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 چکيده

های اخیر نهادينه كردن فرهنگ مصرف  کی از مهمترين اهداف شركت ملی گاز ايران در سالي

شركت های تابعه گاز طبیعی در كشور بوده است. در اين راستا، روابط عمومی ه ايمن و بهین

ملی گاز ايران با ساخت و اجرای برنامه های مختلف اطلاع رسانی و پخش آن از طريق رسانه 

 در جهت تحقق اين مهم گام برداشته است بويژه راديو و تلويزيون تلف ارتباط جمعیهای مخ

بررسی عملکرد رسانه ای روابط عمومی های صنعت گاز كشور در راديو » اين پژوهش با  موضوع

با   «و تلويزيون پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين صنعت

رسی عملکرد رسانه ای روابط عمومی های صنعت گاز در راديو و تلويزيون هدف شناسايی  و بر

در رابطه با افزايش آگاهی، تغییر نگرش و تغییر رفتار مردم )مصرف كنندگان( نسبت به مصرف 

بهینه گاز طبیعی انجام شده است. نوع پژوهش از نظر هدف كاربردی ساده و از نظر ماهیت 

ات و داده های آن با ابزار پرسشنامه گرد آوری شده و جامعه پیمايشی است، اطلاع -توصیفی 

 تعداد آماری آن را مديران ارشد و بالادستی صنعت گاز در سطح كشور تشکیل می دهند كه

است، اين افراد در واقع مديران ارشد شركت ملی گاز ايران  بوده نفر۱26 ،۱40۳در سال  آنها

اهداف كلان، استراتژی ها و راهبردهای صنعت گاز  بوده كه در جريان تصمیم گیری ها، تعیین

تحقیق به روش تمام شماری انجام  نقش اصلی را دارند. با توجه به پايین بودن حجم نمونه،

شده است بنابراين حجم جامعه و نمونه در اين مطالعه با هم برابر است. تحلیل يافته ها و نتايج 

های  ت گاز كشور، عملکرد رسانه ای روابط عمومیحاصله نشان می دهد؛ از ديدگاه مديران صنع

 ۱8/۱۱/۱404تاريخ پذيرش:                                                      ۱۱/9/۱404تاريخ دريافت: 
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اين صنعت در راديو و تلويزيون منجر بر افزايش آگاهی و شناخت، تغییر نگرش و تغییر رفتار 

مردم نسبت به مصرف بهینه گاز طبیعی شده است. همچنین بیان می كند كه عملکرد روابط 

ار موثر تر بوده و از سويی تلويزيون بر عمومی ها در راديو بر متغیر تغییر نگرش و تغییر رفت

 میزان شناخت و آگاهی مردم  تاثیری بیشتری دارد.

 بهینه روابط عمومی، رسانه، فرهنگ سازی، مصرفکلمات کليدی: 
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 مقدمه 

به حدود  ۱402مصرف گاز طبیعی در ايران همواره رو به رشد بوده است، اين میزان در سال 

است، همچنین به دلیل قیمت پايین آن، خانوارهای ايرانی  میلیارد متر مکعب رسیده 248

تلاشی برای صرفه جويی در هزينه ها نداشته اند. اين افزايش مصرف و نداشتن صرفه جويی 

باعث شده تا در سال های اخیر مبالغ هنگفتی از سوی دولت، صرف  يارانه انرژی به ويژه گاز 

تعادل بین كل تقاضا، مصرف، صادرات و تزريق  طبیعی گردد. آنچه باعث نگرانی می شود عدم

های وزارت به چاه های نفت و تولید و عرضه و واردات گاز است. حتی با فرض اينکه كلیه برنامه

نفت، تحقق يابد برنامه ريزی مدون برای كاهش مصرف گاز و فرهنگ سازی اصلاح الگوی 

 (.۱40۱فر و همکاران،ويژه در بخش داخلی كاملاً ضروری است)سپهری مصرف، به 

اولین قدم در راستای اصلاح الگوی مصرف گاز طبیعی، اولويت بندی مصرف و  ست،رواين از

تخصیص بهینه منابع گاز طبیعی و در عین حال فرهنگ سازی مصرف بهینه است. بهینه سازی 

ات نفت، مصرف اين امکان را برای مسئولان و متولیان امر فراهم می كند تا با جايگزينی صادر

گاز و فرآورده های پتروشیمی به جای صادرات نفت خام و گاز طبیعی، جايگاهی تاثیرگذار برای 

فرآورده های نفتی ايران در بازارهای جهانی تعريف كنند. بررسی اصلاح الگوی مصرف يکی از 

زمینه های تحقق جهش تولید و مديريت جهادی است. اصلاح الگوی مصرف و پرهیز از اسراف 

رای جامعه برای دستیابی به يکی از ابعاد جهش تولید بسیار مهم است. به طوری كه فرهنگ ب

مصرف مناسب امکان سرمايه گذاری را فراهم كرده و از اين طريق می تواند باعث رشد و توسعه 

 (.۱۳99)شمخانی و رشیدی،.اقتصادی جامعه شود.

عات است كه همه عرصه های زندگی همانطور كه می دانیم؛ قرن حاضر قرن ارتباطات و اطلا

بشر را تحت تاثیر قرار داده است. انسان ها با استفاده از ارتباطات و رسانه توانايی بهتر زيستن 

 (.82:۱400را يافته اند و جامعه نیز خود را با اين تغییرات وفق داده است. )ارشادی و همکاران،

اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی، تاثیر  زندگی در ها رسانه فزايندة مصاديق از يکی ديگر از سويی،

 در عمومی، روابط جايگاه و نقش بررسی میان، اين در مهم مسئلة. است عمومی روابط آن بر

در دنیای  كه دهد می نشان ما، جهان انکارناشدنی است واقعیت كشور نهادهای و سازمان توسعة

برنامه ها و پیشبرد اهداف سازمان ها  امروز روابط عمومی از عناصر قوی در ارزيابی و تقويت

های مختلف فرهنگی، سیاسی، اقتصادی و... به دنبال می باشد. همه فعالان جامعه در بخش

های مربوط به آينده به های معقول و تعیین سیاستروابط عمومی هستند كه در طراحی روش

 (.۱۳99همکاران، آنها كمک كند. )عرب و



  110  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

ارتباطات درون سازمانی و بین سازمان و ذينفعان برون سازمانی است، روابط عمومی مديريت 

يکی از وظايف مهم روابط عمومی ارائه اطلاعات دقیق و به موقع به سازمان و مخاطبان عام و 

خاص و ايجاد ثبات در درون و برون سازمان است. او با ساختن تصويرو ذهنیت مناسب از 

ای ارتباطی دقیق مخاطبان را به استقبال از فعالیت ها و سازمان و همچنین با داشتن ابزاره

 برنامه ها تشويق می كند و در توسعه روابط عمومی كمک می كند.

روابط عمومی به عنوان تولید كننده مواد ارتباطی شناخته شده كه با رسانه ها ارتباط برقرار 

 .(۱400دی نژاد،)تقی پور و فولا .می كند و از سوی ديگر ارتباط را تسهیل می كند

در رسانه های صنعت گاز كشور ای روابط عمومی عملکرد رسانهدر اين پژوهش؛  روايناز 

ديدگاه مديران اين از  سازی مصرف بهینه گاز طبیعیفرهنگ ( پیرامونراديو و تلويزيونملی)

 مورد بررسی قرار گرفته است.  صنعت

 آن، دوم نتايج كاربردی اهمیت ولا است، اهمیت دارای منظر دو از پژوهش اين موضوع

 . موضوع می باشد زمینه در خلا پژوهشی وجود و علمی ضرورت

اهمیت و نقش استراتژيک گاز طبیعی در توسعه و  از برگرفته موضوع اين كاربردی اهمیت

همچنین نقش روابط عمومی های اين صنعت درفرهنگ سازی استفاده  اقتصاد و رفاه كشور و

 باشد.بهینه از آن می 

شناسايی و سنجش ديدگاه مديران ارشد ومسئولان صنعت گاز كشور نسبت به اينکه چه میزان 

به موضوع مصرف بهینه گاز طبیعی در بخش های مختلف جامعه مصرف كننده اعم از بخش 

صنعت، خانگی،تجاری و بخش های عمومی توجه می شود و آگاهی بخشی به مصرف كنندگان 

ه، در چه سطحی و از چه طريقی است؟ و آيا روابط عمومی های اين بويژه بخش خانگی چگون

صنعت به عنوان اصلی ترين متولیان فرآيند اطلاع رسانی و فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز 

طبیعی موفق بوده اند به شايستگی استاندارهای تعريف شده در اين حوزه را به اطلاع عموم 

 برسانند.

