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Abstract 
 

Aim and Background: Research has shown that management has an effect on the production of commercial 

advertising content on the Islamic Republic of Iran TV based on family values. In this regard, content 

management can affect the values and health of society. Therefore, the main purpose of this study was to 

investigate the role of family values in content production in the direction of social health.  

Methods and Materials: In this study, a combined qualitative and quantitative method was used. The statistical 

population of this research is composed of top experts and professors in the field of media and advertising, of 

which 14 were identified. In the qualitative stage, after collecting the subject literature and upstream documents 

(instructions) of related organizations, the necessary evaluations were performed by content analysis method. 

The research tools included interviews with experts and researcher-made questionnaires of value indicators in 

media commercials. For reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha factor was used and each component 

obtained values above 0.7 (acceptable score). For data analysis, two inferential (chi-square) and descriptive 

statistical methods were used using SPSS software version 25.   
Findings: Based on this study, 263 indicators were identified and after reviewing and removing duplicate 

indicators, 146 indicators were extracted and classified into 8 dimensions, 21 components and 146 table 

indicators. Then, with the help of Delphi Working Group in 2 stages, the indicators were screened and additional 

indicators were removed and finally 78 final indicators were extracted. For reliability of both questionnaires, 

Cronbach's alpha factor was used and each component obtained values above 0.7 (acceptable score). 

Conclusions: Television advertising - commercials - seems to be recognized as the most effective means of 

advertising and can play an important role in the values of society.  
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 های خانوادگی در تولید محتوا در راستای سلامت اجتماعینقش ارزش

 

 4یمانیندا سل، 3یانارک یداود نعمت، 2یفراهان یزآبادیفاطمه عز، 1یمراد یادعلن
 .، ایرانتهران، دانشگاه آزاد اسلامی، قاتیتحق و علومواحد ، یا رسانه تیریمددانشجوی دکتری  -1

 .، ایرانتهران، دانشگاه آزاد اسلامی، قاتیتحق و علومواحد ، رسانه و یفرهنگ تیریمددانشیار، گروه  )نویسنده مسئول( -2
 .، ایرانتهران، مایو سو خبر دانشکده ارتباطات و رسانه، دانشگاه صدا  یگروه روزنامه نگار، دانشیار -3
 .، ایران زیتبر، دانشگاه آزاد اسلامی، زیتبر واحد، ارتباطات علومگروه ، اریاستاد -4
 

 

 چکیده
 

 برمبنای ارزش های در سیمای جمهوری اسلامی ایران تحقیقات نشان داده است که مدیریت بر تولید محتوای تبلیغات تجاری زمینه و هدف:

 تحقیق . بنابراین هدف اصلیاثرگذار باشدارزش ها و سلامت جامعه  براثرگذار است. در این راستا مدیریت محتوا می تواند  بنا نهاده شده خانوادگی
 .بودبررسی نقش ارزش های خانوادگی در تولید محتوا در راستای سلامت اجتماعی 

اری این تحقیق را خبرگان و کارشناسان و اساتید برتر حوزه رسانه و در این تحقیق از روش ترکیبی کیفی وکمی استفاده شد. جامعه آم ها:مواد و روش

نفر شناسایی شدند. در مرحله کیفی پس از گردآوری ادبیات موضوع و اسنناد باددسنتی )دسنتور العمنل( سنازمان هنای        14تبلیغات تشکیل داده اند که 

شناخ  هنای   یق شامل مصاحبه با خبرگان و پرسشنامه های محقق سناخته  . ابزار تحقمرتبط، به روش تحلیل محتوا ارزیابی های دزم صورت گرفت
)امتیناز اابنل    6/0جهت پایایی پرسش نامه از فاکتورآلفای کرونباخ استفاده و هر کدام از مولفه ها مقادیر بنادی  بود. ارزشی در تبلیغات تجاری رسانه 

 22نسخه  SPSSبا استفاده از نرم افزار  وش آماری توصیفی و استنباطی )مجذور خی دو(تحلیل اطلاعات نیز از دو روبرای تجزیه .ابول( را کسب کردند
 .استفاده شد

بعد و  8شاخ  استخراج شدند و در  147شاخ  مشخ  و پس از بازنگری مجدد و حذف شاخ  های تکراری  273بر اساس این تحقیق،  :هایافته

مرحله، شاخ  ها غربال و شاخ  های اضافی حذف شدند  2ر ادامه به کمک کارگروه دلفی در شاخ  جدول دسته بندی گردیدند. د 147مولفه و  21
شاخ  نهایی استخراج شدند. جهت پایایی هر دو پرسش نامه از فاکتورآلفای کرونباخ استفاده و هر کدام از مولفه ها مقادیر بنادی   68و در نهایت تعداد 

  . )امتیاز اابل ابول( را کسب کردند 6/0

توانند نقنش   و منی  شده شناخته یغاتیتبل لهیوس نیمؤثرتر عنوان به -یبازرگان یهایآگه-یونیزیتلو غاتیتبلبه نظر می رسد که  :گیرییجهنت
 مهمی بر ارزش های جامعه داشته باشد.

