
 سياست دفاعي یمجله

 5573 پاييز، 76ی ، شمارهچهارمسال بيست و 

 

 شناسي در بین اقشار مردم )موردپژوهي: شهر تهران(بررسي نقش تبلیغات بر دشمن

 1 فيض داود 21/12/1331مقاله:  تاريخ دريافت

 2شرفي وحيد 17/11/1331    تاريخ تأييد مقاله: 

 3آقايي هادي 103 - 211     صفحات مقاله:   

 4محمدياري زهره 

 چكیده:

شناسـي در ميـان شـهروندان هدف اصلي تحقيق حاضر بررسي تأثيراذاری تبليغات بر دشمن

 –ر هـدف كـاربردی، از نظـر نـوع رو  توصـيفي . رو  تحقيـق حاضـر از نظـباشديمشهر تهران 

ميـداني( اسـت. ) همبستگي و مبتني بر معادلات سـاختاری و از نظـر اـردآوری اطلاعـات پيمايشـي

 525كه با استفاده از فرمول كوكران تعـداد  باشنديمجامعه آماری تحقيق حاضر شهروندان شهر تهران 

ونـه انتخـاظ شـدند. ابـزار اـردآوری اطلاعـات ای بـرای نمايری خوشهنفر و بر اساس رو  نمونه

كه روايي آن توسط اساتيد خبره و پايايي آن با اسـتفاده از ضـريب آلفـای  باشديمپرسشنامه استاندارد 

قرار ارفتند. برای تجزيه و تحلي  اطلاعات از معـادلات سـاختاری بـا اسـتفاده از  دييتأكرونبا  مورد 

ای و تبليغـات نتايج نشان دادن كه تبليغات محيطي، تبليغـات رسـانه افزار ليزرل استفاده شده است.نرم

چنـين تبليغـات معنـاداری دارنـد. هـم تـأثير تهـرانشناسي در بين شهروندان شهر ويروسي بر دشمن

 شناسي دارد.را بر دشمن تأثير نيتربيش( 28/2) تأثير بيضرمحيطي با 

*  *  *  *  * 

 واژگان كلیدی

 .ای، تبليغات ويروسيات، تبليغات محيطي، تبليغات رسانهشناسي، تبليغدشمن

                                                      
 دانشيار اروه مديريت بازرااني دانشگاه سمنان - 5
 دانشجوی دكتری مديريت دانشگاه سمنان - 8

 (ع)كارشناسي ارشد علوم اجتماعي و پووهشگر دانشگاه جامع امام حسين - 5

 گاه لرستانشدانشجوی دكترای مديريت دان - 5
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 مقدمه

 احتمال توانمي دشمن شناخت است. با شناسيدشمن كشور، دفاعي مسائ  ترينمحوری از

 مسائ  عرصه در. اماشت دفاعي همت هایزمينه ايجاد به و كرد مشخص را شكست يا و پيروزی

 در عوامـ  تـرينمهم از و اسـت برخوردار ایيت ويوهاهم از شناسيدشمن نيز اجتماعي و سياسي

 مبـارزه هـر اوليـه ضروريات از دشمن شود. شناختمي اجتماعي محسوظ و فردی امنيت تأمين

 تمـام جوامـع، تـاريخ طـول در كـرد. تضـمين را جامعـه و بقای خود توانمي آن طريق از و است

 بزرگ هایقدرت امروز، (86: 5573ضلي، پورفا) است. بوده دشمن به توجهياز بي ناشي هاشكست

 ايـن بـرای كـلان هایبودجـه اختصـاص جاسوسي و و اطلاعاتي تشكيلات و هاسازمان ايجاد با

 دشـمنان نقشـه آنكه از قب  كنند، شناسايي را خود بالفع  بالقوه و دشمنان تا كنندمي تلا  مراكز،

ايـن  اساسـي هـایريزیبرنامه و ايریيمتصم در تشكيلات اين شكنند. را درهم آنها شود كارساز

 طـرح مخالفـان، هـایرو  تـرينمهم از يكـي (Kevin, 2010: 16) دارنـد. مهمي نقش هادولت

 بـرای و كننـدمي همـراه خود با و مخدو  را جامعه جو اين طريق، است. از پسندعامه شعارهای

دشمن،  .سازندمي ملتهب را هجامع آن با و طرح را مناسب شعاری خود، دادن حركت جلوه مردمي

، ااهي دشمن اقتصادی اسـت، اـاهي دشـمن فرهنگـي و كندميااهي در عرصه سياسي بروز 

و ااهي از معبـر فرهنـو و  نمايدمياخلاقي است، ااهي خصومتش را در عرصه نظامي اعلام 

است و هجوم و ضربه زدن هم متفاوت  هایزمينهو  هاميدان. پس شناخت شودميانديشه وارد 

 (58: 5575حميلي، ) ت.را شناخ هاميدانبايد اين 

خـود را ابـراز « دشمني»مختلف،  هایراهدشمن، مخالف رشد، كمال و سعادت انسان است و از 

بـديهي اسـت بـرای  .دشـمنيِ دشـمن نيـز اهميـت دارد هایشـيوهشـناخت  ،. به همـين دليـ كندمي