ت ملی گاز ايران هستندكه در جريان تصمیم گیری ها، تعیین در واقع اين مديران ارشد شرك

اهداف كلان، استراتژی ها و راهبردهای صنعت گاز موثر و نقش اصلی را دارند، لذا بررسی و 

سنجش ديدگاه اين مديران نسبت به عملکرد روابط عمومی ها پیرامون مصرف بهینه گاز 

نقشه راهبردی می تواند به مديران در تصمیم  طبیعی و نتايج حاصل از اين بررسی به عنوان يک

گیری ها در حوزه انتقال ، توزيع گاز، ذخیره ی آن، میزان صادرات گاز و تعیین نیاز سالانه 

  كشور، بسیار كمک كننده باشد.
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به به عنوان مثال در صورتی كه در يک سال فرهنگ سازی مصرف گاز به درستی انجام گیرد 

مطابق با الگو و استاندارد تعیین شده باشد، قطعاً توزيع گاز در بخش ی كه میزان مصرف طور

های مختلف مطابق با استاندارد ها انجام شده و گازرسانی به ساير مناطق يا صنايع فاقد گاز 

صورت می گیرد يا از مصرف ساير سوخت های فسیلی كه منجر به آلودگی محیط زيست می 

ان با توجه مصرف داخلی، در مورد توان كشور برای شود پیشگیری خواهد شد و يا می تو

 طبیعی گاز به كشور انرژی سبد از درصد ۷0 از صادرات گاز تصمیم گیری نمود.در واقع؛ بیش

 درصدی، 80 سهم داشتن با اينکه علاوه بر تجاری خانگی و بخش بین، اين در و است وابسته

 در نیز درصدی ۳0 دارد، سهم را نیاز مورد انرژی تأمین در طبیعی گاز به وابستگی بیشترين

 به وابسته تجاری و خانگی بخش در گاز می باشد، مصرف دارا كشور در طبیعی گاز مصرف

برابر ماه  ۱/۳ بخش اين در سال سرد ماه های در مصرف میزان متوسط، صورت به و بوده دما

 تولید روی بر چندانی اثر بخش اين در گاز مصرف اينکه به توجه با های گرم سال است.

 سیاست های چارچوب در توسعه هفتم طول برنامه در است لازم ندارد، داخلی ناخالص

  .شود پرداخته بخش اين در گاز مصرف بهینه سازی به غیرقیمتی و قیمتی

قابل ذكر است كه سرمايه گذاری مورد نیاز برای افزايش راندمان و كاهش مصرف گاز در بخش 

به مراتب كمتر از سرمايه گذاری مورد نیاز برای احداث واحدهای استخراج  های مختلف مصرفی

جديد با همین میزان گاز صرفه جويی است كه نشان دهنده ضرورت اولويت بهینه سازی مصرف 

 (.۱402انرژی نسبت به سرمايه گذاری در افزايش تولید انرژی است.)صابری و همکاران،

فعالان روابط عمومی های اين صنعت می تواند بسیار حائز لذا اين بررسی و شناسايی برای 

اهمیت باشد از اين نظر كه آنها سطح عملکرد خود را از ديدگاه مديران بالا دستی پیرامون 

موضوع مهم و چالش اساسی شركت ملی گاز ايران متوجه شده و می توانند نقاط ضعف و قوت 

ع از سطح انتظارات مديران بالا دستی خود عملکرد خود را شناسايی كنند و همچنین با اطلا

 برنامه ريزی صحیح و دقیق تری نسبت به اين مقوله مهم داشته باشند.

سازی  ايران، فرهنگ گاز ملی يکی از وظايف مهم روابط عمومی های زير مجموعه  شركت

استفاده از ابزارهای ارتباطی و رسانه ای  است. فعالان اين حوزه،   مصرف بهینه گاز طبیعی با

طی سال های اخیر در جهت اقناع مصرف كنندگان پیرامون صرفه جويی و مصرف منطقی گاز 

 از اعم ارتباطی مختلف های كانال از رسانی اطلاع و تبلیغاتی های برنامه طبیعی با اجرای

و...برای اين مهم اقدام كرده اند، كه  اجتماعی های بکهش و مکتوب صوتی، تصويری، هایرسانه

 به است، راديو بوده و صدا و سیما و استفاده از ظرفیت تلويزيون آنها، تمركز در اين میان عمده
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و اطلاع رسانی انجام  درصد تبلیغات 95 از بیش عمومی، روابط كارشناسان گفته به كه ای گونه

 .بوده است تلويزيونسال گذشته از طريق ۱0شده طی 

اين شركت سعی كرده است با استفاده از تبلیغات و اطلاع رسانی از طريق صدا و سیما بر رفتار 

مصرف كنندگان خود تأثیر بگذارد و آنها را به سمت بهبود مصرف سوق دهد تا از گاز، اين 

 (.۱۳88نعمت خدادادی، استفاده مفیدتر و مؤثرتر شود.)فرهنگی و همکاران،

 :اين سوال مطرح می شود كه حال

 یآگاه شيافزا  یدر راستا ويصنعت گاز كشور در راد یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -۱

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ

نگرش  رییتغ  یدر راستا ويصنعت گاز كشور در راد یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -2 

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ

رفتار  رییتغ  یدر راستا ويصنعت گاز كشور در راد یها یروابط عموم یاعملکرد رسانه اي -۳ 

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ

 شيافزا یدر راستا ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -4 

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ یآگاه

 رییتغ  یدر راستا ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یعملکرد رسانه ا ايآ-5 

      موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونینگرش مردم پ

 رییتغ  یدر راستا ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -6

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیرفتار مردم پ

 ادبيات نظری  پژوهش

 عمومی: روابط

ابزارهای تلاشی عمدی برای اقناع و تشويق مردم يا تحت تأثیر قرار دادن افکار آنها با استفاده از 

ارتباطی است تا مردم نسبت به يک نهاد يا سازمان نظر خوبی داشته باشند و به آن احترام 

 (.۱4:۱400يحیايی ايله ايی، بگذارند و در فراز و نشیب ها در كنار آن بمانند. )

 رسانه ملی:

دو  سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ايران )رسانه ملی( همانطور كه از نامش پیداست از

معاونت صدا و سیما تشکیل شده است. اين دو دپارتمان در ابتدا به طور جداگانه تأسیس و 

زمینه  ۱۳50فعالیت می كردند، كه البته راديو قدمت بیشتری نسبت به تلويزيون دارد. در سال 
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سازمان راديو و »ادغام راديو ايران و سازمان تلويزيون ملی ايران فراهم شد و واحدی به نام 

 (.2۳:۱۳99 همکاران، و شیخان ) مجاوررسما راه اندازی شد «تلويزيون ملی ايران

در عصر امروز نقش اساسی در تعیین سرنوشت توسعه فرهنگی  ملی)راديو و تلويزيون( رسانه

كشورها دارند، اين رسانه خاستگاه بسیاری از تحولات معاصر، راهنمای و كنترل كننده جريان 

  (.۱84: ۱۳89 كوهی، و زاده )كاظم شمار می رود ها و تحولات جهان به

 طبيعی: گاز

پاک ترين هیدروكربن قابل اشتعال برای تولید برق و يکی از كم آلاينده ترين منابع سوخت 

درصد  ۷0برای وسايل نقلیه موتوری است. گاز طبیعی؛ اين گاز نسبت به بنزين و گازوئیل 

درصد اكسیدهای نیتروژن كمتر  8۷غیر متان و درصد گاز آلی  89مونوكسید كربن كمتر، 

تولید می كند، علاوه بر اين، گاز طبیعی يکی از ارزان ترين منابع انرژی برای مصرف كنندگان 

 .)4۷:۱402و همکاران، یهماسباست)ط

  مصرف بهينه:

 مصرف بهینه انرژی و بهره وری انرژی، انتخاب الگوها و اتخاذ و به كارگیری روش ها و سیاست

ها در مصرف صحیح انرژی است.مصرف بهینه انرژی و بهره وری انرژی، انتخاب الگوها و اتخاذ 

و به كارگیری روش ها و سیاست ها در مصرف صحیح انرژی است. كه از نظر اقتصاد ملی 

 نوریمطلوب است و تداوم وجود و دوام انرژی و تداوم حیات و حركت را تضمین می كند. )

 (.۱۷:۱۳95 مکرم،

 ناخت:ش

در معنای عام به معنای دانستن تلقی می شود و به راهبردهای ذهنی فرد و چگونگی كسب 

 (.۱۱۳:20۱5آنها اشاره دارد)هوگان،

 نگرش: 

عقیده ای است كه در مورد افراد، اشیا يا پديده ها بیان می شود و بیانگر نوع احساسی است 

 (۳54:۱402همکاران،تقی پور و )كه فرد نسبت به آن دارد

 فتار: ر

رفتار عبارت است از اعمال قابل مشاهده يا حداقل نظر شخص بر اساس تصمیم او برای انجام 

 (.۱0۷:20۱5يک عمل خاص)هوگان،
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 عمومی روابط های فعاليت

 عمومی روابط هويت كه است نیازی سازمان در عمومی روابط جايگاه و نقش شدن مشخص

 است. سازمان در عمومی ها  حیات روابط ادامه شرط مشخص هويت بیان می كند، داشتن را

 شمولى همچون جهان مفاهیم و ها گفتمان شتاب، عصر در ارتباطات هیاهوی پر جهان در

 هدف های امر پیشبرد در جهان ملل مشترک همکاری و همگرايى هم انديشى، همزيستى،

 رفع صلح، پايداری و متوازن، ثبات پايدار توسعه متضمن كه بزرگى و بخش رهايى ارزشمند،

 در استکبار سوی از افروزی های خانمانسوز جنگ از پیشگری و اجتماعى محرومیت های

 به نیل كه پیداست است. ناگفته ضرورت يافته پیش از بیش است، حاكى گوی اين سرتاسر

 مناسبات و روابط تثبیت و تحکیم شرطى، مستلزم پیش و عامل هر از بیش مقصود، اين

 در و است روستايى و شهری جوامع در قلمرو معدلت و عقلانیت محوريت بر اجتماعى

 اجتماعى، ثبات گرو در چیز هر از بیش امروز و ناآرام تلاطم پر جهان آرامش و صلح حقیقت

 به خوانشى، چنین است. با ملى محدوده های جوامع در گونه اين فرهنگى و اقتصادی

 منزله به روستايى، و شهری جوامع در عمومى ها كه روابط گفت توان مى آشکارا و صراحت

 راستای در را مدنى جامعه بنای ستون های تنها نه نهادهای ارتباطى، موثرترين و مهمترين

 و بزرگ رسالت بلکه سازند، مى مستحکم و پايدار و راهبردی كلان هدف های آن تحقق

 عنوان به عمومى اعتماد از صیانت و ملى تحقق آرمان های در را سرنوشت سازی

 (۱400كشند)زمانی،  مى دوش به و ملى اجتماعى سرمايه ارزشمندترين

 عمومی روابط چهارگانه نقش های

 چهار نوع روابط عمومی را به لحاظ نقشی كه دارند معرفی می كند. (2000)ديگران و ۱كاتلیپ

 تسهيل کننده ارتباطات 

عنوان تولید كننده مواد ارتباطی شناخته می شود و با رسانه ها در اين نقش، روابط عمومی به 

 ارتباط برقرار می كند و از سوی ديگر ارتباطات را تسهیل می كند.