 .، تبلیغاتسلامت اجتماعیهای خانوادگی، ارزش کلیدی: یهاواژه

 
های خانوادگی در تولید محتوا در راستای سلامت نقش ارزش. ندا یمانیسل، داود یانارک ینعمت، فاطمه یاهانفر یزآبادیعزی، نادعل یمراد ارجاع:

 .62-83(: 1)11؛ 1400مجله تحقیقات علوم رفتاری . اجتماعی
 
 
 

 
 - یفراهان یزآبادیعز فاطمه، 

  f.a.farahani@srbiau.ac.ir  نامه:رایان
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 مقدمه
کارکرد رسانه ها در عصنر ارتباطنات، بنی شنک در همنه ابعناد       

 در ذیر اسنت. زندگی اجتماعی و فرهنگی جوامع بشنری انکارناپن  
 توزینع  و تولیند  بنا  جمعنی  ارتبنا   نوین وسایل ای، جامعه چنین

نقنش زینادی در بناد بنردن آگناهی هننای       اطلاعنات،  مطلنو  
گوناگون و ضروری به عهده می گیرنند و جامعنه را در نینل بنه     

کننند. حنال اینن رسنانه هنا      منی تعالی و ترای همه جانبه یاری 
اجتماعی و ترکیب آن بنا   هستند که با اتخاذ سیاست های پویای

سیاست های فرهنگ گرا می توانند عامنل آمیختگنی، تنوازن و    
پیوند دادن به باورهای اصیل اعتقادی و سنت های بارور جامعنه  
باشند و با گسترش تصریح آفرینندگی و افزایش رشد فرهنگی به 
توسعه همه جانبه کشورها کمنک کنرده و باعنو پوینایی افکنار      

 (. 1) شوند

ردهنای بازارینابی اسنت و بقنای     هببننای را  سننگ ات تبلیغ
 ها در ایجاد ارزش برای مشتریان و جلنب ها به توانایی آنشرکت

یکنی از  . تبلیغات (2) نظر آنان برای خرید محصول بستگی دارد
ترین ابزارهای ارتباطی برای افرادی است که اصند فنروش   مهم

نیسنت کنه    کردن به کسنی را دارنند. بیهنوده   محصول یا خدمت
عننوان   هنای بنه نسنبت زیناد تبلیغنات، از آن بنه      رغم هزینهبه

نقش زنان در رسانه ها  .(3شده نه هزینه ) گذاری نام بردهسرمایه
در گذر زمان تغییر کرده است و این نقش با توجه به ارزش های 

 از هنا  سازمان (. هدف اساسی4فرهنگی جامعه تعیین می شود )

 آگاهی، ارار دادن تاثیر تحت و بالقوه شتریانم به دستیابی تبلیغ،

های می باشد. امروزه تماشای برنامه  ها آن خرید رفتار و نگرش
هنای  پینام های تجاری عجین شده است. تلویزیونی با دیدن پیام

از جمله مسائل دیگری ها ابعاد گوناگونی دارد. رسانه بازرگانی در
 ده اسنت؛ مسنائل  که توجه پژوهشگران را به خنود معطنوف کنر   

هنایی اسنت   چنین روشو هم ها و باورهای دینی، ارزشیاخلاا
(. تغیینر  2شنود ) ی پیام تبلیغات تجاری استفاده میکه برای ارائه

ظهور رسانه  رغمی علاابل توجهی داشته است و توانسته است  
است کنه   یهمچنان کانال مهم یونیزیتلو غاتی، تبلنیآنلا یها

کننند   یا با مصرف کنندگان ارتبا  برارار مآن مارک ه قیاز طر
(7). 

 انتقنال  بنه  نیناز  خویش، حیات و پویایی برای فرهنگی هر 

 بنه  فرهنگنی  کلینه عناصنر   و هنجارها باورها، ها،ارزش صحیح

 تأثیرگنذارترین  از یکی میان، این در هادارد. رسانه ی خودجامعه

 هارولند  ظنر ن آینند.از منی  شمار به جوامع سازیفرهنگ در ابزار

 انتقنال  برای ی فرهنگ،دهنده انتقال حکم در هارسانه دسول،

 از و دیگنر  نسنل  به نسل یک از  هنجارها و هاارزش اطلاعات،

 تأثیر تجاری دارند .آگهی های کاربرد واردها،تازه به جامعه افراد

 مصنرف  فرهنگی رفتار و ها ادراک برداشت ها، در انکارناپذیری

 نقش موجود اجتماعی نظم حفظ در راه همین از و کنندگان دارند

 (.6) کنند می ایفا

 از کلیندی ارتباطنات   کارکردهای از شماری تجاری تبلیغات

را بنرای   و انتقنال ارزش هنا   کردن متقاعد رسانی، اطلاع جمله،

 یاز نهادها یتوسط تعداد ارزش ها  (.8گیرند ) می بر در جامعه
عبنادت و   ی، خاننه هنا  یآموزشخانواده ، مؤسسات  ؛جامعه مانند
، یجمعن  یشنود. در رسنانه هنا    یمنتقنل من   یجمعن  یرسانه ها

 فننهیبننزرک کننه وظ یعنننوان نهنناد بننهآمننده  دیننپد غنناتیتبل
و  نیرا بر عهده دارد و ثروتمندتر ها و اشاعه ارزش یربرداریتصو
هنا در   اسنت. ارزش  یبازتا  روزانه هر فرهنگن  نیتر نانهیوااع ب
شنوند کنه مخاطنب     یمن  دین آل بازتول دهین ا یبه گونه ا غاتیتبل

 .(1) دکن یم دایپ غاتیتبل یخود و سوژه ها نیشباهت ب
 آن یفرهنگن  یامندها یپ حنول  غاتیتبل یانتقاد بحو شتریب

