیل داده4-2
از است ها، نیبه منظور تکمیل نمودار ارائه شده در بخش قبل و مدیریت و کنترل مقوله مصرف در خانواده

ها در مرحله اول راهکارها و ســاختارهاي فرهنگی  ها و اطلاعاتی مورد اســتفاده قرار گیرند. این داده داده
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شوند. در گیري میها اندازهخصخروجی آنها با استفاده از شا،دهند و پس از پردازشجامعه را شکل می

هاي بعد نتایج که در بخشاستفاده شده استSWOTاین تحقیق به منظور تولید این اطلاعات از الگوي 

تانداز وضعیلازم به ذکر است که قبل از ورود به فازهاي اصلی این مدل، چشم.آن تشـریح خواهد شـد  

اند.مطلوب و اهداف مورد نظر تشریح شده

انداز وضع مطلوب تبلیغات تجاريچشم4-2-1

انداز وضـــع مطلوب تبلیغات تجاري در نتیجه مطابق با اهدافی که براي این تحقیق متصـــور اســـت چشـــم

باشد:سازي نتایج این تحقیق به شرح زیر میپیاده

اي برخوردار از تبلیغات تجاري کالاها و خدمات ایرانی ضمن رعایت الگوي مصرف مطلوب، جامعه

ــتفاده از ظرفیتبا  ــانهاسـ ج اي که منجر به ترویها، به گونههاي قانونی، فرهنگی، آموزشـــی و هنري و رسـ

ــرفه ــراف، تبذیر و تجملفرهنگ ص ــرافیجویی و قناعت و مقابله با اس ــرف کگرایی، اش الاي گري و مص

شود.1404خارجی در افق چشم انداز 

اهداف4-2-2

باشد:ف تحقیق بوده و به شرح زیر میاهداف مورد نظر از این روش مطابق با اهدا

  گـذاري چـارچوبی جهـت هدایت، کنترل و نظارت بر تبلیغات تجاري و جلوگیري از    پـایـه

هاي تعیین شدهانحراف آن از مبانی و سیاست

گريگرایی و اشرافیمن به منظور اسراف، تبذیر و تجملاي دشمبارزه با جنگ رسانه

گراییو مقابله با اسراف، تبذیر و تجملجویی و قناعت ترویج فرهنگ صرفه

 جاي خرید کالاهاي ه حمایت از ترویج کالاهاي ایرانی اسـتاندارد براي مصارف ضروري ب

خارجی
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هاها و مزیتقوت4-2-3

ها، ضمن بررسی ادبیات موضوع هاي موجود در حوزه تبلیغات تجاري و مصـرف خانواده ها و مزیتقوت

ناسی به شرح زیر استخراج شده است:و طرح و بررسی آن در جلسات کارش

  وجود تلویزیون به عنوان یک رسـانه با پوشش مناسب براي عموم مردم، هزینه پایین براي تبلیغات در

سطح کلان و مورد اعتمادترین منبع اطلاعاتی مردم

وجود شرایط مناسب به منظور شناسایی و انتخاب کالاي مورد نظر مردم از طریق تبلیغات

 دغدغه در مسئولین ارشد نظام در خصوص اصلاح الگوي مصرفوجود

وجود ظرفیتهاي قوي به منظور تولید برنامه هاي تبلیغاتی در جهت اصلاح الگوي مصرف

هاضعف4-2-4

ها، ضمن بررسی ادبیات موضوع و طرح و هاي موجود در حوزه تبلیغات تجاري و مصرف خانوادهضعف

زیر استخراج شده است:بررسی آن در جلسات کارشناسی به شرح 

 وجود مجاري خارج از کنترل تبلیغات مثل اینترنت و فضاي مجازي و ایجاد سردرگمی

انتخاب کالا

 استفاده از راهکارهاي غیراخلاقی براي تبلیغات مثل: تحریف، اغراق در خصوصیات محصول

و ایجاد احساس نیاز کاذب

اساس هیجانات ایجاد شده ناشی از گیري به خرید یا مصرف کالاي مورد نظر بر تصمیم

تبلیغات تجاري

داران و تولیدکنندگان به مصرف بیشتر و در نتیجه روي آوردن به وابستگی درآمد سرمایه

تبلیغات براي فروش بیشتر محصولات و تشویق به مصرف بیشتر موارد غیرضروري

صرف ن شدن در مغش، تدلیس و فریبکاري در تبلیغات تجاري و در نتیجه ایجاد حس مغبو

کننده پس از خرید
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هاي لازمعدم خیرخواهی براي مردم بدون دادن آگاهی

نفی کالاهاي مشابه رقیب در تبلیغات کالاهاي مصرفی

ایجاد اطمینان دروغین نسبت به کیفت کالاها

ها و جوایز خرید کالاها و محصولات و ترویج مال بادآوردهکشیتبلیغ قرعه

گرایی در برخی تبلیغات تجاريتترویج رفاه زدگی، لذ

پذیر هزینه زیاد براي تبلیغات در تلویزیون به نحوي که ورود به آن با انگیزه فرهنگی امکان

باشد.نمی

 توجه به احساسات، شخصیت و سبک زندگی افراد به جاي پرداختن به کیفیت و کارکردهاي

کالا در تبلیغات

ت اجتماعی در تبلیغات تجاريترویج مصرف کالا به مثابه نمادي از قدر

دار به عنوان نمادي از قدرت و وسیله تشخیص و تمایزمعرفی مصرف کالاي مارك

تأثیر پذیري بیشتر کودکان از تبلیغات نسبت به افراد مسن

 نظارت ضعیف بر تبلیغات مربوط به اصلاح الگوي مصرف

هافرصت4-2-5

موضوع و طرح و ها، ضمن بررسی ادبیات وادههاي موجود در حوزه تبلیغات تجاري و مصرف خانفرصت

کارشناسی به شرح زیر استخراج شده است:بررسی آن در جلسات 

؛اهمیت تبلیغات تجاري در دوران معاصر و تأثیر پذیري جامعه از آن

     مفاد  قانون اسـاسـی در خصـوص آزادي بیان و نشـر افکار با رعایت موازین اسلامی و مصالح کشور

؛قانون اساسی)175و 24(اصول 

گذاري یک سال به این نام و ابلاغ توجه ویژه مقام معظم رهبري به مقوله اصلاح الگوي مصرف و نام

؛ی اصلاح الگوي مصرف توسط معظم لههاي کلسیاست



تبلیغات تجاري کالاها و خدمات بر سبک زندگی و الگوي مصرف و ارائه راهکارهاشناخت آثار 

94

؛احکام و مبانی دینی و عقلی مرتبط با تجارت و کسب و کار

؛م اسراف و تبذیراحکام و مبانی دینی و عقلی مرتبط با مصرف مقتصدانه، عد

؛وجود نقش نمادین براي برخی کالاهاي مصرفی

؛تبلیغات به عنوان یکی از اشکال کنترل و هدایت اجتماعی

؛هاي حاکم بر فرهنگ یک جامعهشناسی و شناخت گرایشتبلیغ به مثابه شیوه مطلوب فرهنگ

؛هاي فرهنگی یک جامعهتبلیغ به عنوان بازتاب دهنده ارزش

 ؛الگوهاي سلسله مراتبی تغییر رفتار و استفاه از آن براي تغییر رفتار مصرفیوجود

؛وجود الگوهاي سلسله مراتبی براي القاء تبلیغات برگرفته از الگوي سلسله مراتبی تغییر رفتار

هاي هاي تبلیغاتی به صورت ساده به عنوان یک رویکرد در تهیه آگهیتمایل مخاطب به دریافت پیام

؛یتبلیغات

؛استقبال از ارائه توجیه منطقی در دریافت یک آگهی

؛هایی که در آن از افراد مشهور و معتبر استفاده شدهاستقبال مردم از آگهی

؛استفبال مخاطبان از استفاده از نمادهاي مرتبط با فرهنگ بومی

؛هاي مختلف در تبلیغات و امکان استفاده از آنهاوجود جذابیت

؛ها در حوزه تبلیغات و مصرف ان و نوجوانان از مدارس و خانوادهتأثیر پذیري کودک

تهدیدات4-2-6

ها، ضــمن بررســی ادبیات موضــوع و  تهدیدات موجود در حوزه تبلیغات تجاري و مصــرف خانواده

طرح و بررسی آن در جلسات کارشناسی به شرح زیر استخراج شده است:

؛کالاهاجستجوي هویت در بخشی از جامعه از طریق مصرف برخی.أ

؛رواج مادي گرایی و اسراف از طریق تبلیغات کالاهاي مصرفی.ب

؛افول عقلانیت و روي آوردن به احساسات در انتخاب و مصرف کالاها و خدمات.ج

؛تر شدن قیمت فروش کالاها در نتیجه تبلیغاتگران.د
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یوجود نظریات نفی کننده در خصوص تبلیغات تجاري به نحوي که برخی تبلیغات را به کل.ه

؛نفی کرده و با آن مخالفند.