 ارتباطات تکنسين

روابط عمومی در اين نقش تنها خدمات ارتباطی فنی مانند نوشتن اطلاعیه و خبر برای رسانه 

ارتباط با رسانه ها را انجام می دهد. كلیه تصمیمات در ها، تهیه و ويرايش خبرنامه و برقراری 

مورد اهداف عمده سازمان برعهده مديريت ارشد سازمان  ست و تنها به عنوان ناظر و ارسال 

 كننده تصمیمات اتخاذ شده می تواند عمل كند.

                                                            
1 Cutlip 



  115  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

  اجرایی متخصص

ند و در حوزه خود روابط عمومی در اين نقش دارای اختیار است و برنامه خود را تدوين می ك

 مستقل عمل كند و مديريت ارشد ممکن است نقش منفعلانه ايفا كند.

 مشکل حل گر تسهيل

در اين نقش روابط عمومی با ساير مديران برای رفع مشکلات ارتباطی سازمان همکاری می 

كند. در حالی كه تجويز كارشناس حاكی از نقش انفعالی در فرآيند حل مشکلات است. روابط 

ومی در اين نقش به راه حل های سازمانی با ساير مديران دست می يابد. به عقیده اسکات عم

كننده خبره و كننده ارتباطات، تجويز متخصص، تسهیلكاتلیپ و ديگران، سه نقش تسهیل

دهند، در شوند و نقش واحدی را تشکیل میكننده حل مسئله به تدريج با هم ادغام میتسهیل

ماند. در بین وظايف رسد نقش تکنسین ارتباطات به تنهايی باقی میمیحالی كه به نظر 

 (.۱،2006)دولینمديريتی روابط عمومی روشی وجود دارد

جوامع  با مطلوب مناسبات ايجاد عمومی روابط  نويسد: می عمومی روابط تعريف در 2كاتلر

به  اين از پیش كه دهد می توضیح سپس دارند، كار و سر شركت با كه است مختلفی

 هايیفعالیت انجام معنای به كه شد می گفته «اشتهار ايجاد»عمومی روابط طريق از بازاريابی

 از خدمات و محصولات يا شركت تجاری نشان و نام مشهورسازی و كردن معروف با هدف

 شامل را عمومی روابط ابزارهای كاتلر است، جمعی های رسانه در خبری اطلاعات طريق درج

 انتشارات، :از عبارتند ابزارها اين .است داده لقب ۳پنسیلز آنها به كه داند می عنوانهفت 

 هایگذاریسرمايه و سخنرانی)رايزنی( ايراد كننده، معرفی رسانه اخبار،امورعمومی، رويدادها،

 اجتماعی. 

بدرخشند  ارتباطی لايه های در شفاف شکلی به چطور كه بدانند بايد عمومی روابط كاركنان

 مطرح سازمان به وابسته امور تحلیل و تجزيه داشته ها، مبنای بر را پیوست هايشان و

 بهترين به موضوعات و شود حاصل آنان مجموعه نفع به همگرايی و نتیجه بهترين كنندكه

 روابط پیوسته اراتباط دلیل به بیان قدرت و تحلیل تجزيه، تجربه .شود رجوع و شکل رفع

 سیاست و اهداف انتقال برای ديگر افراد و هاسازمان كاركنان عمومی با روابط كارشناسان

                                                            
1 Devlin 
2 Cutler 
3 PENCILS 
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 خود موكلان و مشتريان احتمالی مشکلات حل و برقراری ارتباط و سازمان های

 .(20۱5، ۱امرسون)است

 سازی فرهنگ ملی در رسانه نقش

بر كسی پوشیده نیست كه رسانه از عوامل مهم فرهنگ ساز و البته تجلی فرهنگ در جامعه 

است و فعالیت رسانه ای خود يک اقدام فرهنگی تلقی می شود كه ممکن است نفوذ و 

های تأثیرگذاری بیشتری نسبت به ساير فعالیت های فرهنگی داشته باشد. واقعاً تأثیر برنامه

های بعدی كمتر از يک رفتار فرهنگی يا انتقال میراث فرهنگی به نسل صدا و سیما در توسعه

 ها و عملکرد نهادهايی مانند آموزش و پرورش يا وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی نیست. مأموريت

توان به ويژه در دنیای امروز كه به عصر رسانه و شبکه سازی ساختار اجتماعی شهرت دارد، نمی

يژه تلويزيون در فرهنگ سازی، فرهنگ سازی و فرهنگ سازی ترديد در نقش رسانه ها به و

كرد. مسلماً يکی از كاركردهای مهم رسانه بر اساس نظريات معتبر علم ارتباطات، فرهنگ سازی 

مصرف انرژی است و در اين فرآيند، رسانه به دلیل داشتن تجهیزات ارتباطی و شنیداری از 

سازی برخوردار است. جاذبه های بصری اتلويزيون از يک توانايی و ظرفیت بیشتری در فرهنگ 

ها در مقايسه با مؤسسات آموزشی مانند های مهم و كاركرد آموزشی رسانهسو يکی از مزيت

امروز كمتر ها،  است و از سويی ديگر حضور مستمر آنها در زندگی مردم است.مدارس و دانشگاه

صدای راديو و تلويزيون  وی رسانه ای نداشته باشد خانه ای پیدا می شود كه امکانات و تکنولوژ

به عنوان يک آموزش مکمل و  باعث شده كهاز آن به گوش نرسد! اين كاركرد آموزشی رسانه، 

 -. برنامه های راديويی و تلويزيونی مکمل عملکرد مؤسسات فرهنگیشودمستمر شناخته 

سال از عمر  40-۳0افراد در نهايت آموزشی بوده و ماندگاری بیشتری دارند. بافرهنگ ترين 

خود را در مراكز علمی و فرهنگی می گذرانند، در حالی كه تلويزيون دانشگاه دائمی است و 

 .توان تا آخرين لحظات زندگی از آن استفاده كردمی

در واقع فرهنگ مفهومی پیچیده و چند لايه دارد و رسانه های جمعی مثل تلويزيون و راديو 

اين مفهوم و مصاديق كاركردهای متفاوتی دارند، همچنان كه فرهنگ در علوم در رابطه با 

اجتماعی مفهومی پیچیده دارد. تولید برنامه های فرهنگی يا برنامه هايی كه به توسعه فرهنگی 

در كشور كمک می كند به همان اندازه پیچیده و دشوار است امام خمینی)ره( صدا و سیما و 

را مركز هدايت فرهیختگان نامیدند. و گفتند؛ اين دانشگاه بزرگ،  رسانه ها كه رسانه ملی

                                                            
1 2Emerson 
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همچون قله ای عظیم و سرچشمه ای همیشه جوشان، بايد معارف الهی، انسانی، اجتماعی، 

 (. ۱۳92گیوريان و ذاكری،فرهنگی و سیاسی را در زندگی مردم جاری سازد)

 بر مصرف موثر عوامل

يه پردازان در زمینه مصرف، ارزش های مصرف را جزئی نظر بررسی های، به عمل آمده از طبق

از سبک زندگی می دانند و بر اهمیت آن تاكید می كنند. سبک زندگی به نوعی سلیقه، 

تمايلات، سطح نیازها و رفتار مصرفی افراد را شکل می دهد. بنابراين اگر بخواهیم به الگوی 

نه سبک زندگی آنها تمركز و سیاست مطلوب رفتار خريد و مصرف مردم برسیم، بايد در زمی

  4؛ كاكن ولی۳،200۱؛ اكینان وتالیس 2000، 2؛ لی۱998 ،۱)چانگسنجیده ای داشته باشیم

2002 .) 

دارند. اين  با هم مصرف كنندگان از نظر سن، درآمد، سطح تحصیلات و سلیقه تفاوت زيادی

مصرف كنندگان خريداران كالاها و خدمات بسیار متنوعی هستند و انتخاب اين مصرف 

كنندگان از بین همه اين كالاها و خدمات تحت تأثیر عوامل فردی، فرهنگی و اجتماعی 

 (.۷6: ۱۳92مسترانگ،آ و )كاتلراست

 و مطالعه انرژی بر مصرف را فرهنگی عوامل بیش از سه دهه است كه پژوهشگران تأثیر 

 شدت به انرژی ( مصرف20۱4)6اتزوك و (. به اعتقاد ويجايا5،2000اند )گورين كرده بررسی

 فرهنگی متغیرهای و عوامل ارتباط شناخت دلیل، همین   به و است فرهنگی عوامل از متأثر

  .است ضروری انرژی مصرف گذاری هرگونه سیاست برای خانوارها، انرژی مصرف و

 ملی بزرگ های پروژه اجرای و طراحی نفت، وزارت های برنامه تحقق تمامی فرض با حتی

 ضروری كاملاً خانگی بخش در ويژه به مصرف الگوی اصلاح طريق از مصرف گاز كاهش برای

روابط عمومی های صنعت گاز كشور به صورت جدی  كه است دهه يک از بیش روايناز  .است

ظرفیت های مختلف اطلاع رسانی و تبلیغات، توان حداكثری خود را و با استفاده از ابزارها  و 

را در جامعه به درستی ترويج و فرهنگ سازی  «الگوی مصرف بهینه گاز» بکار گرفته اند تا

 كنند.