جهت صيانت از كيان نظام اسـلامي، شناسـايي دشـمن ريزی و تعيين و تدوين سياست دفاعي در برنامه

 ،رواز ايـن. ، امری واجـب اسـتكندميو تهديدهايي كه از ناحيه او موجوديت ملي و ديني ما را تهديد 

به سعادت فردی و اجتماعي خـويش بايـد بـه  مندانعلاقهمهمي است كه  ایشناختهاز « شناسيدشمن»

 (55: 5573پورفاضلي، ) د.د تا غافلگير نشوند و ضربه نخورنآن حساسيت نشان دهند و هوشيار باشن
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 ايجـاد بـا اسـت. دشـمنان منفـي تبليغات و جوسازی دشمنان، هميشگي شگردهای از يكي

كشـانند. عوامـ  و متغيرهـای خويش مي دنبال به كرده، خود اسير را افرادی انحرافي، هایجريان

ذارند. تبليغات يكي از متغيرهايي است كه بـه شناسي تأثير ازيادی وجود دارند كه روی دشمن

توان دشمنان را به ديگران معرفي كرد. با توجه بـه مطالـب بيـان شـده و اهميـت وسيله آن مي

شناسي در جامعه حاضر، مسأله اصلي تحقيق حاضـر بررسـي تأثيراـذاری تبليغـات بـر دشمن

 باشد.شناسي ميدشمن

 ائز اهميت است:چنين اجرای اين تحقيق از دو جنبه حهم

شناسي و تبليغات در دانش سياسي و مديريت به شك  عـام و در خلأ علمي: موضوع دشمن (5

تأثير  چنين به موضوعحوزه سياست به شك  خاص چندان مورد توجه قرار نگرفته است. هم

رسـد به نظر مي بدين ترتيب، شناسي نيز در تحقيقات پرداخته نشده است؛تبليغات بر دشمن

ش سياسي و مديريت در موضوع تحقيق خلأ وجود دارد. اين تحقيق بـا لحـاظ كـردن در دان

تحقيقاتي كه بخشي از آنها تا حدودی مرتبط هستند، سـعي دارد خـلأ علمـي موجـود را در 

 ی كاری پوشش دهد.حوزه

: دشمن هميشه در عرصه مادی، سياسي و نظـامي نيسـت. دشـمنان فكـری و كاربردی بودن (8

ناظ اسـلامي و توحيـدی اسـت و  هایانديشهبا  هادارند كه خصومت آن فرهنگي هم وجود

قاظ يا بانقاظ، بـه جنـو اسـلام نچون با اسلام دشمني دارند، به صورت آشكار يا پنهان، بي

و از طريق انحراف افكار و ترويج انحرافات و سست كردن باورها و ايجاد شبهه، بـه  آيندمي

ي در اين عرصه هم ضروری است و دشمن شناسان بايد شناس. دشمنزنندميدين حق ضربه 

تواند به مسئولان جهت اين تحقيق مي. داين تاراج اران عقايد بدهن هشدارهای لازم را درباره

 به شك  كاربردی كمك نمايد. شناسايي بهتر دشمنان و معرفي آنها به ساير افراد جامعه
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 ادبیات پژوهش

 شناسيدشمن

كتبي، رسيدن به كمال انساني و شكوفا شدن اسـتعدادهای علمـي، عملـي، هدف از يك زنداي م

روحي و ايماني در مسير رضای پرورداار اسـت. اـاهي بعضـي از عوامـ  يـا اشـخاص يـا نيروهـا و 

دشـمن مـا  هـا، چون با كمال و رشد مـا در تضـادند؛ آنرنديايم، جلوی اين رشد و بالنداي را هااروه

و در  «Enemy» در فرهنو لاتين، مترادف با لغـت« دشمن» یوا ه (85: 5575حميلي، ) .شونديممحسوظ 

به كار رفته است، مصدر آن )عـدو( « اعدا »و جمع آن « عدو»فرهنو ديني و اصطلاح قرآني، به معنای 

است به معنای تجاوز. دشمن يعني كسي كه اهداف فرد يا اروهي را قبـول نداشـته و در ايـن راه بـا او 

فرصت بـرای ضـربه زدن بـه طـرف مقابـ   نيتركوچكخيزد. دشمن يعني كسي كه از بر مي به مبارزه

 موجـودی دشمن .رقيب خود روی سعادت را ببيند خواهدينم. دشمن كسي است كه دينمايماستفاده 

 و عـداوت دشـمني، بنـابراين، .خواهـدينمـ را ديگری يا كمال و بقا و دارد نفرت انسان به نسبت كه است

 كمـالش يـا ديگـری كـه بقـای اسـت باور اين بر دشمن پس است. كراهت و نفرت از تي برخاستهخصوم

 عنـوانبه را ديگری تا كرد خواهد تلا  بنابراين، اوست. به زنداي آسيب يا خود  نابودی و زوال موجب

 جوامـع از یهـاجامع هـر چنينهم (57: 5573پورفاضلي، ) .دكن سلب وی از را كمالش يا كرده دشمن حذف