 یارزشن  سنتم یس اانناع  طرفندار  ژهیو به غاتیتبل اگر یحت .است
 غنات یتبل در آشنکار  یارزشها یریگ اندازه روش اما ، است خاص
 این در کانونی و اصلی مسئله  ازاین رو (.10) تاس نداشته وجود

پژوهش، طراحی راهنمای عملی تولید محتوای تبلیغات تجناری  
باشد. به این معنی که چگوننه   می ی ملی مبتنی بر ارزش رسانه

می توان با اتکاء بر مهم ترین خصوصیات ارزشی جامعنه، شنیوه   
تا تولید کننده  ملی طراحی نمود  نامه ای برای تبلیغات در رسانه

یا درخواست دهنده تبلیغات بتوانند بنا مطالعنه اینن شنیوه نامنه       
تبلیغی که برگرفته از ارزش های جامعه می باشند را بنه جامعنه    

شنیوه  چه انتقال دهد. بنابراین سوال اصلی تحقیق این است که 
 یطراحن  ملنی  در رسنانه   غنات یتوان برای تبل یرا م نامه ارزشی

 کرد؟

 هامواد و روش
 تحلیل روش از اول فاز در تحقیق، این اهداف به دستیابی برای

منوثر در اسنناد باددسنتی     ارزش هنای  شناسنایی  جهنت  محتوا
در این اسمت مدارک و اسناد  .می شود استفاده ودستورالعمل ها

باددستی در حوزه تبلیغنات ماننند دسنتورالعمل سناخت و تهینه      
انی انوانین و مقنررات    آگهی های تبلیغاتی صدا و سنیما و بایگن  
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تبلیغات وزارت ارشاد اسلامی و مقادت معتبر مرتبط بنا موضنوع   
 تحقیق مورد بررسی و تحلیل محتوا ارار گرفت.

ارزش ها و شاخ  هنای   بادی تعدد به توجه با دوم فاز در
 عوامل این دلفی، روش با به کارگیری است دزم شده، شناسایی

 از و باشنند  اثرگنذارتر  است کنمم که عواملی به تا شده غربال

 بنه  بخنش،  اینن  ینابیم. در  دست بیشتری برخوردارند، جامعیت

 مورد متون مضمون تحلیل اولیه نتایج کیفی اعتبارسنجی منظور

 دلفی است. کارگروه شده استفاده دور 2فن دلفی در  از بررسی،

 و داننش  دارای پژوهش موضوع در که است افرادی از متشکل
 دزم شنرایط  واجند  که افراد این شند. گزینشتخص  کافی با

 و اسنت. زینرا اعتبنار    دلفنی  تکنیک مراحل ترین مهم از باشند
 دارد. اولنین  افنراد  این دانش و شایستگی به بستگی کار نتیجه

 آن اعضنای  انتخنا   دلفی، چگنونگی  کارگروه تشکیل در نکته

 می گیرد. در صورت احتمالی غیر گیری نمونه طریق از که است

 بلکنه  احتمالی، به صورت نه کارگروه اعضای گیری، این نمونه

 در آن هنا  کناربرد داننش   بنه  توجه با و احتمالی غیر به صورت

 از که شوند می برگزیده معیارهایی مبنای بر و خاص ای مسئله

 است.  گرفته نشات مسئله پژوهش و موضوع ماهیت
 ینا  دار هندف  گینری  نمونه به صورت اعضاء روش این در

 فرض اسنتوار  این بر روش این زیرا می شوند، انتخا  ضاوتیا

 دسنتچین کنردن   برای جامعه باره در پژوهشگر دانش که است

است. جامعه آماری این تحقینق از   استفاده اابل کارگروه اعضای
نفننر از کارشناسننان و اسنناتید و خبرگننان و افننراد مجننر  و   14

ت و پزشنکان  صاحبان رسانه های جمعی و مدیران عرصه تبلیغا
دزم به ذکر است که با انتخا   حوزه سلامت استفاده شده است.

افراد با توجه به موضوع مورد مطالعه که در ارتبنا  بنا تبلیغنات،    
سلامت و ارزش های فرهنگی و خانوادگی بود محدود شده بنود  

 بنا  سنوم،  فناز  درنفر خاضر به همکاری شندند.   14و فقط این 

 امتیازی لیکرت با 2بر اساس طیف تحقیق  پرسش نامه طراحی

آن تک تک به اشتراک گذاشته اسنت. همچننین    گسترده توزیع
 سننجش  جهت روایی اعتبار پژوهش از روایی صنوری و بنرای  

ها از آلفای کرونباخ استفاده شده کنه مینزان آلفنای     داده پایایی
کرونباخ دور اول دلفی برای بعد ارزش هنای فرهنگنی مینانگین    

، ارزش 8/0، ارزش های پزشکی 8/0ای تاریخی ، ارزش ه82/0
، 62/0، ارزش های اجتمناعی  66/0، ارزش های 8/0های دینی 

و ارزش هنای گرافیکنی و   68/0ارزش های اجتماعی و صننعتی  
و میزان آلفای کرونباخ دور دوم دلفی برای بعند ارزش   81/0فنی

، ارزش 67/0، ارزش های تناریخی  62/0های فرهنگی میانگین 

، ارزش هنای ملنی   82/0، ارزش های دیننی  0764زشکی های پ
، 62/0، ارزش هننای اجتمنناعی 8/0، ارزش هننای ورزشننی 61/0

و ارزش هنای گرافیکنی و   62/0ارزش های اجتماعی و صننعتی  
حاصنل شند و در   8/0و ارزش هنای زیسنت محیطنی     66/0فنی