 

                                                            
1 Chung 
2 Lee 
3 Ackennan & Tellis 
4 Kacen & Lee 
5 Gurin 
6 Wijaya & Tezuka 
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 نظریه های ارتباطی

 ديدگاه ها وجود ن ها سازما در عمومی وظايف روابط و نقش مورد در ابهام وجود علل از يکی

عمومی  وظايف و نقش كه نظريه هايی از جمله.است حوزه اين در متفاوت علمی هایو نظريه 

نظريه  در كه است، همسنگ دوسويه مقابل نظريه در اقناع نظريه می كند، ابهام دچار را

 شدن همسنگ، قائل دوسويه نظريه در و است مورد تأيید سازمان ذينفعان كردن قانع اقناع،

 دوسويه اگر نظريه كه می شود ملاحظه سازمان مقابل در ذينفعان برای همسنگ موضعی

 مسئولیت اجتماعی و اخلاقی بعد شود پذيرفته روابط عمومی فلسفه عنوان به همسنگ

 روابط عمومی وظیفه عنوان به اقناع نظريه كه تا زمانی ،دبو خواهد بیشتر عمومی روابط

 (.۱۳9۷سلگی، هاشمی و(شود انتخاب

 اقناع

« قدرت نرم»ها به عنوان  مولفهبه عنوان يکی از كلیدی ترين  از متقاعد سازی در دنیای امروز

بدون توسل به زور و اجبار، بر ديگران  تواندمی« تأثیر اجتماعی»ياد می شود. زيرا از اين طريق 

 و رفتارهای آنان را تغییر دهد.  هانگرشتأثیر بگذارد و نظرات، 

از دريافت پیام يا اطلاعات، آگاهی بیشتری نسبت به هدف از اقناع اين است كه مخاطب پس 

 تغییر  ايجاد  برایها  پیام داشته باشد يا ديدگاه متفاوتی نسبت به قبل بیابد. روابط عمومی

 مسلط باشند. سازیبر علم متقاعد   بايدخود   مخاطبینرفتار  تغییرنگرش و  

 نظریه استفاده و رضایتمندی

( شرح داده شد. بر اساس اين نظريه افراد كم ۱959)كاتز توسط الیهواين نظريه برای اولین بار 

كه بیشترين رضايت را برای آنها فراهم می كند. میزان اين  اندو بیش فعالانه به دنبال محتوايی 

 رضايت نیز به نیازها و علايق آنها بستگی دارد.

، تعريف كرده اندبرای اينکه مخاطب فعال باشد نیز چهار بُعد بر اساس اين نظريه  

 :ها برای موفقیت به اين ابعاد بايد توجه كنندعمومیروابط

 هدفمند بودن )هدفمند بودن( -۱

 گزينشی بودن )هشیار بودن( -2

 مشاركت داشتن -۳

 سودمندی-4
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 نظریه موقعيتی

، نظريه ای به نام نظريه موقعیتی را بیان می كنند،اساس اين نظريه اين است هانت وگرونیگ

 موقعیت ها روابط را ايجاد می كنند.كه 

از نظر آنها مخاطب فعال، مخاطبی است كه به طور فعال اطلاعاتی در مورد سازمان و ساير 

موضوعات مرتبط و جالب جستجو می كند. با توجه به اين موضوع، آنها از سه متغیر برای پیش 

 .بینی اين وضعیت استفاده كردند

رادی كه با مشکلی روبرو می شوند بايد از آن آگاه باشند تشخیص و شناخت مشکل است. اف-۱

 و اثرات بالقوه ای كه می تواند بر آنها داشته باشد را تشخیص دهند. 

افراد بايد موانع حل يک مشکل را نیز كه  ؛بیان می كندا شناخت موانع و محدوديت ه-2

بگذارند، به دنبال اطلاعاتی  بشناسند. اگر معتقد باشند كه می توانند بر موضوع و مشکلی تأثیر

 در مورد آن موضوع می گردند. 

میزان درگیری در موضوع و اهمیت دادن به آن است كه نشان می دهد مردم تا چه اندازه -۳

 .به مشکل مورد نظر اهمیت می دهند

 1راجرز نظریه اشاعه اورت 

طريق كانال های خاص و بر اساس اين نظريه، اشاعه فرآيندی است كه از طريق آن نوآوری از 

يک نظام اجتماعی منتشر  در طی يک دوره زمانی معین در بین اعضا گسترش می يابد و در

بر اين عقیده است كه مردم اطلاعات را از نوآوری ها طی پنج مرحله تطبیق  راجرزمی شود. 

 می دهند كه هر كدام ويژگی های خاص خود را دارند.

نوآوری قرار می گیرد در اين مرحله افراد می توانند هم فعال آگاهی: زمانی كه فرد در معرض 

 و هم منفعل باشند.

انگیزه و ترغیب: در اين مرحله اطلاعات و نوآوری بايد در فرد انگیزه ايجاد كند و احتمالاً در او 

 نگرش ايجاد كند 

نظر بگیرد و تصمیم گیری و ارزيابی: در اين مرحله فرد بايد سودمندی بالقوه نوآوری را در 

 .سپس آن را بپذيرد يا رد كند

بايد بدانند  پیاده سازی: در اين مرحله كه در واقع مرحله استفاده از نوآوری است، پذيرندگان

 .كه چگونه و چه زمانی از نوآوری استفاده كنند

                                                            
1 Everett Rogers 
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مرحله پذيرش و تثبیت: در اين مرحله افراد به دنبال تايید و تثبیت نوآوری پذيرفته شده 

 هستند. 

آنچه دست اندركاران روابط عمومی بايد بدانند تفاوت بین كانال های ارتباط اجتماعی و 

های ارتباط بین فردی است. از نظر راجرز رسانه های جمعی در مرحله اول يعنی مرحله كانال

هی و اطلاع رسانی نقش بسیار تعیین كننده ای دارند اما در مراحل بعدی از نقش اين آگا

 (.۱۳95قديمی،)ها كاسته شده و كانال های ارتباطی بین فردی نقش موثری ايفا می كنندرسانه

 بررسی تحقيق های پيشين

 هفتم برنامه در انرژی بخش راهبردی مسائل»( در پژوهشی با عنوان۱402صابری و همکاران)

نشان دادند بخش ساختمان « ساختمان در بخش طبیعی گاز مصرف سازی توسعه: بهینه

 با و بوده كشور طبیعی گاز مصرف از درصدی  متوسط سهم تجاری دارای و خانگی شامل

 48 حدود به ماه گرمترين در درصد ۱0 حدود از سهم اين گاز، گرمايشی كاربرد توجه به

 بخش در گاز حداكثری تأمین به توجه با .می كند افزايش پیدا سال ماه سردترين در درصد

 علاوه بر كه می شود بخش ها جبران ساير بر محدوديت طريق از موجود ناترازی خانگی،

 توجه می شود. با نیز هوا آلودگی و نیروگاهی سوخت تأمین عدم به منجر اقتصادی، ضررهای

 است لازم ندارد، داخلی ناخالص تولید روی بر چندانی اثر بخش اين در گاز مصرف اينکه به

 بهینه سازی به غیرقیمتی و قیمتی سیاست های چارچوب در توسعه هفتم برنامه در طول

 مصرف، الگوی تغییر علاوه بر بايد سیاست ها اين .پرداخته شود بخش اين در گاز مصرف

 .باشد نیز مصرف محیط بهبود شامل

 گاز هبهین مصرف استراتژيک الگوی»پژوهشی با عنوان  ( در۱40۱همکاران)فر و سپهری

 گیری روش نمونه مصاحبة با خبرگان) با و بنیاد داده تئوری روش از« ايران در خانگی

 گاز خانوارهای مصرف میزان های چرايی به پاسخ دنبال توأمان( به برفی گلولة و هدفمند

نمايند. در  ايرانی ارائه خانوارهای برای گاز بهینه مصرف استراتژيک ايرانی بودند، تا يک الگوی

 دردسترس و پايین گاز قیمت اثرگذار عامل بیشترين خبرگان نظر اساس پژوهش آنها بر

 كیفیت و ها آن كاری عدم عايق و ها ساختمان نامناسب است، طراحی شده بیان آن بودن

است.  داشته بعدی مرحلة در مصرف گاز بر اثر در را تأكید بیشترين ساختمانی مصالح پايین

كیفیت(  برای هزينه توانايی اكثرمردم)عدم پايین درآمد و گرمايشی تجهیزات پايین بازدهی

 می طبیعی بويژه در بخش خانگی گاز بر مصرف اثرگذار علل بعدی مراحل در فناوری ضعف و

 بیشترين است، كننده صرفم رفتار موضوع كه محوری پديده تحلیل همچنین در .باشند
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 در ضعف مسئولان، به مردمی اعتماد ضعف بهینه، مصرف سازی فرهنگ عدم موضوع به

مردم  زندگی سبک تغییر و طلبی راحت رفاه، به صرف تمايل افزايش و ملی به منفعت توجه

  .اند داشته گاز مصرف در را اهمیت و اثرات بیشترين

 روابط حوزة خبرگان نخبگان و از تن 24 آماری جامعة(  با بررسی در ۱۳99عرب و همکاران)

 دانشگاهی با هدف استادان نیز و رسانه و ارتباطات حوزة نخبگان مازندران، گاز ادارة عمومی

« هارسانه بر تأكید با مازندران، گاز شركت عمومی روابط بهینة عملکرد مدل طراحی»

 های مقوله گانه، سه مراحل در بنیاد، داده تئوری اساس بر ادامه، در پژوهشی را  انجام داده و

شرايط علی )اطلاع رسانی، تقويت اخلاق عمومی، شامل:  كه كردند فرعی را شناسايی و اصلی

انعکاس و تحلیل مشکلات، ثبت نام، آگاهی، آموزش و توسعه مالی، شرايط پیشینه )اسناد، 

برنامه( و شرايط مداخله ای) اجماع،  الگوسازی، مديريت دانش، تامین نیروی انسانی و تولید

ها گفتمان سازی. ، نظارت بر محیط زيست، نوآوری، نهادينه سازی و شخصی سازی(، استراتژی

)نیازسنجی، جهت گیری هدفمند مأموريت و ارتباطات( و در نهايت پیامدها )جامعه پذيری، 

 پارادايمی مدل و ها يافته بطه،را اين است. در بوده جهانی بودن، فراگیر بودن و پويايی توسعه(

 و مثبت نقش به كه دارد، ( قرار20۱9) ۱خلید عبود تحقیق با همسويی در تحقیق، اين

روابط عمومی اشاره داشته  اداره كارمندان برای اعتمادسازی مسئلة در ها رسانه تأثیرگذار

 است.