 بـرديم رقيب رنج جوامع چون بيروني دشمنان نيز و هنجارشكنان و چون منافقان دروني دشمنان از بشری

 ميـان از يا آنها حذف حتي يا و مالي و انساني منابع و هاهيسرما غارت و جامعه اين بر كام  سلطه خواهان كه

هـايي ها بدانند كـه دشـمن از چـه راهانسان اار ،جهت نيااز  .هستند جامعه آن از يا كمالاتي كمالي بردن

های نفـوو حساسـيت لازم را پيـدا خواهـد كـرد: و شيوه هاراهاين  نسبت به ،شودبرای دشمني وارد مي

هـای دشـمني را بشناسـيد، صفوف دشمن را در داخ  كشور بشناسـيد، رو  دشمن را بشناسيد، ادامه»

 اصـولاً. (55: 5575يوسـفي، ) .دها در داخـ  كشـور را هـم بشناسـيرو  ی آنشده تبدي  شده و ترجمه

 شـناخت مـلام را آن تـوانيمـ كـه دارند را و رفتارهايي كارها خويش دشمني در اسلامي جامعه دشمنان

 :كرد اشاره زير موارد به توانيم رفتارها و كارها اين نيترمهمجمله  از .داد قرار دشمن
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 مسـير از اسـلام امـت و اسلامي جامعه تا دهديم انجام را ويشخ تلا  تمام دشمن: گمراهي 

در  فرهنگـي تهـاجم .دشـو وارد مشـركان و كفار جراه به و رود مستقيم بيرون صراط و هدايت

 بـر ترديـدپراكني و افكنيشبهه هجمل از ابزارها همه با آنها و رديايم انجام شيطاني سلطه راستای

 افتمـان و شـيطاني افكـار سـمت به را آنها و كرده تسخير ن رامسلمانا قلب و عق  تا هستند آن

 و رفتارهـای ضـداخلاقي و هنجارشـكني رو،همـين دهند. از سوق شيطان ظالمان استكباری و

 .كننديم تشويق و تقويت شده، شك  هر به را شرعي

 ارههمـو اسلامي جامعه دشمنان .است اهانت و توهين دشمن، ويواي ديگر از: توهين و اهانت 

بـر  تسـلط صورت در دارند. آنها روا اهانت اسامي جامعه و مؤمنان ص()پيامبر به تا كننديم تلا 

 مسـلمانان حق در را و توهين اهانت نيتربيش و نكرده كوتاهي كار اين انجام در اسلامي جامعه

 .دارنديم روا

  :خـواهي،صلح چون بندهفري به تبليغات اسلامي جامعه بر سلطه برای دشمنانتبليغات فريبنده 

 بـه و دهـد فريـب را اسـلام امـت و جامعه تا آورنديم رو مانند آن و بشر حقوق خواهي،یآزاد

 ايـن بـه پيشـرفته یهـایورافن و و ابزارها تبليغاتي یهادستگاه با آنها .بكشاند امراه خود مسير

 امـر هـيچ از و اسـت ازبـ يياـودروغ و فريـب برای دستشان آنجايي كه از و كننديم اقدام مهم

 را مـردم دهنـد و ادامـه فريبكـاری بـه تواننديم بهتر ،كنندينم فرواذار هنجاری و ضداخلاقي

 .كنند دعوت خويش باط  مسير به و دهند فريب

 جاسـوس عنـوانبـه افـرادی از ايـریو بهره جاسوسي دشمنان، رفتارهای ديگر از: جاسوسي 

 .دهنديم  تشكي منافقان را تر آنهابيش كه است

  :جنـو بـه هسـتند، اسلام امت دشمنان داخلي كه منافقان همين طريق از دشمنانجنگ رواني 

 هـایرسـانه و خبری اراجيف با و كننديم پخش جامعه در را ندروغي اخبار و پردازنديم رواني

 .افكنندمي مسلمانان هایدل به لرزه و كرده هراسان را اسلامي و امت جامعه
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  شـيطاني كـاری زشـت، و ناروا كارهای مردم به فراخواني: هايزشتو دعوت به هنجارشكني 

بـه  دعـوت كـه كسـي است. پـس اسلام امت دشمنان شناسايي معياری برای امر همين و است

 (33: 5575حميلي، ) .تدشمن اس تيم در ،كنديم ضدارزشي و زشت كارهای و هنجارشكني

زم است، هم هوشـياری و هـم آمـاداي. دوسـتي برای مصونيت از خطرات دشمن، هم آااهي لا

تـوان بـا او از درِ دوسـتي بار است. دشـمن، دشـمن اسـت و نمـيكردن با دشمن، بسيار زشت و زيان

كـم ارفـت توان ضعيف شمرد و دسـت. دشمن را هم نميميخوريمدرآمد، چون از همين نقطه ضربه 

دشمن را هم نبايد باور كـرد، چـون  یهايدوستر و اظها هايچاپلوس. دهديمپذيری را افزايش كه ضربه

افت در برخـورد بـا دشـمنان، سـه  توانيم ،با اين حساظ .تا به تور بيندازد استرديماين وسيله دام  به