نهایت نتایج استخراج و ینک دسنتورالعمل جمعنی ینا راهنمنای      
 اطمینان حصول برای حاضر تحقیق در د شد.عملی ایجاد خواه

نظر و اضاوت  منظور این شد. به استفاده ،پرسشنامه ها روایی از
کارشناسننان، صنناحبنظران و خبرگننان رشننته مننرتبط و آگنناه بننه 

 برای نظر مورد سوادت محتوای مورد در تا شد خواستهموضوع 

 رایب پژوهش روش این در نظر کنند. اظهار مفاهیم گیری اندازه

 اسنتفاده  درونی سازگاری روش از هاپرسشنامه  پایایی سنجش

بنرای   6/0 رام بنادی  کرونباخ آلفای آزمون شدکه با استفاده از
 کار به سئوادتی مورد در آزمون . اینبدست آمدتمامی مولفه ها 

 کنند. می گیری را اندازه مفهوم یک مجموعاً که رود می

 گیری اندازه ابزار نیدرو هماهنگی محاسبه برای روش این

 هنای  کنه خصیصنه   هنایی  آزمنون  ینا  ها پرسش نامه از جمله

 می رود.  بکار کند می گیری اندازه را مختلف

تحلینل اطلاعنات نینز از دو    وبنرای تجزینه   روش آماری:

روش آماری توصیفی و استنباطی )مجذور خی دو( با اسنتفاده از  
 استفاده شد.  22نسخه  SPSSنرم افزار 

 

 هاهیافت

پس از مطالعه اسناد باددستی و دستورالعمل ها و مقادت مرتبط 
شاخ  ارزشنی اسنتخراج    273با تبلیغات و ارزش ها، در نهایت 

شناخ    147شد که پس ازحذف شاخ  های تکنراری تعنداد   
بعد به ترتینب بعند ارزش هنای     8نهایی مشخ  گردید که در 

رزش هنا، فرهننگ   مولفه )خانواده، ایجاد ا 6فرهنگی مشتمل بر 
پوشش جامعه، حقوق حیوانات، آموزش انوانین، حقنوق بنانوان،    

مولفنه   1حقوق کودکان( و بعد ارزش های تناریخی و ادبنی بنا    
مولفنه   3)تاریخ و ادبیات( و بعد ارزش های پزشکی و ایمنی بنا  
مولفنه   1)سلامت، تغذیه، ایمننی( و بعند ارزش هنای دیننی بنا      

ی )ارزش هنای کشنوری( و بعند    )مقدسات( و بعد ارزش های مل
مولفه )اخلاای ورفتاری، اانون مداری(  2ارزش های اجتماعی با 

مولفنه )تولیند، منالی،     3و بعد ارزش های ااتصادی و صنعتی با 
مولفنه )بصنری،    3انرژی( و بعد ارزش های گرافیکی و فنی بنا  

شاخ  دسته بندی  147مولفه و  21شنیداری وکیفیت فنی(  و 
  شد.
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 شنیوه نامنه   شاخ  های با اهمیت و تاثیرگذار تعیین برای

 باشند اادر که صاحب نظر بود و خبره افرادی به نیاز پیشنهادی، 

 انجام در نوعی به و کرده بررسی و تعیین مدل را  شاخ  های

 متخص  افراد این نظرات از استفاده پژوهش کمک کنند. برای

 فی بود.دور دل 2در تخصصی کارگروه یک تشکیل به نیاز
در این دور، پرسش نامنه ای مبننی بنر اینن     . دور اول دلفی

سوال که لطفا مینزان تناثیر شناخ  هنای ارزشنی در تبلیغنات       
تجاری رسانه ملی را بر روی جامعه مشخ  فرماییند در اختینار   

شناخ    147خبرگان ارار گرفت و از آن ها خواسته شد به این 
هنند. همچننین از   امتینازی لیکنرت امتیناز بد    2بر اساس طینف  

خبرگان مرحله اول خواسته شد که  اگر بعد یا مولفه یا شاخصنی  
که از نظر آن ها با اهمیت بوده و در پرسش نامه به آن اشاره ای 
نشده است را ذکر کنند که بعد ارزش های پزشنکی و ایمننی بنا    

شاخ  )توجه به نکات بهداشنتی، پرهینز از    1مولفه بهداشت و 
یات،  شفافیت تبلیغات پزشکی، تناسب تبلیغات مواد مخدر و دخان

پزشکی، ترویج فرهنگ ورزش، آموزش حرکات ورزشی، رعاینت  
اصول ورزشی( و بعد ارزش های ورزشنی بنا مولفنه آشننایی بنا      

شناخ  )تننرویج فرهنننگ ورزش، آمننوزش حرکننات   4ورزش و 
ورزشی، آشنایی با اثرات ورزش کردن، رعایت اصول ورزشنی( و  

زیست محیطی با مولفه آموزش و استفاده محیط بعد ارزش های 
شاخ  )حفنظ مننابع طبیعنی، فرهننگ اسنتفاده از       7زیست با 

محیط زیست، سالم و تمیز نگه داشتن، توسعه محنیط زیسنت و   
ایمن نگه داشتن محیط زیسنت )بهنره وری از محنیط زیسنت(      

 توسط خبرگان اضافه شد.