 می كند؛ عنوان« ازبکستاننقش تلويزيون در فرهنگ » ( در پژوهشی با عنوان2022)2اففیضی

 چندمنظوره سیستم يک عنوان و به بوده مردم بین ارتباط برای عالی وسیله ای تلويزيون كه

 برای تولیدی و تفريحی و روشنگری، معنويت ع رسانی، اطلا كاركردهای چون ويژگی هايی

 گرفته می شود. نظر در آن

 كه نقشی و تلويزيونی تبلیغات معرض در زنان»عنوان  با پژوهشی ( در2022)۳عبود خالد

 در زندگی توسعه كندكه می بیان« دارد خدماتشان و كالا تعیین اولويت های در تبلیغ

 .است شده كالاها و خدمات تولید افزايش به منجر صنعتی توسعه ازجمله مختلف هایزمینه

 كالاها، خدمات، ارتقای در عمده ای نقش كه است تلويزيونی تبلیغات انواع تبلیغات، ازجمله

 .دارد آنها مصرف كننده رفتار بر تأثیرگذاری و زنان تعیین اولويت های

                                                            
1 Khalid Abboud 
2 Fayziyeva 
3 Khalid Abboud 
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خانوار استان جیانگ سو در چین را با چارچوب  45۷عادات مصرف  (20۱9همکاران) و ۱يو

عملکردی( مورد بررسی قرار دادند. رويکرد پژوهش آنها كمی  و -نظری يکپارچه )ساختاری

بود  و با پرسشنامه داده ها را جمع آوری نمودند. بر اساس يافته های اين روش پیمايشی 

پژوهش، رضايت از ساختارهای مرتبط با مصرف انرژی، آگاهی و حمايت از سیاست های بهینه 

سازی مصرف انرژی، ادراكات محیطی در مورد انرژی و ارزيابی پیامدها و اطلاعات با تغییر 

 مثبت و قوی  ارزيابی شده است.عادات مصرفی مصرف كنندگان 

 يک داخلی حرارتی شرايط و كاربران نیز در مطالعه ای رفتار (20۱8)2الشاركاوی و زهیری

سازی روش تحقیق  شبیه و میدانی بخش دو در .كرد را بررسی لندن در مسکونی برج نمونه

كاربری، مصرف :  الف( سنجش شرايط حرارتی محیط داخلی و بررسی مدل خود را انجام داده

های ب( بهبود راه حل ؛جمعیت شناختی از طريق پرسشنامه -و ويژگی های اجتماعی

حسابرسی با استفاده از مدل های رفتاری كاربر برای كاهش شکاف بین مصرف پیش بینی شده 

 ضروری اهداف به رسیدن را برای ساكنان به بخشی آگاهی و آموزش همچنین وی و واقعی.

 .داند می

 از ارتباطاتی،يکی آموزش لحاظ به عمومی، روابط موقعیت است؛كه معتقد (20۱۷) ۳كیمک

كاركنان  آموزشی نوين های برنامه تدوين برای نهاد، اين كاركردهای مؤثرترين و مهمترين

 روابط رسالت مهمترين و نخستین بهینه، آموزش كاركرد كی مک تعبیر به است. بنابراين

 است. ها سازمان عمومی

 پژوهش شناسیروش 

روش، توصیفی پیمايشی است. اين تحقیق  و از لحاظ  ی استكاربرد ،هدف نظراز  حاضر تحقیق

شامل مجموعه ای از روش هاست كه هدف آن تشريح فعالیت های صورت گرفته پیرامون 

موضوع و مسئله مورد بررسی است و اجرای اين تحقیق تنها می تواند به شناخت بیشتر شرايط 

 موجود  ويا به فرآيند تصمیم گیری كمک كند.

نفر، ۱26در مجموع به طوريکه  به روش تمام شماری انتخاب شد جامعه آماری در اين پژوهش

گاز،  های عامل پالايشگاهان مدير، (ارشد از شركت ملی گاز ايران)شركت مادر مديران شامل

 انعامل مناطق عملیاتی انتقال گاز، مديران مدير ،شركت انتقال گاز ايرانستاد مركزی  انمدير

                                                            
1 You 
2 Zahiri & Elsharkawy 
3 McKie 
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بازرگانی گاز و توسعه  ، مهندسی های شركتو مديران ارشد  هاارشد شركت توزيع گاز استان

 بوده است.

باشد و در قلمرو مکانی شركت ملی گاز ايران انجام به لحاظ اينکه تحقیق حاضر پیمايشی می

هدف هر تحقیق، پاسخ به  .شد استفاده پرسشنامه از هاداده آوری جمع برایگرديده، 

باشد. در اين تحقیق نیز، سئوالات تدوين ای سئوالات و يا آزمون برخی فرضیات میمجموعه

ها از طريق پرسشنامه مبادرت گرديد. شد و سپس برای پاسخ به سوالات به جمع آوری داده

 ۱س.پی.اس.اسا افزارهایهای تحقیق،  برای تجزيه وتحلیل داده ها نرمپس از گردآوری داده

مورد استفاده قرار گرفت تا انطباق نتايج به دست آمده،  ۳نسخه 2وارپ.پی.ال.اسو  ۱9نسخه 

 با نتايجی مورد انتظار بررسی شود. 

 یافته های تحقيق

 سوال اول:

 های صنعت گاز كشور در راديو در راستای  افزايش آگاهیای روابط عمومیآيا عملکرد رسانه

 پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی، از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟ مردم
 (:بررسی معناداری سوال دوم پژوهش1جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

عملکرد رسانه ای روابط عمومی) راديو( در 

فرهنگ سازی  <-راستای افزايش آگاهی مردم 

 مصرف بهینه گاز طبیعی

 قبول 4.24۷ 0.۳6۷

 سوال دوم:

نگرش  رییتغ در راستای  ويصنعت گاز كشور در راد یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ 

صنعت موثر  نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامونمردم، 

 است؟
 (:  بررسی معناداری سوال دوم پژوهش2جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 رییتغ راستای در ای روابط عمومی)راديو( رسانه عملکرد

 یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز <-نگرش مردم 
 قبول 2.442 0.۳0۳

 

                                                            
1 SPSS 
2 WarpPLS 
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 سوال سوم:

رفتار  رییتغ در راستای  ويصنعت گاز كشور در راد یها یروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ 

صنعت موثر  نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامونمردم، 

 است؟
 پژوهش 3(: بررسی معناداری سوال 3جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 رییتغ راستای در راديو( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

 یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز <-مردم  رفتار
 قبول ۱.965 0.2۱۳

توان مقداری مثبت  است، میی سوالات اول تا سوم ها  در تمام مولفهچون ضريب مسیر،   

راديو در راستای در  گفت رابطه مثبت و معناداری بین متغیر عملکرد رسانه ای روابط عمومی

و فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی وجود  ، تغییر نگرش و تغییر رفتارافزايش آگاهی مردم

 دارد.

 سوال چهارم:

 یآگاه شيافزادر راستای  ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ 

 صنعت موثر است؟ نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامون مردم
 (: بررسی معناداری سوال چهارم پژوهش4جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 راستای در تلويزيون( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

گاز  نهیمصرف به یفرهنگ ساز <- مردم آگاهی افزايش

 یعیطب

 قبول 2.09۳ 0.۷9۳

 سوال پنجم:

نگرش  رییتغ در راستای  ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یعملکرد رسانه ا ايآ 

 صنعت موثر است؟      نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامون مردم
 (: بررسی معناداری سوال پنجم پژوهش5جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 راستای در تلويزيون( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

گاز  نهیمصرف به یفرهنگ ساز <- مردم نگرش تغییر

 یعیطب

 قبول ۱.994 0.۳85
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 سوال ششم:

 رفتار رییتغ در راستای  ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ

 صنعت موثر است؟ نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامون مردم
 (: بررسی معناداری سوال ششم پژوهش6جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 راستای در تلويزيون( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

گاز  نهیمصرف به یفرهنگ ساز <- مردم رفتار تغییر

 یعیطب

 قبول 4.۱25 0.۳69

توان مقداری مثبت است، می ی سوالات چهارم تا ششمها در تمام مولفهچون ضريب مسیر، 

در  در تلويزيون گفت رابطه مثبت و معناداری بین متغیر عملکرد رسانه ای روابط عمومی

و فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز  نگرش و تغییر رفتار، تغییر راستای افزايش آگاهی مردم

 طبیعی وجود دارد.