؛مقاومت ذاتی افراد در برابر تغییرات رفتاري به ویژه در رفتار مصرفی.و

؛شودمحدود بودن منابع ملی مثل نفت و گاز که صرف واردات و مصرف کالا می.ز

؛تهدید سلامت با تبلیغ برخی کالاهاي مصرفی مضر.ح

؛ي مصرف غلط رایجهدر رفت منابع و کاهش رفاه جامعه در نتیجه الگوها.ط

گرایی و روي آوردن وجود تمایلات منفی در انسان مانند حرص، خودخواهی، طمع و تجمل.ي

؛به مصرف به منظور ارضاي این تمایلات

.جود فضاي مجازي و استفاده و الگو گیري بسیاري از مردم از آنو.ك

راهکارهاي مبتنی بر تجزیه و تحلیل محیط درونی و بیرونی4-3
ــعف و محیط بیرونی در قالب در بخش قبـل   تجزیه و تحلیل محیط درونی در قالب نقاط قوت و ضـ

گردد.ها و تهدیدات ارائه گردید. در این بخش راهکارهاي مبتنی بر این تجزیه و تحلیل ارائه میفرصت

هاها و استفاده از فرصتراهکارهاي مبتنی بر بکارگیري قوت4-3-1

ــعف داخلی و فر  ــتخراج نقاط قوت و ض ــتبا اس ــی این ص ها و تهدیدات بیرونی حال نوبت به بررس

هاي بیرونی در با بررسی نقاط قوت درونی و فرصترسـد. نخسـت   موضـوعات و اسـتخراج راهکارها می  

جلسـات کارشـناسـی عوامل هم راسـتا شـناسایی شده و راهکارهاي مبتنی بر این عوامل به شرح زیر ارائه      

گردد:می

 رد)(راهبهابه عنوان یک گفتمان اجتماعی در محافل و رسانهطرح مقوله اصلاح الگوي مصرف

و نقش آن در جامع امروزسازي مسئولین نسبت به اهمیت تبلیغات تجاريآگاه

  اسـتفاده از ظرفیت محافل و مجالس مذهبی به منظور ترویج الگوهاي مصرف صحیح و پرهیز از

اسراف و تبذیر
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ساسی در خصوص آزادي بیان جهت تبیین اصول مصرف ها موجود در قانون ااستفاده از ظرفیت

هاصحیح در رسانه

 الگوي مصرف صحیح در تبلیغات تجاريرعایت

ها و محافل مذهبی هاي کلی اصلاح الگوي مصرف در رسانهترویج سیاست

ریزي جهت نمادسازي و معرفی آن به مردمبرنامه

 توجیه منطقی و بیان سادهطراحی و بکارگیري الگوهاي صحیح تبلیغات تجاري مثل

    و کاهش آثار تبلیغات و اسـتفاده از شـهرت و اعتبار افراد معروف براي اصـلاح الگوي مصرف

ايرسانهمصرف 

ــتاي جذب آنها به برنامهها و امیال افراد مثل میل به زیباییتوجه به خواســـته بلیغی هاي تدر راسـ

تهیه شده

 ایجاد پیوند بین نهادهاي فرهنگی و اقتصادي

هاراهکارها براي غلبه بر تهدیدات و موانع با استفاده از قوت4-3-2

ــیله آن بر این تهدیدات فائق آمده      ــی تهـدیـدات و موانع بیرونی، نقاط قوتی که بتوان بوسـ بـا بررسـ

شناسایی شده و به شرح زیر استخراج گردیده است:

 تبلیغات تجارينهی غش و تدلیس در

ساز فرهنگی و تبلیغ آنهاطراحی و تولید کالاهاي هویت

  ــانـه  بکـارگیري ظرفیـت ویژه تلویزیون در ه ها و محافل مورد اعتماد مردم بهـاي موجود در رسـ

رویه کالاها و خدماتگرایی و مصرف بیجهت نفی مادي

  ان مثل ت منفی انسکنترل مصـرف و کاهش اثرات منفی تبلیغات تجاري با کاهش شـدت تمایلا

گرایی افراد مصرف کنندهحرص، خودخواهی، طمع و تجمل

هاهاي موجود در منابع ملی در  محافل مذهبی و رسانهتبیین محدودیت
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  ه به هاي مرحله به مرحله با توجریزي جهـت غلبـه بر مقاومت ذاتی در برابر تغییر با برنامه  برنـامـه

جامعه هدف

صوص تأثیرات تبلیغات بر مصرف و مبارزه با اسراف و تبذیرآموزش از سطح مدارس در خ

حذف تبلیغ کالاهاي مضر براي سلامت افراد

پر رنگ کردن بعد عقلانی در تبلیغات تجاري به منظور اصلاح الگوي خرید و مصرف

هاها در پناه فرصتراهکارهاي غلبه بر آسیب4-3-3

ک توان کمهاي موجود در محیط بیرون میهاي داخلی از فرصتها و آسیببه منظور غلبه بر ضعف

گرفت. راهکارهاي مبتنی بر این موضوع به شرح زیر استخراج شده است:

 تعدیل هزینه تبلیغات مقولات فرهنگی در رسانه ملی به نحوي که ورود به عرصه تبلیغات در

هاي اقتصادي ممکن نباشد.داران و بنگاهرسانه ملی تنها براي سرمایه

زي در سطوح مختلف الگوهاي سلسله مراتبی در جهت ایجاد فرهنگ پایدار اصلاح ریبرنامه

الگوي مصرف

هاي اصلاح سازي سیاستبکارگیري الگوي سلسله مراتبی در تبلیغات تجاري به منظور پیاده

الگوي مصرف

ت اهاي فرهنگی و استفاده از آن در تبلیغایجاد نقش نمادین براي برخی کالاها بر اساس سیاست

تجاري

هاي تبلیغاتی و ارتباط برقرار کردن بوسیله آنها با کودکانمعرفی شخصیت

هاي موجود در تبلیغات و استفاده از آن بویژه در ارتباط با کودکاناستفاده از جذابیت

وضع قوانین جهت رعایت احکام تجارت اسلامی در تبلیغات تجاري و پرهیز از غش و تدلیس

ي قانونی موجود جهت کنترل مجاري تبلیغات مروج مصرفهااستفاده از ظرفیت

ریزي تبلیغات در جهت ترویج عقلانیت و انتخاب بر اساس منطق نه هیجان برنامه
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کشی و جوایز به منظور حذف خرید و مصرف غیر ضرور کالاها کاهش تبلیغات با وعده قرعه

فقط با هدف رسیدن به مال بادآورده

 داخلی جهت رقابت با نوع خارجی آنتبلیغ کالاهاي کیفی

ها و تهدیداتراهکارهاي غلبه بر ضعف4-3-4

تر هاي داخلی بوسـیله تهدیدات بیرونی تقویت شــده و موجب ضعیف گاهی اوقات برخی از ضـعف 

شـود؛ لذا نیاز است راهکارهایی براي رفع این مشکل ارائه گردد. راهکارهاي استخراج  شـدن سـیسـتم می   

باشد.شرح زیر میشده در این حوزه به 

اعتلاي هویت اجتماعی آحاد جامعه و عدم جستجوي آن در مصرف برخی کالاها

اي براي ترویج فرهنگ صحیح مصرف و عدم نگاه به آن به عنوان یک معرفی تبلیغات به عنوان وسیله

ابزار منفی

ري براي خریدیگایجاد شرایط مساوي تبلیغات براي همه تولید کنندگان و در نتیجه تسهیل تصمیم

توجه به کیفیت و کارکرد کالاهاي مصرفی در تبلیغات به جاي تمرکز بر احساسات و هیجانات

اي هرعایت اخلاق در تبلیغات تجاري براي معرفی کالاها و نظارت جلوگیري از خروج از چارچوب

اخلاقی

لیغاتکاهش هزینه تبلیغات با رویکردهاي فرهنگی و تسهیل شرایط براي این دست تب

هاي  اعتلاي سطح سلامت جامعهتسهیل تبلیغ کالاهاي مرتبط با سیاست

دارراهبردها و راهکارهاي تلفیقی اولویت4-3-5

توان راهکارهایی را (قوت، ضعف، فرصت و تهدید)، میSWOTبا تلفیق چهار مقوله اصـلی مدل  

ردد.گه شرح زیر ارائه میها ارائه کرد. این راهبردهاي تلفیقی ببه منظور پیشبرد اهداف و سیاست

   ترویج فرهنگ خیرخواهی نســبت به دیگران و پرهیز از خســارت زدن به آنها از طریق تبلیغات براي

ترویج مصرف
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نظارت در راستاي جلوگیري از خسارت زدن به دیگران

هاي زندگی فردي و اجتماعیلزوم توجه به حق الناس در صحنه

آن بر مصرف و چگونگی اصلاح روندهاي جاريتحقیقات در مقوله تبلیغات و اثرات

 ــاخص ــت هاي کمی به منظور اندازهایجـاد شـ ــیاسـ ها و تعامل با مرکز آمار به منظور گیري اثرات سـ

ايها به صورت دورهشاخصگیري این اندازه

هاي ایجاد سـازي ســیاست پیادهریزي جهت تثبیت تغییرات ایجاد شـده در رفتار مصـرفی بعد از   برنامه

ییرتغ

تقویت روحیات و اخلاقیات جامعه در راستاي کاهش  تأثیرات تبلیغات بر رفتار مصرفی آنان