 :ديني هم بر اين نكات تأكيد فراوان شده است یهاآموزهنكته بسيار اهميت دارد و در 

 او؛ یهاوهيششناخت دشمن و  (5

 شمن و ساده نبودن؛دشمن دانستن د (8

 (56: 5573پورفاضلي، ) .تدشمني كردن با دشمن، نه دوستي و مود (5

، به اهدافش شناخت راايری و چگونگي واكنش در برابر دشمن بايد ابتدا او برای تصميم

چنان كه بايد نقـاط او را در ضربه زدن و رسيدن به اهدافش بازشناخت هم یهارو پي برد و 

شناسـي اوينـد. ااـر رد مطالعه قرار داد. به مجموع ايـن كارهـا دشـمنضعف و قوت او را مو

ايـری و برخـورد، خـود را آثار منفي آن در مراح  تصميم ،شناسايي دشمن خوظ انجام نگيرد

 (Kevin, 2010: 17) .دهديمنشان 

 .ترو  تبليغـاتي بايـد دانسـ ترينقديميشك را بياين نوع تبليغات  تبليغات محيطي:

 اسـت، ببننـداان دسـترس در كـه تبليغـات بـرای اجرا قاب  فيزيكي عناصر به محيطي تبليغات

 و هـااتوبوس بدنـه مترو، داخ  تبليغاتي های تبليغاتي، بيلبوردها، فضاهایتابلو. شودمي اطلاق

 العـادهفوق هـایمزيت از يكـي. رونـدمي شـمار بـه محيطي تبليغات از مختلفي هایاونه …

 كـه اسـت ايـنارديـده،  ديگر تبليغاتي هایرسانه ساير با آن برتری اعثب كه محيطي تبليغات

و  هـارنوچشـم خـود را از  توانـدنميمحيطي بوده و چـون  تبليغات ديدن به ناازير مخاطب
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هـر  تبليغـات محيطـي ضـرورتاً (55: 5575محمديان و پورحسيني، ) د.اطراف خود بپوشان هایطرح

كه توانايي دستيابي به مشتريان را در حالي كه در خـارج از شود نوعي از تبليغات محسوظ مي

هـای عمـومي، باشد. تبليغات محيطي بر افرادی متمركز است كـه در مكانخانه هستند، دارا مي

هـای پزشـكي( و يـا در مانند تبليغ در مطب) های حال انتظارهای عمومي، در مح در اذرااه

 تبليغـات (Kewen et al, 2016: 20) هسـتند.( هاهای تجاری خاص )مانند خرده فروشـيمكان

 آثـار و تبليغـات شوند. ايـنمي شام  شهری فضای سطح در را اونااوني اشكال و موارد محيطي

 دهنـد؛مي پوشش را متنوعي هایزمينه و اذارندمي جای بر زنداي مردم در را ایاسترده تأثيرات

 های زير خلاصه كرد:ر اروهد را محيطي تبليغات توان كاربردهایمي ك  در

  :يـك تبليـغ و كـالا تبليـغ بـه توانمي كه شودمي مورد دو كاربرد تبليغاتي شام کاربرد تبليغي 

 یمرحلـه تأثيراـذارترين حـال، عـين در و ترينحسـاس از يكـي. نمـود اشاره فكری جريان

 وجـود یعناصـر و عوامـ  فرهنو هر است. در نهفته جريان فكری بخش در محيطي ارافيك

 كـه دارنـد عناصری در ريشه نهايت، در و شودمي فرهنو محسوظ آن هایزيرساخت كه دارد

 را فرهنگـي استقلال هويت نوعي به آنها كاركرد و ناميممي فرهنگي هایاسطوره و نماد را آنها ما

 بـه پـرداختن بخـش ايـن در هنـری و فرهنگـي امـور متوليان از بسياری یدارد. وظيفه دنبال به

 بمبـاران مرتـب خـود كـه یعرصه جامعـه در آنها با درست مانورهای با بتوان كه است عواملي

 و مطالعـه نيازمنـد امـر ايـن .كـرد ايجـاد را فرهنگـي شخصيت استقلال نوعي شود،مي تبليغي

 است. هنرمندان و متوليان اين سوی از های هوشمندانهكاو 

 ايـن شـود،مي صرف بيرون هایمحيط در نمخاطبا اوقات اعظم چون بخش: کاربرد آموزشي 

 مختلـف هـایرو  توان بـهمي را آموز  آنهاست. اين آموز  برای فرصت بهترين هامحيط

 و مكتـوظ، عبـارتي طريـق از شـهروندان وظـايف كردن اوشزد م   مستقيم، ااهي داد، انجام

 جـای ترراحـت وهـانا در بعضاً موزون كه كلمات و عبارات كارايریبه م   غيرمستقيم، ااهي

شـده  مطـرح نگـاهي طنزآميـز بـا است ممكن تصوير طريق از يا شود،مي وهن ملكه و ايردمي

 بـرد،مي كار به آن مح  دقيق انتخاظ و طرح زيبايي نظر از كه تمهيداتي با ارافيك باشد. طراحان
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سـازد. مي هماهنـو شـده خوانـده عبـارت بـا را او و دهـدمي تغببر را رفتار مخاطب به تدريج