 آزمون همبستگی پيرسون

فرهنگ و تلويزيون  به عنوان متغیرهای مستقل و  ويراد یاعملکرد رسانهبرای بررسی رابطه بین 

ی به عنوان متغیر وابسته از آزمون همبستگی پیرسون استفاده عیگاز طب نهیمصرف به یساز

مثبت نشان دهنده رابطه مثبت دو متغیر و مقادير منفی رابطه منفی دو متغیر  گرديد. مقادير

بوده كه هر چه اين  ۱تا  0دهد. مقادير همبستگی برای همبستگی مثبت بین را نشان می

دهد كه همبستگی دو متغیر شدت بیشتری دارد. میلر نزديکتر باشد نشان می ۱مقادير به عدد 

را بسیار قوی توصیف كرد همچنین بر  ۱تا  8/0را قوی و  8/0تا  6/0تگی بین ( همبس۱۳80)

-4ضعیف می باشد. در جدول ) 4/0متوسط و كمتر از  6/0تا  4/0اساس مقاله وی، همبستگی 

 ( مقادير همبستگی متغیرها در اين پژوهش نشان داده شده است:  ۷۳
 ی رابطه متغيرها(: نتيجه ازمون همبستگی پيرسون برای بررس7جدول )

 متغير دوم متغير اول
ضریب 

 همبستگی
 نتيجه معناداری

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

 عمومی راديو در راستایروابط

 مردم یآگاه شيافزا

سازی مصرف فرهنگ

 بهینه گاز طبیعی
۷۱5/0 00/0 

رابطه قوی 

مثبت و 

 معنادار
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 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

بط يو در روا می در راد مو ع

 مردمتغییر نگرش  راستای

رابطه قوی  00/0 6۷8/0

مثبت و 

 معنادار

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

بط يو در روا می در راد مو ع

 تغییر رفتار مردم راستای

رابطه قوی  00/0 6۷۱/0

مثبت و 

 معنادار

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

عمومی در تلويزيون در روابط

 مردم یآگاه شيافزا راستای

سازی مصرف فرهنگ

 بهینه گاز طبیعی

رابطه قوی  00/0 ۷۷2/0

مثبت و 

 معنادار

 ایعتتمتتلتتکتترد رستتتتانتته

عمومی در تلويزيون در روابط

 تغییر نگرش مردم راستای

رابطه قوی  00/0 644/0

مثبت و 

 معنادار

 عتتمتتلتتکتترد رستتتتانتته ای

عمومی در تلويزيون در روابط

 تغییر رفتار مردم راستای

رابطه  00/0 590/0

متوسط 

مثبت و 

 معنادار

در  های صنعت گاز كشور در راديوروابط عمومی ایعملکرد رسانه( ۷بر اساس اطلاعات جدول )

فرهنگ سازی مصرف زمینه افزايش اگاهی مردم، تغییر نگرش مردم و تغییر رفتار مردم با متغیر 

 ی روابط عمومی دراعملکرد رسانهرابطه مثبت و معنادار داشته و رابطه  بهینه گاز طبیعی

از  یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ سازبر  مردم یآگاه شيافزا یدر راستا و راديو ونيزيتلو

های صنعت گاز كشور در ای روابط عمومیعملکرد رسانهدو مولفه ديگر بیشتر بود. همچنین 

 یفرهنگ سازبا  رفتار مردم ریینگرش مردم و تغ رییمردم، تغ یاگاه شيافزا تلويزيون در زمینه

 همانند راديو رابطه عملکرد در راستایرابطه مثبت و معنادار داشته و  یعیاز طبگ نهیمصرف به

 بود. گرياز دو مولفه د قويتر یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ سازبا مردم  یگاهآ شيافزا
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 بررسی روایی مدل:

 روایی واگرا 

شکل نشان داده شده است، مقدار بار عاملی سازه های باقیمانده همگی  هر دوهمانطور كه در

                             .شودبوده و بنابراين روايی واگرا برای هر دو مدل تايید می 4/0بالای 

 
 ۱مدل :(۱شکل)

 
 2مدل  :(2شکل)
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  مدل بررسی پایایی

 پايايی تركیبی   / Rhoهای آلفای كرونباخ / ضريب بر اساس شاخص 
 2و 1پایایی ترکيبی  متغيرهای مدل  / Rho(:آمار شاخص های آلفای کرونباخ / ضریب 8جدول)

آلفای  نام متغير

 کرونباخ

پایایی  Rhoضریب

 ترکيبی

 نتيجه

 مدل اول

عملکرد رسانه ای روابط عمومی)راديو( در 

 راستای افزايش آگاهی مردم

 تايید 0.892 0.882 0.868

رسانه ای روابط عمومی)راديو( در  عملکرد

 راستای تغییر رفتار مردم

 تايید 0.885 0.8۷4 0.859

عملکرد رسانه ای روابط عمومی)راديو( در 

 راستای تغییر نگرش مردم

 تايید 0.896 0.880 0.8۷۳

 تايید 0.85۱ 0.۷85 0.۷۷9 فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی

 مدل دوم

عمومی )تلويزيون( در عملکرد رسانه ای روابط 

 راستای افزايش آگاهی مردم

 تايید 0.9۳4 0.9۳۱ 0.922

تلويزيون( در )عملکرد رسانه ای روابط عمومی 

 راستای تغییر رفتار مردم

 تايید 0.902 0.8۷9 0.8۷8

عملکرد رسانه ای روابط عمومی )تلويزيون( در 

 راستای تغییر نگرش مردم

 تايید 0.9۳5 0.924 0.92۱

 تايید 0.8۳6 0.۷6۳ 0.۷56 سازی مصرف بهینه گاز طبیعی فرهنگ

هر دو مدل  پايايیمی باشد در نتیجه می توان گفت 0/۷با توجه به اينکه همه مقادير بیشتر از 

 مورد تايید می باشد.
 مقایسه مدل ها (:9جدول)

  2Rمقدار  نام متغير وابسته

  مدل اول

 0.۳6۱ 0.۷06 فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی

  مدل دوم

 0.294 0.6۱8 فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی
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 :  2Qمقدار 

به عنوان قدرت پیش بینی  0٫۳5و 0٫۱5،  0٫2در مورد تمامی سازه های درون زا سه مقدار 

نتیجه گرفته می شود  ، مقادير معتبر اين معیاركه با توجه  شود.توسط و قوی تعیین می كم،

 كه از نظر اين معیار نیز مدل از برازش مناسبی برخوردار است. 

 : 2Rمقدار 

قوی مقايسه شود. با توجه  0.6۷متوسط، و  0.۳۳ضعیف،  0.۱9اين شاخص بايد با سه مقدار 

در اين مدل قدرت پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیرهای وابسته در اين  99۷/0به مقدار 

 مدل در حد قوی است. 

 
 1(: مقادیر معناداری پی برای مسيرهای مدل 3شکل)
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   2پی برای مسيرهای مدل مقادیر معناداری : (4شکل)

 بررسی نتایج حاصله  برای سوالات  پژوهش

 نتایج مبتنی بر سوال اول

باشد،  در پاسخ به ( كه حاصل بررسی مدل پژوهش می۱بر اساس نتیجه بیان شده در جدول)

های صنعت گاز كشور در راديو، ای روابط عمومیآيا عملکرد رسانه»سوال اول  پژوهش مبنی بر 

افزايش آگاهی مردم، پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين بر 

بايد گفت كه اين اثرگذاری مورد تايید است. نگاهی به ضريب همبستگی  «صنعت موثر است؟

 ۷۱5/0ای روابط عمومی صنعت گاز كشور در راديو و متغیر افزايش آگاهی مردم عملکرد رسانه

ای روابط عمومی های صنعت گاز نشان می دهد كه  عملکرد رسانه ۳6۷/0ن و ضريب تاثیر آ

در راديو تا چه حد زيادی توانسته در افزايش اگاهی مردم پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه 

گازطبیعی موثر باشد. در تبیین بايد به اين نکته اشاره كرد كه مخاطبان راديو معمولا از هر 

توانند حتی در محل كار خود نیز از برنامه وجه به ماهیت آن افراد میقشر و سنی هستند و با ت

های مختلف همانند تبلیغات و يا گزارشات و های راديو استفاده نمايند بر همین اساس برنامه
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هايی با ماهیت سرگرمی و تفريح نیز می تواند باعث شناخت بیشتر مردم نسبت به حتی برنامه

های آموزشی شناخت و آگاهی از آموزش استخراج می شود و برنامه الگوهای مصرف بهینه شود.

توانند در ساعات مختلف و غیر خسته كننده، آگاهی و شناخت افراد نسبت به مصرف راديو می

 بهینه را افزايش دهند.  