   شـناسـایی و معرفی الگوهاي مصرفی موفق جهت دهی به افکار عمومی از طریق تبلیغات به الگوهاي

معرفی شده

      صلاح اهدایت و کنترل مؤسـسـات تبلیغات مصـرفی در جهت همراسـتایی و پشـتیبانی از ســیاســتهاي

الگوي مصرف

نحوه تهیه اطلاعات مدل4-3-6

هاي مرتبط با مدل دادهSWOTاند.هاي قبل طی مراحل زیر تهیه شدهارائه شده در بخش

) تحلیل ادبیات موضوع و اسناد بالادستی مرتبط و استخراج اطلاعات چهار بخش اصلی مدلS ،W ،

O وT(

 ) اسـتخراج راهکارهاي مرتبط در چهار حوزهSO ،ST ،WOوWT  بر اسـاس تحلیل صورت گرفته (

بر روي چهار حوزه مورد یک

 1هاي ارائه اطلاعات در جلسـات کارشناسی کمیسیون سبک زندگی و بحث و بررسی موارد ردیف

طی چهار جلسه2و 

ارائه مدل نهایی به رئیس کمیسیون و تأیید نهایی اطلاعات
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SWOTاعتبارسنجی نتایج4-3-7

اشـاره شد نتایج این پژوهش طی جلسات مختلف کارشناسی و با بررسی  همانگونه که در فصـل قبل  

اسـتخراج شده است. به  SWOTادبیات موضـوع و بکارگیري ابزارهاي مختلف و به طور خاص الگوي  

هاي نظر ســنجی در جلســات سطوحمنظور بررسـی صـحت و اعتبار نتایج حاصـله، این نتایج در قالب فرم   

بررسی گردید.tبالاتر به خبرگان دیگري ارائه گردید و نتایج حاصل از آن از طریق آزمون فرض 

ــفر مورد ب ــی قرار گرفته و میزابراي این منظور هر بخش از این نتایج به عنوان یک فرض صـ ن ررسـ

هاي مرتبط با اهداف تحقیق از خبرگان پرســش شــونده در قالب   گذارياهمیت این بخش در ســیاســت 

باشــد و در آزمون می» زیاد«لیکرت ســؤال گردید. در این آزمون فرض شــد که اهمیت هر یک از موارد 

براي هر یک از موارد به tار آماره فرض آمـاري بـه دنبـال دلیلی براي رد این فرض بودیم. از این رو مقد   

باشد.شرح جدول زیر می

براي هر یک از راهکارهاي ارائه شده در تحقیقtمقدار آماره -1-4جدول 

مقدار آماره راهکار
t

راهکارهاي 
مبتنی بر 

بکارگیري 
ها و قوت

استفاده از 
هافرصت

1,79هامقوله اصلاح الگوي مصرف به عنوان یک گفتمان اجتماعی در محافل و رسانهطرح 
0,00سازي مسئولین نسبت به اهمیت تبلیغات تجاري و نقش آن در جامعه امروزآگاه

استفاده از ظرفیت محافل و مجالس مذهبی به منظور ترویج الگوهاي مصرف صحیح و پرهیز از اسراف و 
1,94تبذیر

هاي موجود در قانون اساسی در خصوص آزادي بیان جهت تبیین اصول مصرف صحیح استفاده از ظرفیت
هادر رسانه

0,00

1,40رعایت الگوي مصرف صحیح در تبلیغات تجاري
0,43ها و محافل مذهبیهاي کلی اصلاح الگوي مصرف در رسانهترویج سیاست

1,40به مردمریزي جهت نمادسازي و معرفی آنبرنامه
1,00-طراحی و بکارگیري الگوهاي صحیح تبلیغات تجاري مثل توجیه منطقی و بیان ساده

2,89-استفاده از شهرت و اعتبار افراد معروف براي اصلاح الگوي مصرف در تبلیغات تجاري
2,61-ه شدههاي تبلیغی تهیبرنامهها و امیال افراد مثل میل به زیبایی در راستاي جذب آنها به توجه به خواسته

1,79ایجاد پیوند بین نهادهاي فرهنگی و اقتصادي
راهکارها 

براي غلبه بر 
1,15-نهی غش و تدلیس در تبلیغات تجاري

1,94ساز فرهنگی و تبلیغ آنهاطراحی و تولید کالاهاي هویت
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مقدار آماره راهکار
t

تهدیدات و 
موانع با 

استفاده از 
هاقوت

ها و محافل مورد اعتماد مردم بویژه تلویزیون در جهت نفی هاي موجود در رسانهظرفیتبکارگیري 
1,00رویه کالاها و خدماتگرایی و مصرف بیمادي

کنترل مصرف و کاهش اثرات منفی تبلیغات تجاري با کاهش شدت تمایلات منفی انسان مثل حرص، 
0.00گرایی افراد مصرف کنندهخودخواهی، طمع و تجمل

1,84-هاهاي موجود در منابع ملی در محافل مذهبی و رسانهتبیین محدودیت
0,69-هاي مرحله به مرحله با توجه به جامعه هدفریزي جهت غلبه بر مقاومت ذاتی در برابر تغییر با برنامهبرنامه

1,49تبذیرآموزش از سطح مدارس در خصوص تأثیرات تبلیغات بر مصرف و مبارزه با اسراف و
0,69-حذف تبلیغ کالاهاي مضر براي سلامت افراد

1,00-پر رنگ کردن بعد عقلانی در تبلیغات تجاري به منظور اصلاح الگوي خرید و مصرف

راهکارهاي 
غلبه بر 

ها در آسیب
پناه 
هافرصت

نه ملی تنها تبلیغات در رساتعدیل هزینه تبلیغات مقولات فرهنگی در رسانه ملی به نحوي که ورود به عرصه 
1,49-هاي اقتصادي ممکن نباشد.داران و بنگاهبراي سرمایه

0,00ریزي در سطوح مختلف الگوهاي سلسله مراتبی در جهت ایجاد فرهنگ پایدار اصلاح الگوي مصرفبرنامه
2,63-الگوي مصرفاصلاحهاي سازي سیاستبکارگیري الگوي سلسله مراتبی در تبلیغات تجاري به منظور پیاده

0,36-هاي فرهنگی و استفاده از آن در تبلیغات تجاريایجاد نقش نمادین براي برخی کالاها بر اساس سیاست
0,32هاي تبلیغاتی و ارتباط برقرار کردن بوسیله آنها با کودکانمعرفی شخصیت

0,43با کودکانهاي موجود در تبلیغات بویژه در ارتباط استفاده از جذابیت
وضع قوانین جهت رعایت احکام تجارت اسلامی در تبلیغات تجاري و به طور خاص در خصوص 

1,15-جلوگیري از غش و تدلیس

1,15-هاي قانونی موجود جهت کنترل مجاري تبلیغات مروج مصرفاستفاده از ظرفیت
0,43-اساس منطق نه هیجانریزي تبلیغات در جهت ترویج عقلانیت و انتخاب بر برنامه

کشی و جوایز به منظور حذف خرید و مصرف غیر ضرور کالاها فقط با هدف کاهش تبلیغات با وعده قرعه
رسیدن به مال بادآورده

-1,79

0,00تبلیغ کالاهاي کیفی داخلی جهت رقابت با نوع خارجی آن

راهکارهاي 
غلبه بر 

ها و ضعف
تهدیدات

0,00اجتماعی آحاد جامعه و عدم جستجوي آن در مصرف برخی کالاهااعتلاي هویت 
اي براي ترویج فرهنگ صحیح مصرف و عدم نگاه به آن به عنوان یک ابزار معرفی تبلیغات به عنوان وسیله

1,94-منفی

0,80-خریدگیري برايایجاد شرایط مساوي تبلیغات براي همه تولید کنندگان و در نتیجه تسهیل تصمیم
1,00-توجه به کیفیت و کارکرد کالاهاي مصرفی در تبلیغات به جاي تمرکز بر احساسات و هیجانات

1,00-هاي اخلاقیرعایت اخلاق در تبلیغات تجاري براي معرفی کالاها و جلوگیري از خروج از چارچوب
1,49-دست تبلیغاتکاهش هزینه تبلیغات با رویکردهاي فرهنگی و تسهیل شرایط براي این 

0,00هاي اعتلاي سطح سلامت جامعهتسهیل تبلیغ کالاهاي مرتبط با سیاست

راهبردها و 
راهکارهاي 

ترویج فرهنگ خیرخواهی نسبت به دیگران و پرهیز از خسارت زدن به آنها از طریق تبلیغات براي ترویج 
1,79-مصرف

0,00جلوگیري از خسارت زدن به دیگران. نظارت در راستاي 2
0,00هاي زندگی فردي و اجتماعیلزوم توجه به حق الناس در صحنه
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مقدار آماره راهکار
t

تلفیقی 
داراولویت

1,94-تحقیقات در مقوله تبلیغات و اثرات آن بر مصرف و چگونگی اصلاح روندهاي جاري
یري گبه منظور اندازهها و تعامل با مرکز آمار گیري اثرات سیاستهاي کمی به منظور اندازهایجاد شاخص