ل و جمنع  پنس از تکمین  . جمع آوری و تحلیل دور اول دلفی
آوری پرسش نامه های توزیع شده بین مشارکت کنندگان توسط 

سنوال امتیناز    147خبره به  14محقق، نتایج مرحله اول  توسط 
کسب کنرده   8/2داده شد. سپس شاخصی که امتیاز میانگین زیر 

 103در نهایت از شاخ  حذف شدند. 43بود حذف که در نهایت 
ر اول دلفنی کسنب کنرده    را از دو 8/2شاخ  که امتیاز بنادی  

 118شناخ  پیشننهادی خبرگنان، تعنداد      12بودند بنه عنلاوه   

 .به دست آمده است  1شاخ  مطابق با جدول 

 
. تعداد بعد و مولفه و شاخص 1جدول 

 پایانی از دور اول دلفی
 تعداد شاخص تعداد مولفه تعداد بعد

8  +2 22 +3 203 +21 

20 22 228 

 
 شناخ  هنای   تعینین  از پنس . کمی دور اول دلفی تحلیل

و جمع آوری پرسش نامنه هنا توسنط خبرگنان اکننون         مربو 
 اینکنه  بنه  توجنه  با که باشد می آن روایی و اعتبار نوبت تعیین

 پایایی نشانگر دهد می نشان را 6/0 بادی کرونباخ آلفای ضریب

 باشد.  می ها پرسش نامه برای ابول اابل
مولفه ها و یا شاخ  های مرحلنه ابنل بنه    . دور دوم دلفی

علاوه مولفه هنای پیشننهادی از خبرگنان در مرحلنه ابنل را در      
االب  جدولی کلی  در اختیار خبرگان گرفت و از آن ها خواسنته  

 2شاخ  سوال بر اساس طیف لیکرت مانند جدول  118شد به 
 .امتیاز بدهند

 

 بالا دستی و نخبگان )مرحله دوم(. پرسش نامه شاخص های ترکیبی از اسناد 2جدول 

 های ارزشی در تبلیغات تجاری رسانه ملی را بر روی جامعه مشخ  فرمایید.لطفا میزان تاثیر شاخ 

 شاخ  مولفه بعد شماره

میزان اهمیت ارزش ها در 
 تبلیغات تجاری رسانه ملی

1 2 3 4 2 

1 

 
 ارزش های فرهنگی

 
 خانواده

      احترام به بزرک تر ها

      استحکام خانواده 2

3  
 ایجاد ارزش ها

      فرهنگ مطالعه

      اشاره به مشکلات جامعه 4

         الی

116 
 آموزش و استفاده از محیط زیست ارزش های زیست محیطی

      فرهنگ استفاده از محیط زیست

      سالم و تمیز نگه داشتن 118
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پس از تکمینل و جمنع آوری   . وم دلفیجمع آوری وتحلیل دور د
پرسش نامه های توزیع شده بین مشارکت کننندگان توسنط محقنق،    

سوال پاسخ داده شند.   118خبره به  14نتایج مرحله دوم دلفی توسط 
کسب کرده بود حذف که   8/2سپس شاخصی که امتیاز میانگین زیر 

ی شناخ  نهنای   68شاخ  حذف شدند و در نهایت تعنداد   40نهایتا 
جهت ارایه شیوه نامه تبلیغات تجناری رسنانه ملنی مبتننی بنر ارزش      

 .استخراج شد
 

. تعداد بعد و مولفه وشاخص پایانی 3جدول 

 از دور دوم دلفی

 تعداد شاخ  تعداد مولفه تعداد بعد

10 24 88 

 
در این مرحله نیز مانند مرحلنه  . تحلیل  کمی دور دوم دلفی

 اسنتفاده  همگنرا،  یا صوری اییرو از اطمینان حصول برای ابل 

 مورد در تا شد خواسته کارگروه متخصصان از منظور این شد. به

نظنر   اظهار مفاهیم گیری اندازه برای نظر مورد سوادت محتوای
 کنند.

 شاخ  های تعیین از پس. تحقیق مرحله دوم دلفی پایایی

و جمع آوری پرسش نامنه هنا توسنط خبرگنان اکننون         مربو 
 اینکنه  بنه  توجنه  با که باشد می آن روایی و اعتبار ننوبت تعیی

 نشنانگر  دهند،  منی  نشنان  را 6/0 بادی کرونباخ آلفای ضریب

 باشد.  می ها پرسش نامه برای ابول اابل پایایی
 

 شاخص های استخراجی و نهایی. 4جدول 

 موارد اابل بررسی
خبره 

1 
خبره 

2 
خبره 

3 
خبره 

4 

     گروه بندی بعد

     بعدتعداد 

     گروه بندی مولفه

     تعداد مولفه

     تعداد شاخ  ها

     تنوع شاخ  ها

     جامع بودن 

 
سرانجام بعد از حذف شناخ  هنا   . شاخ  های استخراجی

شاخ  نهایی که  68در مرحله دوم دلفی تعداد  278با امتیاز زیر 
تر ها، استحکام خنانواده، اسنتفاده از    عبارتند از: احترام به بزرک

تجربه افراد بزرک تر، همفکری خنانوادگی، پنرورش ارزش هنا،    

منعکس کننده فرهنگ، فرهنگ تفکنر، فرهننگ مطالعنه، تناثیر     
پذیر بر فرهنگ جامعه، توجه به فرهنگ پوشش، پرهیز از حیوان 
آزاری، احترام به حقوق حیوانات، آموزش اوانین اجتماعی، ترویج 

وانایی های زننان، احتنرام بنه زننان، حماینت از کودکنان بنی        ت
سرپرست، تناسنب تبلیغنات مخنت  کودکنان، آمنوزش کشنف       
استعداد درونی کودکان، پرورش کودکان، عدم استفاده از کلمات 
عوامانه، احترام به اومیت ها و گویش هنا، احتنرام بنه فرهننگ     