 در است. طراحـان ارافيك ی طراحعهده بر شود، منتق  شيوهايي چه به پيام اينكه ايریتصميم

 آنهـا بـه اساسـي سـهم البته و باشند اديبان و شناسانروان شناسان،جامعه با تعام  در بايد باره اين

 اسـت تبليغي يمبان اساس بر تصوير بدون يا تصوير با عبارت يا جمله طراحي و دارد اختصاص

 دارد. آااهي آن از طراح كه

 تـرپيچيـده و تربيش روزروزبه عمومي هایمكان به افراد مراجعه: کاربرد هدايتي و راهنمايي 

 یانـدازه تـا و صـحيح اويـا تصويری است. علايم كارآمد و مناسب هدايتي نيازمند و شودمي

 روشـن تصويری رؤيت هنگام به هاپرسش از بسياری و كندمي جلوايری وقت اتلاف از زيادی

 نظيـر شـلوغ هـایمكان در راهنمـايي و شوند. هدايتمي داده ممكن پاسخ زمان ترينسريع در

 نصـب و طراحـي علايـم در زيـادی بسـيار دقـت نيازمند ... و هابيمارستان ها،فرودااه متروها،

 اسـت. حيطـيم ارافيـك طراحـان خـاص وظـايف از دقيـق يـابيجهت منظور به آنها صحيح

(Jinsong et al, 2013: 36) 

 تبلیغات ویروسي

كنند كـه بازاريابي ويروسي عبارت است از اينكه سازمان )شركت(، افراد )مشتريان( را تشويق مي

های اينترنتـي ها، تصاوير و ويدئوهای مربوط به آن سـازمان را بـه كمـك شـبكهاطلاعات، اخبار، نوشته

يك تبليغات ويروسي موفق، يك برنامه تبليغـي  (53: 5575رضايي كلاريجاني، ) برای افراد ديگر ارسال كنند.

هـای همـراه و هـا، تلفنها، وبلاگسـايتهای آن در وظمستمر و خودجو  بـرای سـازمان و برنامـه

های كوتاه است. علت ويروسي ناميدن اين نوع تبليغ اين است كه وقتي چنين پيـامي در ابتـدا بـرای پيام

كند تا پيام دريافتي را برای سـاير دوسـتان، شود، به علت جذابيتش افراد را وادار مييه ارسال مياروه اول

كننـد. چنـين همكاران يا اطرافيان خود ارسال كنند و آنها نيز به همين ترتيب بـرای سـايرين ارسـال مي

معمـولاً از طريـق  شـود. انتقـال پيـامپيامي مانند يك ويروس در مدت زمان كوتاهي تك ير و منتشر مي

 قـوت نقطـه تـرينمهم (589: 5578مدهوشي و رضـايي، ) شود.های شبكه اجتماعي انجام ميايمي  يا سايت

 اسـتفاده اهرمـي صـورت بـه بـه دهـان دهان تبليغ از اينترنت وسيله به كه است اين در ويروسي بازاريابي
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 انجـام اينترنتـي در محـيط كـه باشـدمي اندهـ بـه دهان تبليغات همان ويروسي تبليغات واقع، كند. درمي

 ايجـاد كنند تا بـدونمي كمك آنها به و باشدمي هاشركت برای جديدی ح راه ويروسي شود. تبليغاتمي

 از معمـولاً ويروسـي تبليغـات (Eckler and Bolls, 2011: 4) كننـد. كشف جديدی هایمشتری مزاحمت،

 طريـق از هـم آنلايـن هـایتريبون و هااجتماعي، وبلاگ شبكه هایسايت شود، وليمي انجام ايمي  طريق

 دوستانشـان بـه افـراد چـون (Fiona, 2012: 844) آن دخي  هسـتند. موفقيت در دهان به دهان تبليغ انتشار

 فـاكتور يـك عنوانبه ويروسي تبليغ دلي  همين به دارند، اعتماد نيز آنها هایتوصيه نظرات و به دارند، اعتماد

 دهـان تبليـغ از استفاده بنابراين، (؛Southgate et al, 2010: 351) شودمي محسوظ تصميم افراد بر راثراذا

است. تبليغات ويروسي به دلايـ  زيـر  يافته اهميت بسيار هاشركت برای تبليغ ويروسي و اينترنتي دهان به

 از ظرفيت بسيار بالايي برخوردار است:

 است؛ از نظر هزينه بسيار مقرون به صرفه (5

 بيند؛بيننده هر چند بار كه ماي  باشد، پيام تبليغاتي را مي (8

تواننـد در مـورد آن كنـد و افـراد ميتر دراير پيـام ميبه دلي  جذابيتش بيننده را بيش (5

 اظهارنظر كنند و به آن امتياز بدهند و به مي  و اراده خود آن را انتقال بدهند؛

كننده پيام، دوستان و اطرافيان خود كه ارسال ايری مؤثرتر خواهد بود. بدين معناهدف (5

دانـد كـه چـه كسـاني از پيـام شناسد و از علايق آنها آااه است و بهتـر ميرا بهتر مي