0,80-ايها به صورت دورهاین شاخص

1,00-یجاد تغییرهاي اسازي سیاستریزي جهت تثبیت تغییرات ایجاد شده در رفتار مصرفی بعد از پیادهبرنامه
1,00-تقویت روحیات و اخلاقیات جامعه در راستاي کاهش  تأثیرات تبلیغات بر رفتار مصرفی آنان

شناسایی و معرفی الگوهاي مصرفی موفق جهت دهی به افکار عمومی از طریق تبلیغات به الگوهاي معرفی 
شده

-1,49

هدایت و کنترل مؤسسات تبلیغات مصرفی در جهت همراستایی و پشتیبانی از سیاستهاي اصلاح الگوي 
0,00مصرف

در این آزمون فرض خطاي نوع اول (احتمال رد فرض صفر توسط تصمیم گیرنده در حالی که فرض 

در نظر گرفته شد و با توجه به درجه آزادي این آماره بازه قابل قبول براي 0,05صفر درست باشد) برابر با 

ارد مقادیر آماره بیش شود در کلیه موباشد و همانگونه که مشاهده می4بایسـت بیش از منفی  میtمقادیر 

از این مقدار است. در نتیجه دلیلی براي رد فرض صفر وجود نداشته و کلیه نتایج حاصل از پژوهش مورد 

گیرند.قرار میخبرگان امرتأیید

شناسی سیستممدل پویایی4-4
بعد از شناسایی و تدوین راهکارها، در این بخش به دنبال شناسایی نحوه اثرگذاري این راهکارها در 

مدلی که . سازي سیستم و بررسی رفتار آن هستیمسیستم مورد مطالعه هستیم. براي این منظور به دنبال شبیه

اخص است. در این مدل ششناسی سیستم تهیه گردیدهشـود بر مبناي اصـول پویایی  در این بخش ارائه می

مصرف به عنوان مبنا قرار گرفته و سایر متغیرها بر اساس آن مقداردهی شده و ارتباطات آنها مشخص شده 

است.

مرز مدل4-4-1

قبل از تدوین مدل پویایی شـناسـی سیستم نیاز است مرز مدل شناسایی شود. بر اساس اهداف تحقیق   

ا شود. شکل زیر مدل رشروع شده و به مصرف ختم میتمرز مدل شـامل کلیه مواردي است که از تبلیغا 

دهد.به صورت کلی نشان می
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مرز سیستم-2-4شکل 

ــته تبلیغات هیجانی، تبلیغات      ــه دسـ ــان به سـ ــتـه به اهداف و رویکردشـ در این پژوهش تبلیغـات بسـ

ختم فرآیندي که از تبلیغات شروع شده و به مصرفاند.بندي شدهتقسیمبخش و تبلیغات فرهنگی آگاهی

شود شامل مراحل مختلفی است و الگوهاي مختلفی براي آن وجود دارد که در فصل اول  به برخی از می

هاي بعد ارائه خواهد شد این فرآیند با اندکی تلخیص مد نظر آنها اشـاره شد. در مدل اصلی که در بخش 

هد گرفت.قرار خوا

توضیح مدل4-4-2

سـطح مصـرف شـاخصـی اسـت که از رابطه بین متوسـط هزینه خانوار، بعد خانوار و شاخص قیمت       

ورت ها توســط مرکز آمار ایران محاســبه شــده و به صــشــود. آمارهاي مربوط به این شــاخصمحاســبه می

د همین باشآن هدف میشود. متغیر اصلی که در این مدل مد نظر بوده و کنترل رسـمی و سالانه منتشر می 

باشد.متغیر است. روند این متغیر مطابق آمارهاي رسمی مرکز آمار ایران به شکل زیر می

تبلیغات مصرف

عامل خارجی مؤثر بر تبلیغاتعامل خارجی مؤثر بر مصرف
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مصرفسطحشاخصروندنمودار-3-4شکل 

ته متفاوتی داشهاي مختلف روندهاي شود، این روند طی سالهمانگونه که در شکل فوق ملاحظه می

یل هاي جنگ تحمیلی به دلتوان داشـت. به عنوان مثال در سال اسـت که براي هر دوره تحلیل متفاوتی می 

فشـارهاي موجود در جامعه این شـاخص روند نزولی داشته و یا در دوران دولت اصلاحات روند مصرف   

و آن متأثر از نامگذاري این یک مینیمم نسبی دارد 88صـعودي بوده اسـت. همچنین این نمودار در سـال    

باشد.سال به نام سال اصلاح الگوي مصرف می

ش اند که عبارتند از تبلیغات هیجانی، تبلیغات آگاهی بخسه نوع تبلیغات در مدل در نظر گرفته شده

ــت که در تحلیل       ــدن بین این تبلیغات این اسـ خواهیم ا میهو تبلیغـات فرهنگی. علـت تفکیـک قـائـل شـ

ــت ــیاس ــطح ميهاس ــی قرار دهیم. با افزایش س ختلف براي هر یک از این تبلیغات را مورد تحلیل و بررس

ــرکت  ــتر ش ــرف در نتیجه فروش بیش ــبت بودجه  مص ــود آنها به همان نس ــیه س هاي تولیدي و افزایش حاش

یابد.تبلیغات نیز افزایش خواهد یافت و درنتیجه سطح تبلیغات هیجانی و آگاهی بخش افزایش می

شود هاي تولیدي میترلی که موجب کاهش تبلیغات آگاهی دهنده و هیجانی توسط شرکتعامل کن

ــد. با افزایش هزینه تبلیغات و با توجه به محدود بودن بودجه  هزینـه هر یـک از این نوع تبلیغـات می    بـاشـ

بخش و هیجانی کاهش خواهد یافت.هاي تولیدي، سطح تبلیغات آگاهیتبلیغات شرکت
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ور باشـد. از آنجا که در تبلیغات فرهنگی منفعت اقتصادي به ط ت فرهنگی متفاوت میاما بحث تبلیغا

باشـد، نیاز است هزینه آن از سوي نهادهاي حکومتی تأمین شود. لذا افزایش سطح این  مسـتقیم مطرح نمی 

ن بودجه ایباشــد و هر چهنوع تبلیغات به طور مســتقیم وابســته به عزم و تصــمیمات مســئولین حکومتی می

حجم شـود. از سـوي دیگر با افزایش ســطح مصرف  بخش بیشـتر باشـد سـطح تبلیغات فرهنگی بیشـتر می    

یابد.هاي غیرمصرفی کاهش یافته و در نتیجه تبلیغات فرهنگی نیز کاهش میگذاري در حوزهسرمایه

ــتم اثر می   ــیس ــتم بر س ــیس ــاخص قیمت و دیگري درآمد دو عاملی که از بیرون از س گذارند یکی ش

دهد.باشد. شاخص قیمت به طور مستقیم سطح مصرف را کاهش داده و درآمد هم آن را افزایش مییم

تبلیغات هیجانی مطابق مدل سلسله مراتب اثرات بر رفتار مصرف کننده اثر گذاشته و موجب افزایش 

ات غگذارد. تبلیشــوند. این تأثیر از طریق هیجان بر نرخ ورودي ســطح مصــرف اثر میســطح مصــرف می

شود. لذا آگاهی بخش منجر به افزایش شناخت افراد نسبت به نیازهاي واقعی خود و نحوه برآوردن آن می

آن دســته از مصــرفی که ناشــی از هیجان در افراد ایجاد شــده و نیاز کاذب بوده را حذف کرده و منجر به 

شود.کاهش سطح مصرف می

جام ه منظور افزایش خودمهارگري و کنترل نفس انتبلیغات فرهنگی با اهداف تأثیرگذاري بر جامعه ب

ري یابد. با افزایش خودمهارگپذیرد. هرچه این دست تبلیغات افزایش یابند، خودمهارگري افزایش میمی

یابد.و کنترل نفس آن بخش از مصرف که مربوط به این عامل بوده کاهش می

ــیحاتی که در این بخش ارائه گردید، در دو بخ  ــاس توضـ ش بعد نمودار علی و نمودار جریان بر اسـ

سیستم مورد مطالعه تدوین خواهد شد.