مت، وتمدن، رعایت اواعد ادبی تناریخی، تنرویج فرهننگ سنلا    
پرورش الگوی تغذیه، پرهیز از مواد مخدر و دخانیات، آموزش به 
نکات بهداشتی، پرهیز از رفتار های خطرناک، احتنرام بنه انرآن    
کریم، عدم ترویج  بدحجابی، افزایش احتنرام بنه اصنول دیننی،     
آموزش اصول دین در جامعه، احترام به زبان رسمی، احتنرام بنه   

ملی، استفاده از نقشه کامل ایران، اومیت ها، احترام به نمادهای 
میهن پرستی، ترویج فرهننگ ورزش، آشننایی بنا اثنرات ورزش     
کردن، احترام به سلیقه ها و نیاز مخاطب، صداات، عدم مصنرف  
گرایی و اسنراف، احتنرام بنه معلنولین، پرهینز از ابتنذال، سناده        
زیستی، هویت اجتماعی، ایجناد بناور مناسنب، انعکناس دهننده      

ایجاد نگرش مثبت، پرورش خصوصیات فردی، آرمان ارزش ها، 
گرایی، ترویج فرهنگ صحیح خرید، تشنویق بنه فعالینت هنای     
اجتماعی، کمال گرایی، افزایش امید بنه زنندگی، آیننده نگنری،     
آشکار سازی نیاز اجتماع، تفهیم نوآوری، توجه به نیاز مردم، خود 

دن، تولید باوری، ترویج سبک زندگی درست، ترویج اانون مند بو
محصول استاندارد، موجب شکوفایی ااتصنادی، تنرویج نگنرش    
مثبت برای توسعه ااتصادی، افزایش اشتغال زایی، بومی سنازی،  
رونق ااتصادی، فرهنگ مصرف انرژی، وااعیت محصنول، عندم   
استفاده از تصاویر منفی، اسنتفاده از صنفات و کلمنات مناسنب،     

ک های اانناعی، حفنظ   کیفیت تصویری، استفاده مناسب از تکنی
منابع طبیعی، فرهنگ استفاده از محیط زیست، ایمن نگه داشتن 
محیط زیست  و بهره وری از محیط زیست جهت تنظنیم شنیوه   

 نامه استخراج شد.
شاخ  هنای   11در این مرحله جدول . ساخت دستورالعمل

نفر ازخبرگان ارار گرفنت تنا    4دلفی در اختیار  2نهایی از مرحله 
خبره شاخ  هنای   4ی خود را بیان کنند که از دید هر نظر نهای

استخراج شده برای ساخت دستورالعمل و یا شیوه نامنه مناسنب   
خبنره    4تشخی  داده شد. شاخ  ها و مولفه هنا و بعند را هنر   

در زیر اابل مشناهده   12بررسی نمودند که نتایج را طبق جدول 
 است.
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 نظرات خبرگان در مورد تنظیم شیوه. 5جدول 

 نامه شاخص های نهایی )دور سوم  دلفی(

   8خبره    1خبره 
   1خبره    2خبره 

   10خبره    3خبره 

   11خبره    4خبره 
   12خبره    2خبره 
   13خبره    7خبره 
   14خبره    6خبره 
   8خبره    1خبره 

 
فنر از خبرگنان   ن 14در این مرحله ابل از ارایه شیوه نامنه از  

دلفی نظراتی خواسته شد مبنی بر اینکه تنظنیم شنیوه نامنه بنه     
شاخ  نهایی باشد یا بر اساس تقسیم  68صورت کلی بر اساس 

شناخ  باشند و در اختینار     68بندی بعد ها با ذکر مولفه هنا و  
گروه تیزر ساز یا شرکت تبلیغ کننده ارار گیرد که نتایج نظنرات  

ابنل مشناهده اسنت. همنان طنور کنه       ا 2خبرگان را در جندول  
از خبرگان حالنت   % 2/61خبره یعنی  10مشاهده می شود تعداد 

تنظیم شیوه نامه یعنی تقسیم بندی بر اساس بعند و مولفنه و    2
شاخ  ها را تایید نمودند تا شیوه نامنه اابلینت درک بیشنتری    

راهنمای عملی تولید تبلیغات  برای مخاطب تیزر ساز داشته باشد.
منتن حاضنر دسنتورالعمل و    ری رسانه ملی مبتنی بنر ارزش  تجا

مبتننی بنر    تلویزینونی تجناری  های مجموعه ضوابط تولید آگهی
و  شنرکت هنای تجناری    در اختینار  منی توانند  است کنه  ارزش 

تنا بتواننند تبلیغنات     ها انرار منی گینرد   سفارش دهندگان آگهی
اخل تجاری مبتنی بر این ارزش ها در جهت تولید ارزش ها در د

دسنتورالعمل در دو   . اینن تبلیغات و تاثیر بر جامعه داشنته باشنند  
بخش مقدمه و اصول کلی تنظیم گردیده اسنت. مقدمنه شنامل    

 68مولفه و  24بعد و  10 ( و اصول کلی شاملوبندهای )الف تا 
شاخ  یا اصل است. دزم به ذکر است که این شیوه نامنه منی   

 یغنات یتبل یهنا  یاخت آگهن و سن  هیته لدستورالعمتواند در کنار 
در اختیار گروه سفارش دهندگان تبلیغات تلویزینونی   مایصدا و س

 ارار بگیرد.
 