 (5578مدهوشي و رضايي، ) كنند.استقبال مي

 كننداان را جهـت بـهدر تبليغ ويروسي، بازاريابان با استفاده از يك پيام جذاظ و اثراذار مصرف

( يـك رقابـت تبليغـاتي Kozinets et al: 2010: 78) كننـد.اختن تبليغ دهان به دهان تحريـك مـيراه اند

 شـود. محققـان معتقدنـد تبليغـات ويروسـيويروسي با هدف قرار دادن اروه اوليه تأثيراذار آغـاز مي

 ر ديگـرانتوانايي آنها برای تأثيراذاری ب خاطر به نظران اروه هدفتوانند از هدف قراردادن صاحبمي

تبليـغ  و افرادی كه شبكه ارتباطي قوی دارند، سبب انتشـار سـريع نظرانايری صاحبسود ببرند. هدف

 (Hollensen, 2007 ،Lindgreen and Vanhamme, 2005) شود.مي
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 ایتبلیغات رسانه

رشـد  از پـس ويوهبه است و برخوردار زيادی اهميت از معاصر دوران ای درتبليغات رسانه

 است. داده اختصاص خود به را ایجايگاه ويوه جديد، هایرسانه تولد و ارتباطات فناوری دهاستر

 ايـن كنـد؛مي ايفا را ایكاركردهای چنداانه نوشتاری و شنيداری های ديداری،رسانه تبليغات در

 ديگـر، جنبـه سـوی از و پرداختـه موردنيـاز كالاهـای و معرفي محصولات به سو يك از تبليغات

 (5575ياورصاد احمدی و ياراحمدی، ) همراه دارد. به خود با را اراييمصرف و مصرف ر است

 ارتبـاطي های جديـدرسانه ظهور باعث محيطي وسيع تغييرات و فناوری پيشرفت اخير هایدهه در

 داراـوني دچـار های رايج بازاريابي نيزاست. رسانه شده آنها كاربران سليقه تغيير آن دنبال و به تبليغاتي و

 بـه عمـومي اقبـال و ... ميـزان كابلي هایتلويزيون پيامك، آن دنبال به و همراه اينترنت، تلفن ظهور اند،شده

 كنـوني جوامع در آساغول هایامروزه وجود رسانه (Ralph et al, 2012: 64است. ) كاسته را هارسانه ساير

 اهـداف از شـود. يكـيمي انساني تلقي جامعه در حولت و تغيير بنيان و اساس آنها، استرده بين ارتباطات و

 و تبليـغ آن دسـتاورد ترينكه مهم است جامعه اقشار تمام با آنها مستمر و ارتباط تنگاتنو هارسانه بلندمدت

 (  Rosemary et al, 2012: 711) افراد است. به پيامي شناساندن

 هاتوانايي و هامحدوديت اين است؛ خود های خاصتوانايي و هامحدوديت دارای رسانه هر

 ايـن با است. حال محك يك سنو رسانه آن تبليغي رسالت انجام در اثربخشي تعيين ميزان جهت

تبليغاتي زير سؤال خواهـد  مجموعه اثربخشي نشود، برازيده و اثربخش مناسب رسانه اار تفسير

 اسـت. تبليغـات و بازاريابي حوزه در مهم جزو تصميمات تبليغاتي رسانه انتخاظ رو،اين رفت. از

 (5575ياورصاد احمدی و ياراحمدی، )
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 مدل مفهومي تحقیق

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومي تحقيق1ي شكل شماره

 ی پژوهشهاهیفرض

 معناداری دارد. تأثيرشناسي تبليغات محيطي بر دشمن (5

 معناداری دارد. تأثيرشناسي تبليغات ويروسي بر دشمن (8

 معناداری دارد. تأثيرشناسي دشمنای بر تبليغات رسانه (5

 شناسي تحقیقروش

باشد كه بر های پيمايشي ميرو  تحقيق حاضر از لحاظ ماهيت نوع توصيفي و از شاخه

جامعه آماری اين تحقيق شـام  شـهروندان شـهر . مبنای هدف پووهشي از نوع كاربردی است

ای ايری خوشـهساس رو  نمونهنفر و بر ا 525بوده كه بر اساس فرمول كوكران تعداد  تهران

باشـد كـه های اسـتاندارد ميبرای نمونه انتخاظ شدند. ابزار اردآوری اطلاعات نيز پرسشـنامه

سؤال(، تبليغـات  5سؤال(، تبليغات ويروسي ) 2شناسي )باشد. متغير دشمنسؤال مي 82شام  
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بـر اسـاس مقيـاس  سؤال( كه به صورت پاسخ بسـته 5ای )سؤال( و تبليغات رسانه 5محيطي )

   .پنج ارزشي ليكرت تنظيم ارديده است

هـای زيـر برای به حداك ر رساندن روايي صوری در پرسشنامه پووهش حاضـر، از رو 

 استفاده شده است: 

سـازی استفاده از نظرات اساتيد متخصص و خبراان در موضوع مـورد مطالعـه بـرای بـومي (5