نمودار علی4-4-3

د نمودار در بخش بعباشد.ی مسأله تحقیق به شرح زیر مینمودار علّبخش قبلبر اسـاس توضـیحات   

شود.جریان بر اساس این نمودار تهیه می
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تأثیر تبلیغات بر شاخص مصرفنمودار علی-4-4شکل 

ــان می ي که دهد. مواردنمودار فوق نحوه تأثیرگذاري هر یک از متغیرهاي تحقیق را بر یکدیگر نشـ

آنالیز هاي کنترلی بر اساسنشان داده شده است عوامل خارج از مرز سیستم هستند که سیاستترکم رنگ

گردند.این عوامل بیرونی تدوین می

دار جریاننمو4-4-4

به منظور اجراي مدل و تحلیل نتایج آن نیاز است نمودار جریان تهیه ارائه شدهبر اسـاس نمودار علی  

باشد.شود. نمودار جریان این مسأله به شرح زیر می

نمودار جریان تأثیر تبلیغات بر شاخص مصرف-5-4شکل 

سطح شاخص مصرف  

هیجان

درآمد

هزینه تبلیغات هیجانی

هزینه تبلیغات آگاهی بخش

شاخص قیمت

بودجه فرهنگی
خودمهارگري

تبلیغات آگاهی بخش

تبلیغات هیجانی

تبلیغات فرهنگی

+

+

+

شناخت نیاز

-

-

+

-

-

+

+

-

کنترل هیجان
-

Consum Level
Consume In Rate Consume Out

Rate
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اعتبارسنجی مدل4-4-5

ــنجی مدل داده  ــه میهاي خروجی مدل را با دادهبـه منظور اعتبار سـ کنیم. هاي واقعی موجود مقایسـ

دهد.ها را نشان میجدول زیر این داده

شناسی سیستممقدار واقعی شاخص مصرف و مقدار خروجی مدل پویایی-2-4جدول 

مقدار واقعیخروجی مدلسال

7566,5766,57

7666,5769,24

7766,8073,69

7867,4575,56

7968,8082,52

8071,2486,83

8175,3094,86

8281,7996,35

8391,89107,73

84107,46118,44

85131,56122,95

باشد. علت انتخاب این بازه زمانی براي اعتبار سنجی، می85تا 75هاي هاي فوق مربوط به سـال داده

هايباشد. در سایر ادوار به خصوص سالمیبازه زمانیشاخص مصرف در این مشخص برايوجود روند 

فراز کرده واخیر شاخص مصرف تحت تأثیر عوامل مختلف اقتصادي و اجتماعی روند خاصی را طی نمی

باشند.لذا براي اعتبارسنجی مدل مناسب نمیاندو نشیب فراوانی داشته

از آزمون نیکویی برازش اسـتفاده شده است. فرض  به منظور بررسـی انطباق خروجی مدل با واقعیت 

ل از نتایج حاصباشد.هاي واقعی میدادهرگرسیون خروجی مدل بر رگرسیونصـفر در این آزمون انطباق 

باشد.اعتبارسنجی به شرح زیر می
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برازشییکوینآزمونافزارنرمیخروج-3-4جدول 

t-Test: Paired Two Sample for
Means

Variable
1

Variable
2

Mean81,4024890,43102
Variance445,1945379,0851
Observations1111
Pearson Correlation0,918604
Hypothesized Mean Difference0
Df10

t Stat-3,59105
P(T<=t) one-tail0,00246
t Critical one-tail1,812461
P(T<=t) two-tail0,00492
t Critical two-tail2,228139

ــود مقدار آماره همـانگونه که ملاحظه می  در این آزمون آماري کمتر از مقدار بحرانی بوده و با tشـ

توان گفت درصد اطمینان می95در نظر گفته شده است، با 0,05توجه به اینکه مقدار آلفا در این آزمون 

هاي واقعی انطباق دارد.که خروجی مدل با داده

اجرا ســیاســت خاصــیي ســازهاي موجود در حال حاضــر و بدون پیادهاما چنانچه مدل را براي داده

.به شکل زیر خواهد بودبراي ده سال آیندهنتایج حاصل براي شاخص مصرف،کنیم
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وضعیت شاخص مصرف در صورت ادامه روند موجود تا ده سال آینده-6-4شکل 

سال آینده به شدت افزایش یافته و شود که مقدار شاخص مصرف طی دهدر نمودار فوق ملاحظه می

باشد و موجب هدر رفت بسیاري از منابع و به مقداري حدود سه برابر خواهد رسید. این روند مطلوب نمی

ی هایاسـراف خواهد شـد. لذا نیاز اسـت به منظور جلوگیري از مشـکلات آتی روند مصـرف طی سیاست     

سازي و تحلیل خواهند شد.هها در مدل پیاداصلاح شود. در بخش بعد این سیاست

هاسیاستبررسی 4-4-6

در این بخش پنج سـیاسـت به منظور کنترل مصـرف مطابق مدل پویایی شـناسی سیستم مورد بررسی     

ــت  ــیاسـ ها عبارتند از: افزایش هزینه تبلیغات هیجانی، کنترل هیجانات، کاهش قرار خواهد گرفت. این سـ

ــبت به نرخ تورم، افزایش بودجه فرهنگی و هزینـه تبلیغات آگاهی بخش، کاهش نرخ افزایش در  آمد نسـ

ها در مدل اجرا شده و نتایج خروجی بررسی گذاري در این حوزه. در ادامه هر یک از این سیاستسرمایه

و تحلیل خواهند شد.

یک: افزایش هزینه تبلیغات هیجانی با یک ضریب در هر سالشماره سیاست4-4-6-1

ــیح مدل ارائه    گردید تبلیغات تجاري به دو بخش تبلیغات هیجانی و تبلیغات همـانگونـه که در توضـ

اً اهداف اقتصادي که صرفباشندمیند. تبلیغات هیجانی آن دسته از تبلیغات اهبندي شدبخش تقسیمآگاهی

اریو . در این سنشوندمیرا دنبال کرده و با ایجاد هیجان در بین افراد جامعه نهایتاً موجب افزایش مصـرف  
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تبلیغات هیجانی تفکیک شــده و هزینه آنها با نرخ معینی طی ده ســـال آینده  هزینه شـــود که میپیشــنهاد 

باشد.افزایش یابند. نتایج حاصل از اجراي این سیاست در مدل مطابق شکل زیر می

یکشماره سیاستوضعیت شاخص مصرف در صورت اجراي -7-4شکل 

شـود، اجراي این سـیاسـت در ابتدا تأثیري در روند شاخص    همانگونه که در شـکل فوق ملاحظه می 

مصرف نخواهد داشت، اما با گذشت زمان و کاهش سطح تبلیغات هیجانی، هیجاناتی که منجر به مصرف 

ري کرد که گیهتوان نتیجیابد. بنابراین میبیش از حد شـده بودند کنترل شـده و سـطح مصرف کاهش می   

اجراي این سیاست با تأخیر نتایج مثبتی به همراه خواهد داشت.

دو: کنترل هیجاناتشمارهسیاست 4-4-6-2

اده از باشد. چنانچه هیجان با استفسیاست شماره دوم کنترل مستقیم هیجانات ایجاد کننده مصرف می

شــناســی ا که مدل پویاییبا یک نرخ مشــخص طی ده ســال آینده کاهش یابد نتایجی ریک عامل بیرونی

باشد.دهد به شکل زیر میسیستم به ما می
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دوشماره سیاستياجراصورتدرمصرفشاخصتیوضع-8-4شکل 

کند سیاست اگر چه مصرف را طی مقطعی کنترل میشود که اجراي این در شـکل فوق ملاحظه می 

تر حفظ کرده و افزایش شـاخص مصرف را با خود به همراه خواهد داشت. به صـورت خفیف اما روند را 

علت این امر این اسـت که با هیجان به صـورت مستقیم برخورد شده و با عامل بوجود آورنده آن در مدل   

ه روندتر شـده و مصرف ب باشـد مقابله نشـده اسـت. لذا بعد از مدتی کنترل سـخت    که تبلیغات هیجانی می

گردد.قبلی خود بر می

سه: کاهش هزینه تبلیغات آگاهی بخششمارهسیاست 4-4-6-3

ــتند که تبلیغات آگاهی ــته از تبلیغاتی هسـ ــایی نیازهاي واقعی افراد بهبخش آن دسـ ــناسـ با هدف شـ

اشند. بخودشـان و به دور از هیجانات کاذب به دنبال تولید و فروش محصـولات مطابق نیازهاي واقعی می  

پیشنهاد شده این نوع از تبلیغات از تبلیغات هیجانی تفکیک شده و هزینه آنها کاهش یابد. در این سیاست

مصرف شود؛ لذا آن بخش ازافزایش این دست از تبلیغات موجب شناسایی بیشتر نیاز به دور از هیجان می

واهد کرد. باشــد کاهش داده و مصــرف را محدود به نیازهاي واقعی خرا که ناشــی از هیجانات کاذب می

ها نتایج زیر را به همراه داشت.شناسی سیستماجراي این سیاست در مدل پویایی
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شماره سهسیاستياجراصورتدرمصرفشاخصتیوضع-9-4شکل 

داده و شـود اجراي این سـیاسـت با گذشـت زمان سـطح مصرف را کاهش      همانگون که ملاحظه می

.مدت نمایان نخواهد شدتحت کنترل قرار خواهد داد. این در حالی است که نتایج این سیاست در کوتاه

چهار: کاهش نرخ افزایش درآمد نسبت به نرخ تورمشمارهسیاست 4-4-6-4

ن . در ایکندمیدر مـدل اولیـه فرض بر این بوده کـه درآمـد افراد بـه انـدازه نرخ تورم افزایش پیـدا        

یم. به شبااهش نرخ افزایش درآمد نسـبت به تورم می به دنبال کنظور کاهش سـطح مصـرف  سـیاسـت به م  

باشــد، در این ســیاســت پیشــنهاد درصــد می15عنوان مثال چنانچه نرخ تورم در این ادوار به طور متوســط 

ر درصد باشد. نتایج حاصل از اجراي این سیاست د14شـود نرخ افزایش درآمد سالانه به طور متوسط  می

باشد.شناسی سیستم به شکل زیر میمدل پویایی
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شماره چهارسیاستياجراصورتدرمصرفشاخصتیوضع-10-4شکل 