 گیریبحث و نتیجه
هدف از این تحقیق بررسی نقش ارزش های خانوادگی در تولید محتوا 

از  راستای سلامت اجتماعی بود. نتایج تحقیق نشنان داد کنه   در 
 یهنا یآگهن -یونیزیتلو غاتیتبل غات،یمختلف تبل یهاوهیش انیم

 اسنت  شده شناخته یغاتیتبل لهیوس نیمؤثرتر عنوان به -یبازرگان

 از مخاطبنان  تعنداد  و پوشنش  حنوزه  یگسنتردگ  بنه  توجه با که
 نتایج اینن تحقینق بنا تحقیقنات      .است برخوردار یاژهیو تیاهم

( در ارتبننا  بننا تبلیغننات و ارزش هننای 12مننوون و همکنناران )
(، در ارتبننا  بننا ارزش هننای  17الله و خیننرالله )فرهنگننی، خیننر

( 16فرهنگی در تبلیغات تلویریزونی هند، هورنیکس و همکاران )
  در ارتبا  با تطبیق تبلیغات مصرف کننده با ارزش های فرهنگی
همراستا بود. همچنین نتایج این تحقیق در ارتبا  بنا تبلیغنات و   

( 18)کنناران و هم گسننلامت اجتمنناعی بننا نتننایج تحقیننق لیاننن
همراستا بود که نشان داد تبلیغات در رسانه های اجتمناعی منی   
 تواند پیامدهای به اشتی و سلامتی برای مخاطبین داشته باشند.  

 یبرا رسانه نیمؤثرتر ونیزیتلو» یکنون دوران در یدانس گفته به
 خنود ( خدمات)و  کادها توانندیم گرانغاتیتبل. کادهاست غیتبل
 یهنا برنامنه  از خاص ژانر یتماشا حال در که یدگانننیب یبرا را
 حیرا تشنر آن یهنا یژگیو و بگذارند شینما به هستند یونیزیتلو
 یتجنار  یهنا یآگهن » کنه  دارد اعتقناد  زین ن یهاکل. (11) «کنند
 یتجنار  غاتیتبل شکل نیاعتبارتر با و نیترتیرؤ اابل یونیزیتلو
 مخاطبنان  بنه  یغنات یتبل امین پ رسناندن  وهیش نیترکنندهمتقاعد و
اعتبنار   ینوع برند کیبه  ونیزیشدن در تلوت.. ظاهراس یونیلیم

 یرو بنر  تنها نه رون،یب سمت به موّاج یحرکت با و کندیم یارزان
 ریتأث زین رهیغ و فروشندگان ان،یکارفرما بر بلکه کنندگان،مصرف

هنا و  شنرکت  مؤسسنات،  کنه  اسنت  لین دل نیبه همن  .گذاردیم
کنند تا کناد و  یم صرف ددر اردهایلیم انهی، سالمختلف ینهادها

 یونین زیتلو مختلنف  یهاشبکه قیطر از را خود یدیمحصول تول
 بهتنر  عبنارت  بنه  این  و منردم  عامنه  بنه  یفرامل و یمل سطح در

 (.12) بشناسانند خود بالقوه انیمشتر

های رجحانی است که ها و هنجارهای اجتماعی ملاکارزش
هنا بایند برآمنده از    عی دارنند. اینن ارزش  حیثیت عمومی و اجتما

هنا را بنه   خاستگاهی اجتماعی باشند و زندگی جمعی انسنان، آن 
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ارمغان آورده باشد و یا اینکه مقصد و مقصود اجتمناعی را ماننند   
عننوان   هنایی کنه فنرد بنه    نظم و امنیت بنرآورده سنازند؛ ارزش  

 زدسنا هنا پایبنند منی   ی بشری خود را بدانعضوی از یک جامعه
ها به تغییر مناسنبات اجتمناعی و تغیینر نظنام     تغییر ارزش .(13)

شنود؛ از اینن رو اسنت کنه موضنوع تغیینر       اجتماعی منجر منی 
هنای منورد توجنه علمنای     های اجتمناعی از جملنه حنوزه   ارزش

 مانندگار  کنه  است باور از خاص ایگونه اجتماعی است. ارزش،

 بنرای  سرمشنق  و توردس یک بردارنده در ای،گونه به و باشدمی

 ینا  حساسنیت(  )راستی، رفتار ابزار تواندمی ارزش فرد. یک رفتار

 هاباشد. ارزش توانمندی( )موفقیت، مطلو  نظر مورد رفتار یک

 آن در جامعنه  اعضنای  کنه  هستند عمیقی و دارریشه احساسات

کننند.  می تعیین  را جامعه رفتار و ها اعمالارزش این اند،شریک
 رعایت موازین دینی، حفظ خانوادگی، زندگی برای یاجامعه هر

 بسنیاری  ارزش ترها،بزرک به احترام و اد  حفظ والدین، حقوق

 (.14است ) اائل
با توجه به تبلیغات وسیع در رسانه ملی و تاثیر گذاری بسیار 
زیاد ابعاد مختلف آن بر جامعه احسناس شند تنا مبنانی ارزشنی      

رزشنی تبلیغنات در رسنانه ملنی     جامعه شناسایی و دستور العمل ا

تهیه و تنظیم شود. برای نیل به چنین هدفی ابتدا منابع و اسنناد  
باددستی بررسی گردید و تعداد زیادی شاخ  از منابع مربوطنه  
استخراج و پادیش شد و جهت غربالگری شاخ  های مهنم از  