 نتایج مبتنی بر سوال دوم 

در پاسخ به  باشد، ( كه حاصل بررسی مدل پژوهش می2براساس نتیجه بیان شده در جدول)

های صنعت گاز كشور در راديو، ای روابط عمومیآيا عملکرد رسانه»سوال دوم  پژوهش مبنی بر 

بر تغییر نگرش مردم، پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين 

اثر  ها نشان داد كه بايد گفت كه اين اثرگذاری مورد تايید است، يافته «صنعت موثر است؟

بوده  6۷8/0ای روابط عمومی های صنعت گاز در راديو برای بهبود نگرش افراد عملکرد رسانه

دهد تاثیر آن در تغییر نگرش كمتر از تاثیر آن در آگاهی و شناخت مصرف كنندگان كه نشان می

می، در دنیای جديد، رسانه ها علاوه بر كاركرد سرگر ؛بوده است. در تبیین اين يافته بايد گفت

نقش اساسی در چگونگی مفهوم سازی مخاطب از واقعیت های اجتماعی دارند. مصرف يکی از 

مفاهیمی است كه رسانه در ايجاد آن نقش بی بديلی دارد. امروزه رسانه ها با معرفی انواع 

كالاها، اپلیکیشن ها و زمینه های استفاده از آنها و با استفاده از روش های مختلف تبلیغاتی، 

ی خلاقیت در حوزه مصرف ايجاد می كنند، بنابراين رمز و رمز اصلاح هر گونه رفتار مصرفی نوع

را می توان در معنايی يافت. لايه ها برنامه هايی كه به صورت در هم تنیده در رسانه ها ارائه 

می شود جستجو شد.در اين میان راديو با ايجاد فضای ذهنی برای پذيرش ضرورت اصلاح و 

در روند تخصیص و توزيع منابع و درآمدهای تولیدی در راستای تحقق عدالت اقتصادی، بازنگری 

نقش تبلیغاتی و كاركرد فرهنگی و نظارتی مناسبی را در اين فرآيند ايفا می كند. تغییر الگوی 

مصرف اين تغییر الگو مستلزم تغییر نگرش است. در بحث مصرف، رسانه هايی مانند راديو افراد 

هدف قرار می دهند تا رفتار مصرفی مخاطبان را بر اساس الگوی اثرات مستقیم هدايت را مورد 

و جهت دهی كنند. نقش رسانه ها در ايجاد و معرفی نگرش ها و ديدگاه ها در مورد جنبه های 

الگوهای معرفتتی شتتده مختلف زندگی اعم از فردی و اجتماعی به خوبی شناخته شده است.

، نقش مؤثتتری در تغییر باورها و نگرش و در نهايت رفتار مخاطبان دارند. از طريق رستتانه ها

توانند نگرش افراد نسبت به مصرف های راديو علاه بر اگاهی به صورتی با تصوير سازی میبرنامه

هايی گاز را تغییر دهند و در واقع زمانی كه فرد اثرات مصرف بهینه گاز را از طريق برنامه

اديو پخش شود بخوبی درک كند نگرش او نیز نسبت به نوع و چگونگی مصرف مناسبی كه در ر

 گاز تغییر پیدا خواهد نمود. 
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 نتایج مبتنی بر سوال سوم  

آيا عملکرد »( در پاسخ به سوال سوم  پژوهش مبنی بر ۳بر اساس نتیجه بیان شده در جدول)

ر رفتار مردم، پیرامون فرهنگ ای روابط عمومی های صنعت گاز كشور در راديو، بر تغییرسانه

بايد گفت كه اين « سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟

ای روابط عمومی های اثرگذاری مورد تايید است.  يافته ها نشان داد كه  اثر عملکرد رسانه

دهد تاثیرآن در می بوده كه نشان 6۷۱/0صنعت گاز در راديو برای تغییر رفتار مصرف  افراد 

تغییر رفتار مصرف كمتر از تاثیر آن در آگاهی و شناخت مصرف كنندگان  و همچنین كمتر از 

تغییر نگرش بوده است. اين نتیجه نشان می دهد كه راديو نقش بیشتر و قوی تری در آگاهی 

روابط ای و شناخت مصرف كنندگان داشته است با اين حال نقش اين رسانه و عملکرد رسانه

عمومی های صنعت گاز در تغییر رفتار مصرف نیز غیر قابل انکار است و توسط نتیجه بدست 

آمده برای اين سوال تايید شده است. آنچه مشخص است تغییر رفتار بسیار دشوارتر از تغییر 

نگرش می باشد و بر همین اساس  نیاز به رويکردهای قوی تر برای تغییر رفتار مصرف از طريق 

راديو رسانه ای است كه برای برقراری ارتباط با مخاطب خود های مختلف راديو می باشد. امهبرن

متکی به صدای انسان است و راديو به ويژه در جهان سوم يک رسانه جمعی است. گستردگی، 

ارزانی، كوچکی، تحرک، بی نیازی به سواد، امکان تلفیق با كار و تحرک، اين رسانه را با حوزه 

هايی كه با ؛ بر همین اساس برنامهیع انتقال افکار و تولید ذهنیت جديد پیوند می دهدهای وس

مهارت و عاری از هر گونه ابهام ) ابهام ناشی از عدم مشاهده تصوير برای درک بهتر مطلب( می 

تواند حتی چنان تاثیرگذار باشد كه منجر به تغییر رفتار فرد شود،  زيرا مطالب و گفتگوها و 

ای پخش شده از راديو می تواند با تصوير سازی قوی در ذهن مخاطب، قوه های بیشتری صداه

از قوای ذهنی وی را فعال كند به نحوی كه تاثیر بیشتری بر او داشته و منجر به تغییر رفتار 

 وی شود. 

 نتایج مبتنی بر سوال  چهارم   

آيا عملکرد »( در پاسخ به سوال چهارم  پژوهش مبنی بر 4بر اساس نتیجه بیان شده در جدول )

های صنعت گاز كشور در تلويزيون، بر افزايش آگاهی مردم، پیرامون ای روابط عمومیرسانه

بايد گفت  «فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟

بوده كه با توجه  09۳/2اری مورد تايید است.   مقدار معناداری تی برای اين سوال كه اين اثرگذ

 05/0توان گفت اين سوال در سطح خطای باشد میبیشتر می 96/۱به اينکه اين مقدار از مقدار 

 ( همسو بوده است.۱۳86ها با يافته های پژوهش فرهنگی و همکاران)باشد. يافتهمعنادار می
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ون بر روند تربیت اجتماعی غیرقابل انکار است. اين تأثیر در زندگی مدرن شهری تأثیر تلويزي

كه مردم زمان كمی برای برقراری ارتباط كلامی يا خواندن مطبوعات دارند، بیشتر است. يک 

 تصوير آنقدر بر ذهن افراد تأثیر می گذارد كه صدها كلمه نمی تواند تأثیر آن را پاک كند.

از طريق برنامه های  مختلف آگاهی و شناخت افراد نسبت به مصرف  بهینه  تلويزيون می تواند

 گازرا  بیشتر نمايد. 

 نتایج مبتنی بر سوال پنجم  

آيا عملکرد »( در پاسخ به سوال پنجم  پژوهش مبنی بر 5بر اساس نتیجه بیان شده در جدول )

یر نگرش مردم، پیرامون های صنعت گاز كشور در تلويزيون، بر تغیای روابط عمومیرسانه

بايد گفت  «فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی، از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟

بوده كه با توجه  994/۱مقدار معناداری تی برای اين سوال  كه اين اثرگذاری مورد تايید است. 

در سطح خطای  توان گفت اين سوالبیشتر می باشد می 96/۱به اينکه اين مقدار از مقدار 

ها در برجسته سازی اشاره تواند به اثر رسانهباشد. در تبیین اين نتیجه میمعنادار می 05/0

رسانه ها می توانند با برجسته كردن موضوعات مختلف سیاسی، اقتصادی يا اجتماعی، كرد.

زمینه آگاهی عمومی را افزايش دهند و افکار عمومی را مهندسی كنند. نظريه های مختلفی در 

سازی شايد بهترين تصوير تأثیر رسانه بر مخاطب ارائه شده است. در اين میان، تئوری برجسته

ها گويد كه رسانهرا از تأثیر اين ابزارهای ارتباطی و اطلاعاتی قدرتمند ارائه دهد. اين نظريه می

گويند كه چه فکری توانند به آنها بتوانند به مخاطبان خود بگويند چگونه فکر كنند، اما مینمی

ها، باورها و رفتار است. رسانه ها از جمله تلويزيون ترديد انديشه سرآغاز تغییر نگرشكنند و بی

می توانند برداشت ها و تصاويری از زندگی و سبک آن ترسیم و ترويج كنند و بر ارزش ها و 

 تأثیر بگذارند. نگرش هايی كه منجر به شکل گیری نوعی رفتار مصرفی و سبک زندگی می شود،

 نتایج مبتنی بر سوال ششم   

باشد،  در پاسخ به ( كه حاصل بررسی مدل پژوهش می6بر اساس نتیجه بیان شده در جدول)

آيا عملکرد رسانه ای روابط عمومی های صنعت گاز كشور در »سوال ششم  پژوهش مبنی بر 

بهینه گاز طبیعی از ديدگاه تلويزيون، بر تغییر رفتار مردم، پیرامون فرهنگ سازی مصرف 

مقدار معناداری بايد گفت كه اين اثرگذاری مورد تايید است.  «مديران اين صنعت موثر است؟

بیشتر می باشد  96/۱بوده كه با توجه به اينکه اين مقدار از مقدار  ۱25/4تی برای اين سوال 

های پژوهش ها با يافتههباشد. يافتمعنادار می 05/0توان گفت اين فرضیه در سطح خطای می

( بیان كردند اگر چه ۱۳86( ناهمسو بوده است. فرهنگی و همکاران)۱۳86فرهنگی و همکاران)
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برنامه های تلويزيونی باعث آگاهی و شناخت مردم نسبت به مصرف بهینه گاز شده ولی تغییری 

تواند صدا و تصوير می در رفتار و الگوی مصرف آنها بوجود نیاورده است. تلويزيون با استفاده از

تری زوايای مختلفی از الگوهای مصرف را به مخاطبان نشان دهد و در اين زمینه كار ساده

نسبت به راديو دارد. برای تغییر رفتار مصرف لازم است با شناسايی  الگوهای نامناسب مصرفی 

زارش  و حتی و همچنین معرفی رفتارهای غلط مصرف گاز بصورت تبلیغات، فیلم، انیمیشن، گ

های آموزشی، مخاطبان را بیشتر با رفتارهای غلط مصرف آشنا و در جهت اصلاح آن برنامه

تلاش كند. يافته ها نشان داد كه تاكنون عملکرد رسانه ای روابط عمومی صنعت گاز در اين 

 زمینه موثر بوده است.