کند اما با شود، سطح مصرف در ابتدا تحت کنترل قرار گرفته و تغییري نمیهمانگونه که ملاحظه می

توان گفتسـطح مصرف صعودي خواهد شد. بنابراین در خصوص این سیاست می گذشـت زمان مجدداً 

ت اثر باشند در بلند مدکه در کوتاه مدت مؤثر است اما با توجه به اینکه عوامل دیگر در مصرف دخیل می

ه پیدا تر ادامیابد اما روند افزایشی قبلی با شدتی خفیفخود را از دست خواهد داد. لذا مصرف کاهش می

کند.می

پنج: افزایش بودجه فرهنگی و اقدامات در این حوزهشمارهسیاست 4-4-6-5

عامل به شناسی سیستم اینباشد. در مدل پویاییگذاري بر روي اقدامات فرهنگی میسیاست پنجم سرمایه

ــرف بی رویه را کاهش خواهد داد.   ــده و با افزایش خودمهارگري مص ــطح تعریف ش عنوان یک متغیر س

اشد. باز سوي دیگر متأثر از سطح مصرف خانوار میگذاري در خصوص اقدامات فرهنگیسـرمایه میزان 

ــرمایه   ــرف س ــرف افزایش یابد آن بخش از درآمد که ص ــطح مص ــود انداز میگذاري و پسچنانچه س ش

یابد و درنتیجه تبلیغات فرهنگی نیز کاهش خواهد یافت. اجراي این سـیاست در مدل نتایج زیر  کاهش می

را به همراه دارد.
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شماره پنجسیاستياجراصورتدرمصرفشاخصتیوضع-11-4شکل 

گذاري در این خصــوص نتایج هاي فرهنگی و ســرمایهشــود افزایش بودجههمانگونه که ملاحظه می

ــتقیم و مؤثري بـه همراه دارد. این اقـدامات    ــته و با در کوتاهمسـ مدت اثرات کنترلی خوبی به همراه داشـ

توان به گذشـت زمان اثرات آن بر سـطح مصـرف بیشـتر و بیشـتر خواهد شـد. بنابر این از این سیاست می      

یاد کرد.جامععنوان یک راهکار 

هاراهکاربنديسطحتحلیل نتایج و 4-5
تأثیرات هاي مختلفم مشاهده شد، سیاستشناسی سیستها در مدل پویاییهمانگونه که در تحلیل سیاست

توان مجموعه راهکارهاي کنترل شــاخص مختلفی در ســطح شــاخص مصــرف دارند. بر همین اســاس می

و میان مدت تقسیم بندي کرد.کوتاهراهکارهاي بلند مدت و راهکارهايدستهدومصرف را در 

بایســت منجر افزایش هزینه تبلیغات میهاي بلند مدت قرار دارند راهکارهایی که در دســته ســیاســت

ــو اقدمات فرهنگیبخش و افزایش بودجه فرهنگیتجـاري هیجانی، کاهش هزینه تبلیغات آگاهی  ود. شـ

ات.کنترل هیجاناقدامات اقتصادي و اقدامات مرتبط باشـوند به  مربوط میمدتو میانراهکارهاي کوتاه

لذا مـدت هم قرار گیرنـد.  ن راهکـارهـاي کوتـاه و میـان    تواننـد در میـا  برخی از راهکـارهـاي فرهنگی می  

گیرند.دسته به شرح زیر قرار میسهدر این SWOTراهکارهاي استخراج شده بر اساس مدل 
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مدتکوتاه و میانراهکارهاي 4-5-1

رعایت الگوي مصرف صحیح در تبلیغات تجاري

یها و محافل مذهبهاي کلی اصلاح الگوي مصرف در رسانهترویج سیاست

طراحی و بکارگیري الگوهاي صحیح تبلیغات تجاري مثل توجیه منطقی و بیان ساده

استفاده از شهرت و اعتبار افراد معروف براي اصلاح الگوي مصرف در تبلیغات تجاري

ها و محافل مورد اعتماد مردم بویژه تلویزیون در جهت هاي موجود در رسانهبکارگیري ظرفیت

رویه کالاها و خدماتبیگرایی و مصرف نفی مادي

   کنترل مصـرف و کاهش اثرات منفی تبلیغات تجاري با کاهش شـدت تمایلات منفی انسان مثل

کنندهگرایی افراد مصرفحرص، خودخواهی، طمع و تجمل

حذف تبلیغ کالاهاي مضر براي سلامت افراد

هاي موجود در تبلیغات بویژه در ارتباط با کودکاناستفاده از جذابیت

      ــلامی در تبلیغات تجاري و به طور خاص در ــع قوانین جهـت رعـایـت احکـام تجارت اسـ وضـ

خصوص جلوگیري از غش و تدلیس

هاي قانونی موجود جهت کنترل مجاري تبلیغات مروج مصرفاستفاده از ظرفیت

ریزي تبلیغات در جهت ترویج عقلانیت و انتخاب بر اساس منطق نه هیجانبرنامه

 کشـی و جوایز به منظور حذف خرید و مصـرف غیر ضرور کالاها   وعده قرعهکاهش تبلیغات با

فقط با هدف رسیدن به مال بادآورده

تبلیغ کالاهاي کیفی داخلی جهت رقابت با نوع خارجی آن

ــیله اي براي ترویج فرهنگ صـــحیح مصـــرف و عدم نگاه به آن به معرفی تبلیغات به عنوان وسـ

عنوان یک ابزار منفی

فیت و کارکرد کالاهاي مصرفی در تبلیغات به جاي تمرکز بر احساسات و هیجاناتتوجه به کی
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   هاي رعـایـت اخلاق در تبلیغـات تجاري براي معرفی کالاها و جلوگیري از خروج از چارچوب

اخلاقی

اعتلاي سطح سلامت جامعههاي تسهیل تبلیغ کالاهاي مرتبط با سیاست

به دیگراننظارت در راستاي جلوگیري از خسارت زدن

هاي زندگی فردي و اجتماعیلزوم توجه به حق الناس در صحنه

راهکارهاي بلند مدت4-5-2

هاطرح مقوله اصلاح الگوي مصرف به عنوان یک گفتمان اجتماعی در محافل و رسانه

سازي مسئولین نسبت به اهمیت تبلیغات تجاري و نقش آن در جامعه امروزآگاه

الس مذهبی به منظور ترویج الگوهاي مصرف صحیح و پرهیز از استفاده از ظرفیت محافل و مج

اسراف و تبذیر

ــتفاده از ظرفیت ــول  اس ــی در خصــوص آزادي بیان جهت تبیین اص هاي موجود در قانون اســاس

هامصرف صحیح در رسانه

ریزي جهت نمادسازي و معرفی آن به مردمبرنامه

ــته ــتاي جذب آنها به برنامهها و امیال افراد مثل میل به زیبتوجه به خواسـ بلیغی هاي تایی در راسـ

تهیه شده

ایجاد پیوند بین نهادهاي فرهنگی و اقتصادي

نهی غش و تدلیس در تبلیغات تجاري

ساز فرهنگی و تبلیغ آنهاطراحی و تولید کالاهاي هویت

هاهاي موجود در منابع ملی در محافل مذهبی و رسانهتبیین محدودیت

  ه به هاي مرحله به مرحله با توجغلبـه بر مقاومت ذاتی در برابر تغییر با برنامه ریزي جهـت برنـامـه

جامعه هدف

آموزش از سطح مدارس در خصوص تأثیرات تبلیغات بر مصرف و مبارزه با اسراف و تبذیر
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پر رنگ کردن بعد عقلانی در تبلیغات تجاري به منظور اصلاح الگوي خرید و مصرف

 مقولات فرهنگی در رســـانه ملی به نحوي که ورود به عرصـــه تبلیغات در تعدیل هزینه تبلیغات

هاي اقتصادي ممکن نباشد.داران و بنگاهرسانه ملی تنها براي سرمایه

ریزي در ســطوح مختلف الگوهاي ســلســله مراتبی در جهت ایجاد فرهنگ پایدار اصــلاح برنامه

الگوي مصرف

   هاي اصلاح ســازي ســیاستتجاري به منظور پیادهبکارگیري الگوي سـلسـله مراتبی در تبلیغات

الگوي مصرف

هاي فرهنگی و استفاده از آن در تبلیغاتایجاد نقش نمادین براي برخی کالاها بر اساس سیاست

تجاري

هاي تبلیغاتی و ارتباط برقرار کردن بوسیله آنها با کودکانمعرفی شخصیت

آن در مصرف برخی کالاهااعتلاي هویت اجتماعی آحاد جامعه و عدم جستجوي

 گیري براي ایجاد شــرایط مســاوي تبلیغات براي همه تولید کنندگان و در نتیجه تســهیل تصــمیم

خرید

کاهش هزینه تبلیغات با رویکردهاي فرهنگی و تسهیل شرایط براي این دست تبلیغات

 یغات ق تبلترویج فرهنگ خیرخواهی نســبت به دیگران و پرهیز از خســارت زدن به آنها از طری