دورکمک گرفته شد.  2کارشناسان و نخبگان دلفی این حوزه در 
مولفنه و   21بعند و   10ت که در پایان دور اول دلفنی  بدین صور

 68مولفنه و   24بعد و  10شاخ  و در پایان دور دوم دلفی 118
شاخ  استخراج شد. در اسمت آخر جهنت تنظنیم شنیوه نامنه     
جدول استخراجی، دور دوم دلفی در اختیار خبرگان ارار گرفت تا 

ند که نهایتاً نظر نهایی خود را درمورد یافته های تحقیق بیان کن
مورد تایید ارار گرفت و سپس راهنمنای عملنی تولیند محتنوای     

 ی ملی مبتنی بر ارزش تنظیم شد.تبلیغات تجاری رسانه
 

 تشکر و تقدیر
ی دانشنگاه  ا رسنانه  تیریمند این مقاله برگرفته از رساله دکتری 

اسناتید  منی باشند. از   تهران  قاتیتحق و علومواحد  آزاد اسلامی
تمام افرادی که ما را در انجام این تحقیق یاری ور و راهنما، مشا

 .کردند، صمیمانه سپاسگزاریم

References 
1. Bulut M. The impact of functional reading instruction on individual and social life. Educational 

Research and Reviews. 2015 Feb 23;10(4):462-70. 

2. Ansari, M, Sharifi, SM, Ansari, N.  Identifying and ranking the factors affecting the creativity of 

television advertising in Iran, Quarterly Journal of Business Management (Management 

Knowledge), Scientific Research, 2015, 7(4): 823-840. [In Persian]. 

3. Ismaili T, Somayeh M. "Relationship between TV commercials and product selection by 

customers", Scientific-Extension (Ministry of Science), 2017. Spring, 110 (1): 79-110. [In Persian]. 

4. Sohrabzadeh, M, Yousefi T and Abbasi R. "Changes in the role of women in Iranian television 

advertising based on the semiotics of Mr. Farsha's commercials and how to participate in the Home 

Care lottery", Women's Quarterly in Culture and Art, 2016. 8(1): 12-18. [In Persian]. 

5. Chukwu BA, Kanu EC, Ezeabogu AN. The Impact of Advertising on Consumers Buying 

Behaviour. International Journal of Arts and Commerce. 2019 Jan;8(1):1-5. [In Persian]. 

6. Niazi GS, Siddiqui J, Alishah B, Hunjra AI. Effective advertising and its influence on consumer 

buying behavior. Information management and business review. 2012 Mar 16;4(3):114-9. 

7. Cartwright J, McCormick H, Warnaby G. Consumers' emotional responses to the Christmas TV 

advertising of four retail brands. Journal of Retailing and Consumer Services. 2016 Mar;1(29):82-

91. 

8. Batra R, Keller KL. Integrating marketing communications: new findings, new lessons, and new 

ideas. Journal of Marketing. 2016 Nov;80(6):122-45. 

9. Inglehart R, Baker WE. Modernization, cultural change, and the persistence of traditional values. 

American sociological review. 2000 Feb 1(3):19-51. 

10. Pollay RW. Measuring the cultural values manifest in advertising. Current issues and research in 

advertising. 1983 Mar 1;6(1):71-92. 

11. Danesi M. Understanding media semiotics. Bloomsbury Academic; 2018 Nov 15. 

12. Hackley C, Hackley RA. Advertising and promotion. Sage; 2014 Nov 10. 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
rb

s.
19

.1
.7

5 
] 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.1

73
52

02
9.

14
00

.1
9.

1.
9.

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 r

bs
.m

ui
.a

c.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

14
 ]

 

                               8 / 9

http://dx.doi.org/10.52547/rbs.19.1.75
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.17352029.1400.19.1.9.6
https://rbs.mui.ac.ir/article-1-1001-en.html


 

 مجله تحقیقات علوم رفتاری                                                                                      1 / شماره11ی ، دوره1411 بهار 

83 

 

13. Viscusi WK, Huber J, Bell J. Promoting recycling: private values, social norms, and economic 

incentives. American Economic Review. 2011 May;101(3):65-70. 

14. Dowland S. Family values and the rise of the Christian right. University of Pennsylvania Press; 

2015 Dec 17. 

15. Moon YS, Chan K. Advertising appeals and cultural values in television commercials A 

comparison of Hong Kong and Korea. International Marketing Review. 2005 Feb 1. 

16. Khairullah DZ, Khairullah ZY. Cultural values in Indian television advertising. Journal of 

Promotion Management. 2013 Mar 1;19(2):265-81. [In Persian]. 

17. Hornikx J, O’Keefe DJ. Adapting consumer advertising appeals to cultural values a meta-analytic 

review of effects on persuasiveness and ad liking. Annals of the International Communication 

Association. 2009 Jan 1;33(1):39-71. 

18. Liang BA, Mackey TK. Prevalence and global health implications of social media in direct-to-

consumer drug advertising. Journal of Medical Internet Research. 2011;13(3): 64-72. 

 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
rb

s.
19

.1
.7

5 
] 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.1

73
52

02
9.

14
00

.1
9.

1.
9.

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 r

bs
.m

ui
.a

c.
ir

 o
n 

20
26

-0
6-

14
 ]

 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                               9 / 9

http://dx.doi.org/10.52547/rbs.19.1.75
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.17352029.1400.19.1.9.6
https://rbs.mui.ac.ir/article-1-1001-en.html
http://www.tcpdf.org