 سؤالات پرسشنامه؛

نهايتـاً بـا  .نامه بعد از اجرای آزمايشي و قب  از اجرای اصـليشاصلاح و تأييد سؤالات پرس (8

ای نكات مبهم و نارسای پرسشنامه، توجه به نظرات متخصصان آكادميك و متخصصان حرفه

ها و اهداف تحقيق نداشتند، حـذف و چنـد ها كه ارتباطي با فرضيهبرطرف و برخي از ازينه

گاتنگي بـا موضـوع پـووهش داشـته باشـد، بـه رسيد، ارتباط تنشاخص ديگر كه به نظر مي

های قبلي اضافه شد و در نهايت، پس از اعمال نظرات اصلاحي، پرسشنامه تدوين و شاخص

برای پايايي نيز از رو  آلفای كرونبـا   .تأييد قرار ارفت اعتبار آن توسط افراد مذكور، مورد

 ه است.ازار  شد 5ی استفاده شده است كه نتايج آن در جدول شماره

 سنجش پايايي پرسشنامه به روش آلفاي کرونباخ: 1ي جدول شماره

 ضريب آلفای كرونبا  تعداد سؤالات متغيرها

 257/2 2 شناسيدشمن

 252/2 5 تبليغات ويروسي

 225/2 5 تبليغات محيطي

 295/2 5 ایتبليغات رسانه

 275/2 82 ك  پرسشنامه
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هـا و شـود، كـه سـؤالات پرسشـنامهايـری مـيجـهبا توجه به ضرايب آلفای كرونبا  نتي

برای تجزيه و تحلي  اطلاعـات نيـز از معـادلات  .های آنها از پايايي مناسب برخور دارندمؤلفه

 افزار ليزرل استفاده شده است.ساختاری با استفاده از نرم

 های تحقیقیافته

 های تحقیقبررسي مدل ساختاری )تحلیل مسیر( فرضیه

های های تحقيـق هسـتيم. مـدل سـاختاری فرضـيهبه دنبال اثبات فرضـيهدر اين قسمت 

  اردد.شود كه در آن با توجه به اعداد معناداری فرضيه مورد پذير  يا رد ميتحقيق ارائه مي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ي تحقيق در حالت تخمين استانداردهاهيفرض: مدل ساختاري 2ي شكل شماره
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 ي تحقيق در حالت ضرايب معناداريهاهيفرضل ساختاري : مد3ي شكل شماره

 اند.ازار  شده 8ی در جدول شماره 5و  8ی های تحقيق، با توجه به شك  شمارهنتايج فرضيه

 هاي تحقيق(نتايج حاصل از تحليل مدل معادلات ساختاري )فرضيه: 2ي جدول شماره

 نتيجه T-value مسير ضريب مسير

 تأييد 55/7 95/2 شناسيشمند -تبليغات ويروسي 

 تأييد 59/52 28/2 شناسيدشمن -تبليغات محيطي 

 تأييد 95/7 92/2 شناسيدشمن -ای تبليغات رسانه

تر های تحقيق كه هر سه تا بزرگدست آمده برای فرضيهبه( tبا توجه به اعداد معناداری )

دسـت چنين ضريب مسير بـهردند. هماهای تحقيق تأييد ميباشند؛ بنابراين، فرضيهمي 5176از 

توان نتيجـه ارفـت اند. پس ميشده 6/2آمده برای هر سه فرضيه تحقيق همه م بت و بالاتر از 

شناسي در بـين شـهروندان ای بر دشمنكه تبليغات ويروسي، تبليغات محيطي و تبليغات رسانه

توان افت كه تبليغـات چنين ميباشند. همشهر تهران دارای تأثير مستقيم، م بت و معناداری مي
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( هـا و ...شام  تبليغـات بيلبـوردی، تبليغـات اـذری ماننـد تبليـغ در متـرو، اتوبوس) محيطي

ها و امكانـات شـهر اين شـايد بـه دليـ  زيرسـاخت و شناسي دارد؛ترين تأثير را بر دشمنبيش

تر مـردم در اينكه بيشبه  چنين با توجهتهران از نظر برخورداری از تابلوهای تبليغاتي باشد. هم

 تر در معرض تبليغات محيطي قرار دارند.توان افت افراد بيشبرند، ميبيرون از خانه به سر مي

 دست آمده از معادلات ساختاريبررسي برازش مدل ساختاري به

های تحقيق از مدل معادلات ساختاری استفاده شـده در اين پووهش برای آزمودن فرضيه

اـردد كـه در جـدول های خاصي استفاده ميررسي ميزان براز  مدل از شاخصاست. برای ب

ها در مقايسه با مقدار مجاز آمـده اسـت كـه نتـايج اين شاخص ميزان محاسبه شده 5ی شماره