براي ترویج مصرف

تحقیقات در مقوله تبلیغات و اثرات آن بر مصرف و چگونگی اصلاح روندهاي جاري

 ها و تعامل با مرکز آمار به منظور گیري اثرات سـیاست هاي کمی به منظور اندازهایجاد شـاخص

ايها به صورت دورهگیري این شاخصاندازه

هاي اســتســازي ســیاد شــده در رفتار مصــرفی بعد از پیادهریزي جهت تثبیت تغییرات ایجبرنامه

ایجاد تغییر

تقویت روحیات و اخلاقیات جامعه در راستاي کاهش  تأثیرات تبلیغات بر رفتار مصرفی آنان
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  ــرفی موفق جهت دهی به افکار عمومی از طریق تبلیغات به ــایی و معرفی الگوهاي مصـ ــناسـ شـ

الگوهاي معرفی شده

سات تبلیغات مصرفی در جهت همراستایی و پشتیبانی از سیاستهاي اصلاح هدایت و کنترل مؤس

الگوي مصرف

پژوهشمدل مفهومی4-6
هاي قبل به تفصـیل توضـیح داده شد، در مدل این تحقیق به منظور رصد آثار   همانگونه که در بخش

ــرف خانوارها ــبک زندگی و الگوي مصـ ها در این و ارائه راهکارتبلیغات تجاري کالاها و خدمات بر سـ

داز ارائه اناندازي براي این منظور در نظر گرفته شود. در ادامه مطابق چشمبایسـت چشم خصـوص ابتدا می 

به تجزیه و تحلیل محیط SWOTشــوند. ســپس با اســتفاده از مدل شــده اهداف مورد نظر شــناســایی می

در ادامه شود.رائه راهکارها اقدام میدرونی و بیرونی پرداخته و با استفاده از این تجزیه و تحلیل نسبت به ا

ا توجه به گیرد. بهاي مختلف در مدل مورد ارزیابی قرار میسازي شده و بررسی سیاستشبیه،مدل سیستم

ها و نیز بازه اثرگذاري آنها راهکارهاي بلند سازي و نحوه اثرگذاري هر یک از سیاستشبیهخروجی مدلِ

شوند.سایی میمدت شناو میانمدتمدت و کوتاه
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چشم انداز
جامعهاي برخوردار از تبلیغات تجاري کالاها و خدمات ایرانی ضمن رعایت الگوي مصرف مطلوب، با استفاده از ظرفیت هاي قانونی، فرهنگی، 

ري آموزشی و هنري و رسانه ها، به گونه اي که منجر به ترویج فرهنگ صرفه جویی و قناعت و مقابله با اسراف، تبذیر و تجمل گرایی، اشرافی گ
.شود1404و مصرف کالاي خارجی در افق چشم انداز 

اهداف

ماتریس ارزیابی وضع موجود تبلیغات و تأثیرات آن بر الگوي مصرف خانواده ها و راهکارهاي اصلاح ساختارهاي موجود در این حوزه

نقاط ضعفنقاط قوتتهدیداتفرصت ها

راهکارها براي غلبه بر 
تهدیدات و موانع با 

استفاده از قوتها

راهکارهاي غلبه بر 
آسیبها در پناه 

فرصتها
راهکارهاي غلبه بر 
ضعفها و تهدیدات

راهبردها و راهکارهاي 
تلفیقی اولویتدار

راهکارهاي مبتنی بر 
بکارگیري قوتها و 
استفاده از فرصت ها

شبیه سازي مدل 
پویایی شناسی سیستم

اجراي سیاست هاي مختلف در مدل و تحلیل نحوه اثرگذاري هر سیاست بر متغیر هدف یعنی شاخص مصرف

اقدام فرهنگیدرآمد و تورمهزینه تبلیغات آگاهی بخشکنترل هیجانهزینه تبلیغات هیجانی

دسته بندي راهکارها بر اساس 
تحلیل سیاست ها

مدل مفهومی تحقیق-12-4شکل  

همانگونه که اشـاره شـد در این مدل از رویکردهاي سـیسـتمی مدیریت استفاده شده است. مهمترین     

ي این هامدلهاي بازخوردي که در باشد. این پویایی در حلقهمشـخصـه رویکرد سـیسـتمی پویایی آن می    

یابد. با توجه به اینکه تحولات تکنولوژیکی در عصر حاضر بسیار زیاد بوده و به حوزه وجود دارد بروز می

د کنند، ارائه یک نسخه واحهاي جدید نیز هر روز بروز و ظهور پیدا میتبع آن مقولات فرهنگی و آسیب

باً ها، مطابق با تغییرات جامعه مرتو سیاستو ایسـتا در مقولات فرهنگی دیگر جایگاهی ندارد و راهکارها 

ها پویا وجود ندارد.ن جز در مدلبایست بروز شوند و این امکامی
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ارائه سایر نتایج حاصله4-7
ــرف خانوارها     ــی تأثیر تبلیغات تجاري کالاها و خدمات بر الگوي مصـ این پژوهش بـا هـدف بررسـ

صورت گرفته و راهکارهایی نیز در این خصوص ارائه گردیده است. مهمترین ابزار به کار گرفته شده در 

خاصی رباشد. اگر چه در این تحقیق از این رویکرد براي منظورویکرد مدیریت سیستمی میاین پژوهش 

تواند استفاده شد لیکن در به نتیجه رسیدن در سایر مباحث فرهنگی و اجتماعی، استفاده از این رویکرد می

بسـیار مفید فایده باشـد. علت این امر آن است که در جامعه امروزي تغییر و تحولات فرهنگی و اجتماعی   

ویا قابل ریت این مقوله جز به صــورت پمتأثر از تغییرات تکنولوژیکی به ســرعت در حال تغییر بوده و مدی

باشـد؛ لذا همانگونه که اشاره شد استفاده از رویکرد سیستمی مدیریت با توجه به پویایی آن در  انجام نمی

شود. همچنین مدل ارائه شده حاصل از این تحقیق نیز به سادگی در این موارد قابل ها توصیه میاین حوزه

باشد.استفاده می
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ها و نتایج تحقیق براي هر یک از سؤالات تحقیقخلاصه پاسخ5-1
در این بخش با توجه به نتایج حاصـل از تحقیق به هر یک از سـؤالات تحقیق پاسـخ داده خواهد شد. این    

باشد.ها به شرح زیر میسؤالات و پاسخ

ین نتایج امطابق ی ایرانی اســلامی چیســت؟الگوي بهینه مصــرف خانوار در چارچوب ســبک زندگ

درآمد خود را در پنج بخش عمده نیازهاي شــخصــی، گشــاده دســتی براي بایســت خانوارها میپژوهش،

ــرمایه   ــرف نمایند. منابع و  خـانواده، پس انـداز، سـ ــارکت اجتماعی صـ گذاري در تولید و تجارت، و مشـ

به تفصیل 4دها و توضیحات مرتبط در فصل دوم بخش و نبایمستندات مربوط به هر حوزه به همراه بایدها

شرح داده شده است.

ــت؟ ــله  نحوه تأثیر تبلیغات تجاري بر آن چگونه اس ــلس ــاس الگوهاي س تبلیغات تجاري عموماً بر اس

ــیت افراد را تحت   گذارد. این الگوهامراتب اثرات بر مخاطبان خود تأثیر می ــخص ــطوح مختلف، ش در س

مینه ترین الگو در این زنمایند. معروفهایتاً فرد را مجاب به خرید محصول مورد نظر میتأثیر قرار داده و ن

باشــد. الگوهاي مختلف دیگري نیز در این خصــوص وجود دارد که در فصــل اول بخش  الگوي آیدا می

به تفصیل به آنها اشاره شده است.1,4,2

ــرف خانوار و  ــبک زندگی را تغییر میاین تأثیرات طی چه مراحلی الگوي مص در د؟دهندرنتیجه س

کنار الگوهاي تبلیغات تجاري در سطحی بالاتر الگوهاي سلسله مراتبی تغییر رفتار وجود دارد. این الگوها 

در سطوح مختلفی مثل چارچوب فکري، مدل ذهنی، بینش فرد و راهبردهاي رفتاري تأثیر گذاشته و نهایتاً 

ــاهد  ــورت یک رفتار قابل مش ــله مراتب می ه در فرد و یا خانواده بروز پیداد میبه ص ــلس تواند کند. این س

عکس این بوده و یک رفتار قابل مشـاهده به تدریج به یک چارچوب فکري تبدیل شده و سبک زندگی  

همچنین اند.برخی از این الگوها معرفی و تشـریح شده 1,4,1ها را تغییر دهد. در فصـل اول بخش  خانواده

اري از شــروع تبلیغات تا اقدام به خرید و مصــرف و متغیرهاي مختلف اثرگذار در این فرآیند نحوه اثرگذ

ارائه گردیده است.4,5شناسی سیستم در فصل چهارم بخش در مدل پویایی
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ــتند؟ گروه ــانی هس ــت؟ کارگزاران و هاي هدف در این مطالعه چه کس نوع تعاملات آنها چگونه اس

هدفمندسـازي تأثیرات تبلیغات به چه شــکل میســر است؟  کسـانی هسـتند؟  متولیان این هدفمندسـازي چه 

جامعه هاي هدف در این پژوهشگروهاسـتراتژي، روش اجرا و نحوه بازخوردگیري به چه شـکل است؟  

اجراي باشــند که مســئولمدیران و متولیان فرهنگی کشــور مید. کارگزاران متولی این امرنباشــایرانی می

باشد.ها مطابق مدل تحقیق بر عهده ایشان مینظارت، بازخوردگیري و اصـلاح سیاست ها بوده و سـیاسـت  

هاي کارشـناسـی مسـئول ارزیابی اطلاعات و تهیه گزارشـات بازخورد مطابق مدل     تر گروهدر سـطح پایین 

ه هاي کارشناسی تهیه شده و به مدیران ارائاي توسط این گروهباشند. گزارشات به صورت دورهتحقیق می

هاي معتبر نیاز است که تعاملاتی با مرکز آمار ها، به منظور تولید دادهشـود. همچنین در کنار این گروه می

نحوه کار در این حوزه همانگونه که در فصل چهارم تشریح شده به این شکل است که ابتدا برقرار شـود.  