 کلی گيرینتيجهبندی و جمع

ای روابط عمومی های صنعت در تحلیل يافته های بدست آمده مشخص شد كه عملکرد رسانه

گاز كشور هم در راديو و هم در تلويزيون توانسته بر شناخت و آگاهی مردم از الگوی مصرف، 

تغییر نگرش آنها و تغییر رفتار آنها موثر باشد. با اين حال نکته قابل توجه در هر دو رسانه اين 

ای روابط عمومی های صنعت گاز ه هم در راديو و هم در تلويزيون تاثیر عملکرد رسانهاست ك

بر شناخت و آگاهی بیشتر از تغییر نگرش و بر تغییر نگرش بیشتر از تغییر رفتار بوده است. به 

عبارتی اگر چه در حد بسیار بالايی شناخت و اگاهی مردم نسبت به الگوهای مصرف گاز افزايش 

ده ولی درصد كمتری باعث تغییر رفتار آنها شده است. به هر حال برخلاف نتیجه پیدا كر

( كه معتقد بودند برنامه های راديو و تلويزيون تنها باعث ۱۳86پژوهش فرهنگی و همکاران)

افزايش شناخت و آگاهی مصرف كنندگان می شود و تغییری در رفتار مصرف آنها بوجود 

ای روابط عمومی صنعت گاز در هر دو رسانه اثیر عملکرد رسانهآيد،  نتیجه اين پژوهش تنمی

 راديو و تلويزيون را تايید نمود. 

تر و با اهمیت تر اين بود كه  عملکرد اين روابط عمومی در تلويزيون  نسبت به نکته ظريف

راديو تاثیر بیشتری بر شناخت و آگاهی مصرف كنندگان داشت ولی عملکرد روابط عمومی در 

تر بود به اين معنا كه تلويزيون كنندگان و تغییر رفتار آنها موثريو در تغییر نگرش مصرفراد

كنندگان را بیشتر از راديو افزايش می دهد ولی راديو تغییر نگرش و شناخت و آگاهی مصرف

راديو زبان را به عنوان ابزاری رفتار بیشتری را بوجود می آورد. در تبیین شايد بتوان گفت كه 

درتمند برای برقراری ارتباط و تأثیرگذاری دارد و تأثیر بیشتری نسبت به رسانه های تصويری ق

بر جای می گذارد. بنابراين رسانه خلاقیت است و مثل تلويزيون با تصوير راه تخیل را نمی 

 بندد.
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از آنجايی كه انسان موجودی نیازمند است، مصرف و مسائل پیرامون آن از مسائل اساسی 

ها به دلیل گستردگی تأثیرگذاری، نقش رود و رسانهی روزمره جوامع بشری به شمار میزندگ

گیری و هدايت اين پديده مهم دارند. به طور كلی با توجه به مباحث مطرح بسزايی در شکل

رسانه های جمعی بويژه صداوسیما در اصلاح الگوی مصرف پیشگام بوده  ;شده می توان گفت

د و رسالت خود در فرهنگ سازی و مبارزه با چالش های فرهنگی نقش و با توجه به كاركر

تعیین كننده ای در بهینه سازی مصرف دارند و می توانند بیش از نهادهای دولتی و پژوهشی 

 در تحقق اين امر موثر باشند.

 منابع
عمومی.نشريه  روابط در اطلاع رسانی جديد (.الگوهای۱400) مهران. نژاد، فولادی و تقی پور، فائزه

  .۱8-5(، 5)2ارتباطات، شناسی جامعه

 های سازمان در مخاطب اقناع الگوی طراحی(. ۱402). حسین شیخی، باغ و اصغر دادبه، فائزه؛ پور، تقی

 تا ۳5۳ ،(2)۱۳،(ای منطقه ريزی برنامه) جغرافیا علوم مجله. مضمون تحلیل رويکرد با ای رسانه

۳65. 

 تلويزيون برنامه های نقش (. ناسايی۱402). ماندانا سمیه و صنیعی، اسماعیلی،راهدار، زهرا؛ تاجیک 

 .۷۱4-6۷۳ (،2)۱2 فرهنگی، اجتماعی راهبرد تهرانی. فصلنامه شهروندان درتوسعه فرهنگی

 شناسی جامعه عمومی ها. نشريه روابط و ارتباطات حوزه در نبايدها و (. بايد۱400زمانی،عباس)

 .4-۳(،۳)۱ارتباطات،

 بهینة مصرف استراتژيک (.الگوی۱402). ارشد فرهمنديان، و  فرشت لطفی زاده، حسن؛ سپهری فر،

 . 5۷-4۳(، 56)۱4انرژی،  و نفت صنعت در راهبردی ايران. مطالعات در خانگی گاز

 انتقال بازنمايی در جمعی های رسانه تأثیر(.۱400) .عاصمه قاسمی، و زهرا خضری، تهمینه؛ شاوردی،

 .26-5(، ۱0) ۱اجتماعی، فرهنگی مطالعات .زنان اجتماعی فرهنگی های ارزش

 تولید. دانش جهش تحقق برای بستری مصرف، الگوی (.اصلاح۱۳99مهران) شمخانی،اژدر؛رشیدی،

 .44-۳۷(،2)۷همدان، انتظامی

 در انرژی بخش راهبردی مسائل (.۱402). مرتضی نسب، نیکخواه و صادق نژاد، رحیمی علی؛ صابری،

كارشناسی  های ساختمان. گزارش در بخش طبیعی گاز مصرف بهینه سازی توسعه: هفتم برنامه

 .5۷۷-54۱اسلامی،  شورای مجلس های پژوهش مركز

 بر طبیعی گاز صادرات نقش (. واكاوی۱402). علیرضا عباسی، و حجت مهکويی، علی؛ طهماسبی،

 .  ۷4-4۳(، ۱)۱2جهانی، سیاستجنوبی.  آسیای با ايران.ا.ج ای منطقه روابط توسعه
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 روابط بهینة عملکرد مدل (. طراحی۱۳9۷). علی فلاح، و عرب، حسین؛ متانی، مهرداد؛ طبری، مجتبی

(، 4)۳2. فصلنامه مديريت رسانه،)مازندران استان گاز شركت :موردی مطالعة( گاز شركت عمومی

۱۷9-202. 

 بخشی تبلیغات اثر (. بررسی۱۳88) اكرم السادات.موسويان،  محمود و فرهنگی، علی اكبر؛ فیروزيان،

 (.۷)4مصرف. مجله مديريت بازاريابی،  سازی بهینه راستای ايران در گاز ملی شركت

(.نقش رسانه ها در عمومی سازی علم. فصلنامه انجمن مطالعات فرهنگی و ۱۳95) اكرم. قديمی،

 (.42)۱2ارتباطات،

 آموخته. فروزنده. اصفهان : نشر بهمن ترجمه.بازاريابی اصول .(۱۳85). گری ،آمسترانگ و فیلیپ كاتلر؛

 (. مقدمه ای بر روابط عمومی. تهران:  انتشارات دانشگاه پیام نور.۱۳92). زهرا كاظم پور،

سازی. نشريه مطالعات رسانه ای.  برفرهنگ ها رسانه (. نقش۱۳92) .معصومه ،ذاكریحسن و  گیوريان،

8(20.) 

 ارتباطاته توسع در ملی هرسان (. نقش۱۳99). اصغر علی كیا، و صديقه ببران، محمد؛ شیخان، مجاور

 .292-2۷۳(،۱9)۱0فرهنگ، و فصلنامه رسانه فرهنگی. میان
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Abstract 

One of the most important objectives of the National Iranian Gas Company 

(NIGC) in recent years has been to institutionalize the culture of safe and 

efficient natural gas consumption across the country. In this regard, the 

public relations departments affiliated with the NIGC have taken significant 

steps toward achieving this goal by producing and broadcasting various 

informational programs through different mass media channels—

particularly radio and television. This study, titled “An Evaluation of the 

Media Performance of Public Relations Departments in Iran’s Gas Industry 

on Radio and Television Regarding the Promotion of Natural Gas 

Consumption Culture from the Perspective of Industry Managers,” aims to 

identify and examine the media performance of public relations departments 

within the gas industry on radio and television in relation to increasing public 

awareness, changing attitudes, and modifying the behavior of consumers 

toward optimal natural gas consumption. The research is applied in terms of 

purpose and descriptive-survey in nature. Data were collected using a 

questionnaire, and the statistical population consisted of senior and high-

ranking managers in Iran’s gas industry nationwide. In 2024 (1403 in the 

Iranian calendar), this population included 126 individuals who were senior 

managers of the National Iranian Gas Company involved in key decision-

making processes, defining strategic goals, and setting overall policies for 

the gas industry. Given the small population size, a census method was 

employed; therefore, the population and sample size were identical. The 
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analysis of findings indicates that, from the perspective of the country’s gas 

industry managers, the media performance of the public relations 

departments on radio and television has led to increased public awareness 

and understanding, as well as changes in attitude and behavior toward 

optimal natural gas consumption. The results further show that public 

relations performance through radio has had a greater effect on changing 

attitudes and behaviors, whereas television has been more influential in 

enhancing public knowledge and awareness. 

Keywords: Public Relations, Media, Cultural Promotion, Optimal 

Consumption 

  