 باشد. حاكي از براز  مطلوظ مدل مي

 هاي برازش مدل با ميزان مجاز: مقايسه شاخص3ي جدول شماره

 مقدار مجاز هاشاخص
ضرايب محاسبه 

 شده مدل اصلي
 نتيجه

GFI  براز  خوظ 75/2 7/2بالاتر از 

AGFI  براز  خوظ 77/2 7/2بالاتر از 

RMR براز  خوظ 25/2 تر بهتربه صفر نزديك 

NFI  براز  خوظ 72/2 7/2بالاتر از 

IFI  براز  خوظ 78/2 7/2بالاتر از 

ه در حـال بـراز  اسـت( زمـاني فرض )مدلي كـبر پايه يك قانون سرانگشتي مدل پيش

در محدوده مجاز قرار ارفته باشند، ااـر  5ی ضرايب محاسبه شده جدول شماره نيكو است كه

ضرايب محاسبه شده در خارج از محدوده مجاز باشند، بدين معناست كه آن شـاخص ضـعيف 

نشـان داده شـده  5ی های مدل ساختاری در جدول شمارهبراز  شده است. وضعيت شاخص

های دهد كه شاخصاست. مقايسه ستون ضرايب محاسبه شده با ستون محدوده مجاز نشان مي

 براز  مدل مناسب هستند.
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 گیرینتیجه

ی منحصـر بـه فـردی از جملـه؛ ك ـرت هايوايوانتقال پيام از طريق تبليغات دارای 

ادی از مخاطبان همزمان به تعداد زي طوربهمخاطبان، سرعت انتقال پيام، توانايي انتقال پيام 

شناسـي در بـين هدف اصلي تحقيق حاضـر بررسـي نقـش تبليغـات بـر دشـمن. باشديم

. با توجه به ادبيات و مدل مفهومي تحقيق در مجمـوع سـه باشديمشهروندان شهر تهران 

ی هاپرسشـنامهآوری اطلاعـات از طريـق فرضيه طراحـي و تنظـيم شـدند. پـس از جمـع

افزار ليزرل، در نهايت نتايج نشان دادند با استفاده از نرم هادادهاستاندارد و تجزيه و تحلي  

قرار ارفتند. به عبارت ديگر، شـهروندان شـهر  دييتأكه هر سه فرضيه تحقيق حاضر مورد 

ای بـر كه تبليغـات محيطـي، تبليغـات ويروسـي و تبليغـات رسـانه اندداشتهتهران اعتقاد 

چنين با توجه به نتايج كسب شده تبليغات محيطي با اداری دارد. هممعن تأثيرشناسي دشمن

شناسي در بين شهروندان شهر تهـران بر دشمن تأثير نيتربيش( دارای 28/2) تأثير بيضر

دشـمن و  ترراحـتجهت شناسايي  شوديمبه مسئولان امر توصيه  بدين ترتيب، باشد؛يم

تبليغات روی بيلبوردها، تبليغ آشناسازی مخاطبان و مردم با دشمنان تبليغات محيطي مانند 

 شـهری فضـای در مخاطب جلب موارد از و قطارهای شهری كه يكي هااتوبوسروی بدنه 

 مح  توسط تبليغات محيطي مخاطب جذظ در موارد نيترمهم از است، استفاده نمايند. يكي

 پياده ديد شهری تبليغات برای ديد نوع نيمؤثرتر شكبي .است شهر سطح در آنها قرارايری

 يـك شـوديم . باعث.و. چشم عملكرد آزادی و تحرم ديد، زاويه وسعت كم، سرعت است،

 بـه نسـبت موضع تغيير امكان پياده باشد. عابر داشته بهتری ديد امكانات مراتب به پياده عابر

 معبـر جهـت و اطـراف یهانيماشـ بـه پياده دارد. عابر به راحتي را تبليغاتي حجم يا و تابلو

 بـرای ا فاصـله ااـر كنـد، مشاهده را تابلو كافي فرصت با و بايستد توانديم شده،ن محدود

 ديد ارتفاع است ممكن دهد. حتي تغيير را آن توانديمنباشد،  كافي طرح در دقت و خواندن

 اهميـت حـائز شهری فضای در نقليه وسيله از ديد عابر پياده ديد از كند. بعد عوض را خود

 در ی مختلـفهـاتيموقع در ديد، زاويه و ارتفاع نظر از نوع چند به ودخ نقليه  يوسااست. 

 موتـور يـك بلنـد،شاسـي ماشـين يك سواری، ماشين يك . ديدشونديم تقسيم نقليه وسيله
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 داشـتن واسـطه بـه تبليغـات يـنا. دهستن متفاوت با هم ... و ون يك اتوبوس، يك سيكلت،

 در شهر سطح در است بهتر رد. اين تبليغاتدا مخاطب جذظ در بسزايي تأثير نور و حركت

 را زيبايي بصری یجلوه بتواند تا اردد نصب مخاطب ديد یزاويه به توجه با و مناسب جايي

 مـردم هويـت و فرهنـو بـه توجـه با است بهتر ريزانبرنامه و مديران .دنماي سطح ايجاد در

 مردم آااهي و دانش سطح افزايش كه باعث دهند انجام تابلوها اين برای ييهايطراح جامعه،

 و بردارند اام آن استر  جهت در و كرده حفظ را جامعه هويت و فرهنو هم و شود جامعه

  باشد. مانداار و اذارتأثير و نمايد جذظ را مخاطب هم بتواند
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