انداز ارائه شده اهداف مطابق چشـم اندازي براي این منظور در نظر گرفته شـود. در ادامه  بایسـت چشـم  می

اده از این و با استفانجام شدهشـوند. سپس تجزیه و تحلیل محیط درونی و بیرونی  مورد نظر شـناسـایی می  

هاي سـازي سـیسـتم سـیاست    در ادامه ضـمن شـبیه  شـود. تجزیه و تحلیل نسـبت به ارائه راهکارها اقدام می 

بندي شوند.ها شناسایی و دستهمختلف ارزیابی و بهترین و مؤثرترین راهکار

هاي علمیگیرينتیجه5-2
شـود لزوم اسـتفاده از رویکردهاي پویا و ســیستمی در حل   اي که از این پژوهش گرفته میمهمترین نتیجه

هاي قبل نیز بیان شد این امر از پویایی جامعه وباشد. همانگونه که در بخشمسائل فرهنگی و اجتماعی می

ــأت میتغییر و تحولات روز اي امروز گیرد و در دنیاي پویافزون تکنولوژیکی و درنتیجه فرهنگی آن نشـ

دیگر تکیه بر یک نسخه واحد براي حل این دست مسائل در بلندمدت کارایی ندارد. از این رو لازم است 

زاي بروز رسانی شوند. یکی اها به صورت دورهها و برنامهمطابق با یک ساختار مشخص و مدون سیاست

د.باشاین ساختارهاي مشخص که در این پژوهش از آن استفاده شد، رویکرد سیستمی مدیریت می
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در تدوین راهکارها وتکیه بر مبانی و اصـــول اعتقادي و مبنا قرار دادن آنلذا در این تحقیق ضـــمن 

ها پیشنهاد شده است. این ابزار قوي جهت بازخوردگیري و روزآوري این سیاستها گذاريسیاست

هاي موجود در تحقیقمحدودیت5-3
آگاهی مدیران و متولیان فرهنگی عدم مهمترین محدودیت موجود در راستاي تحقق اهداف این پژوهش، 

ر آنها غات تجاري بو تأثیرات تبلیهادر خصوص وضعیت الگوي مصرف خانوادهجامعهوضعیتکشور از

باشد و در مصاحبه با ایشان عمدتاً اظهار نظرات کلی در این میکشورو به صورت کلی وضعیت فرهنگی 

.گیردصورت میخصوص 

باشد. کما هاي کمی در این حوزه میضـعف موجود در این بخش نیز ناشـی از عدم وجود شـاخص   

به صــورت شــفاف و دقیق وجود داشــته و به هاي اقتصــاديها در حوزهاینکه شــاهد هســتیم این شــاخص

ــورت دور ــمیم اي انــدازههصـ . زمــانی کــه این گیردگیري قرار میگیري و گزارش شـــده و مبنــاي تصـ

شود نه تنها نتایجهاي اقتصادي از سوي نهادهاي رسمی مثل مرکز آمار یا بانک مرکزي اعلام میشاخص

ــوي هر دو نهـاد تفـاوت چنـدانی بـا یکد      ــره از سـ ــوي تمامی منتشـ یگر ندارند بلکه این نتایج تقریباً از سـ

ــاحبنظران این حوزه مورد پذیرش قرار می ــاخصص ــفانه در حوزه فرهنگی وجود گیرد. اما این ش ها متأس

نداشـته و ممکن است اظهار نظرات صاحبنظران این حوزه مثلاً در خصوص یک مسأله مثل حجاب کاملاً  

متفاوت باشد.

باشــد؛ این خصــوص تکیه مدیران کشــور بر رویکردهاي ایســتا و ثابت میمشــکلات عمده دیگر در

ــخه واحد می باشــند تا آن را بعد از گذراندن از مجاري قانونی به تصــویب  بدین معنا که به دنبال یک نس

هاي متولیان این؛ این موضــوع در تماسها به آن افتخار کنندرســانده و ســپس چاپ منتشــر کرده و ســال 

. حال باشــد در دفعات متعدد نمایان می» راهکار«تر نجانب و تأکید آنها بر ارائه هر چه ســریعپژوهش با ای

طلبد.آنکه همانگونه که توضیح داده شد حل مسائل در یک جامعه پویا رویکرد پویا می



گیريخلاصه و نتیجه

125

نتایج و دستاوردهاي کاربردي5-4
یرات آن بر غات تجاري و تأثمهمترین دستاورد کاربردي این پژوهش مدل پویاي مدیریت سیستمی بر تبلی

باشد که مدل مفهومی آن در فصل چهارم ارائه و تشریح گردید. از آنجا که این مدل ها میالگوي خانواده

ــاختار دارد، راهکارهاي اولیه ــتفاده از الگوي  نیاز به ورودي و س ــروع اجراي مدل با اس اي نیز به منظور ش

SWOT ــریح ــد. خروجی این ارائه گردید. همانگونه که در تش ــل چهارم بیان ش جزئیات این الگو در فص

الگو حاصل بررسی دقیق ادبیات موضوع و جلسات متعدد کارشناسی در کمیسیون سبک زندگی دبیرخانه

باشد.میشوراي عالی انقلاب فرهنگی

موضوعات پیشنهادي براي تحقیقات آتی5-5
ــده و ابزارهـاي     موجود مـدلی پویـا در جهت مدیریت تأثیرات   در این پژوهش بر مبنـاي ادبیـات مرور شـ

هاي موجود در این پژوهش در بخش ها ارائه گردید. محدودیتتبلیغات تجاري بر الگوي مصرف خانواده

ها به هاي آتی بر مبناي این محدودیتهمین فصـل بیان گردید؛ لذا موضـوعات پیشنهادي براي پژوهش  3

گردد:شرح زیر ارائه می

هاي این تحقیق عدم وجود شاخص به منظور رصد وضعیت مصرف و تبلیغات در یکی از محدودیت

یري گهاي معتبر به منظور اندازهباشــد لذا موضــوع اول پیشــنهادي بررســی و تولید شــاخصجامعه می

کشـور جهت احاطه ایشان به وضعیت موجود و  رسـانی به مدیران و متولیان فرهنگی  اي و اطلاعدوره

ست از طریق بایها تولید داده بر مبناي آنها میباشد. بعد از تولید این شاخصمیگیري تسـهیل تصمیم 

هاي هاي تولیدي همچنین کاربردهاي فراوانی در سایر پژوهشتعامل با مرکز آمار صورت پذیرد. داده

این حوزه خواهند داشت.

     موضـوع بعدي پیشـنهادي اسـتفاده از رویکرد ارائه شـده در این پژوهش در سایر مقولات فرهنگی و

ي موضوع تحقیق یعنی مدیریت تبلیغات تجاري باشـد. اگر چه مدل این تحقیق در راستا اجتماعی می
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ــرف خـانوده   ــلی آن منعطف و قابل   هـا می و تـأثیرات آن بر الگوي مصـ ــد لیکن چارچوب اصـ بـاشـ

.ردها نیز استفاده کتوان از این رویکرد در سایر پژوهشباشد. لذا میها میبکارگیري در سایر حوزه
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منابع و مآخذ
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Abstract

Understanding The Effects of Commercial Advertizement of Goods

and Services On Lifestyle and Consumption Patterns and Solution

In this study, in order to achieve solutions to manage the consumption pattern,

strategic planning principles and system dynamics are used. First, these solutions

are generated on the basis of SWOT model, then using environment simulation,

the solutions are classified according to their impact. The objective of this study

is founding a framework to guid, control and monitor the commercial

advertizements and prevent them from diversion of set principles and policies by

using the basics of system administration and system dynamics in order to control

and direct consumption pattern in the right direction. in Policy developing in

strategic planning model after generating the solutions in order to validate these

solutions Commission's lifestyle expert opinions have been used. Several policies

implemented in cultural issus can have several effects. The simulation and impact

analysis before implementation of the policies can make a significant contribution

to the country's cultural authorities. In this study using the simulation tool showed

that some of solutions have Short-term and sectional effects and some other’s
effects appear in long term. So the guidelines are classified accordingly and is

presented to the authorities.

Keywords: Commercial advertizements, life style, Consumption pattern,

strategic management, system dynamics
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