
1 

 ایرسانهنظم متقاعدسازى مصرفشناختى جامعهتبيين 
 2تبريزىعليرضا محسنى   1اله صدفىذبيح

 تهران،دانشگاهعلمیعضوهیئتشناسى،جامعهدانشیار          آزاددانشگاهعلمیشناسی،عضوهیئتجامعهیاراستاد  

 .تهران،ایرانشناسى،جامعهگروهاجتماعى،دانشكدۀعلوم      اجتماعی،زنجان،ایرانعلومواحدزنجان،گروهاسلامى،
 )نویسندۀ مسئول(                 

 (93 فروردین :پذیرش، تاریخ 92 مهر :دریافت)تاریخ 

 چكيده:
 

تریۀ نای، بر مبنای رسااانهبراسااات تیلیم مساایرا عوامم مبرر بر نتق متقاعدساااز  م اار  در این مقاله
 هایپیاممخاطبانا با مراجعه به  . بنابراینردیگیممَدنتر قرار پژوهش ی هافرضااایهمسااایرا  ریموند ویلیامز،

سانه سات  368 ،شهر زنجان بالایه سال ب 18آماری  جمعیتا نفر 227790 در بین جوانان، از ایر نفر برا
 قی تیقیهایافته انتخاب گردیدند. طور ت ادفیه ، بایسهمیه ای وای چند مرحلهگیری خوشهروش نمونه

)نسبت به  مخاطبان پسر ای،رسانهطی فرآیند م ر  كه دهدیمنشان  (rضریب همبستگى پیرسون )طبق 
میزان  دارای و هق برخوردارند ایغات رسااانهمیزان بالایى در انگیزش پیرو  از تبلیاز هق  مخاطبان دختر(

به تبلیغات رساااانه تق ناز نتر دختر و  حال میان مخاطبان پسااار نیدر ع .هساااتند ایبالایى در گرایش 
ساز  م ر  سانهمتقاعد سانه ای،ر سانهم ر  كالاها  تبلیغات ر  ای،ای، ارزش اقت اد  تبلیغات ر
تفاوت معنادار  وجود ندارد. در صااورتی كه براسااات ای مهق و اعتماد به نفس، گزینش تبلیغات رسااانه

ای جهتا رسااانهتیلیم مساایرا عوامم مبرر بر نتق متقاعدساااز  م اار  و (R)تیلیم رگرساایون چندگانه 
تق نتغییراتا  %36در مجموع بطور مساااتقیق  (β)برحسااااب ارزش بتااا  نتر ، برازش مُاادلنیكوئى 

م ر  به افزایش  (،2R= 36/0) ایهای اینترنتى و ماهوارهشبكهدر  نجوانا ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
سانه سانه افزایش +(،54/0) ایكالاها  تبلیغات ر ارزش  كاهش +(،36/0)ای انگیزش پیرو  از تبلیغات ر
سانه سانه (، افزایش-17/0) ایاقت اد  تبلیغات ر گرایش به  +(، افزایش17/0) ای مهقگزینش تبلیغات ر

نه ما افزایشو  (+10/0)ای تبلیغات رساااا بهاعت  تأهمم (-16/0)بین مخاطبان دخترا  ، در(+11/0) نفس د 
سكن غیرشخ ی دارای ،(+14/0)به كار  غماش، (+09/0)بومی  ،(+09/0) بُعد حجق بالای  با ،(-12/0) م

 .دبستگی دار شهر زنجان ، ساكن در(+12/0)خانوار 
 

 .ایو ماهواره های اینترنتىشبكهای، تبلیغات رسانهای، رسانهنتق متقاعدساز  م ر : واژگان كليدی

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
zsadafi@yahoo.com  :1.آدرت الكترونیكی 

Mohsenit@ut.ac.ir    :آدرت الكترونیكی. 2  
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 همسئل طرح
میلیارد دلار در ساااال  200مُبلغین حدود  ،1یاتبلیغات رساااانهبرآورد آمارهای مربوط به طبق 

 یهایبرای آگه. با توجه به اینكه هزینۀ متوسااا  كنندیصااار  تبلیغاتا تجار  تلویزیونی م
به طور  (هاییكایساااالانه مردم )آمر اسااات،میلیون دلار  6/2فوریتا دوم(  %30جام برتر )با 
آیا كه این  مبنا بر لذا. كنندیرا تماشااا م ىآگهی بازرگانی تلویزیون 000/24حدود  متوساا  

ای رساااانه متقاعدسااااز  نتق در واقعكه متقاعدسااااز  چیسااات  و این !متقاعد هساااتند همه
ستفاده از تكن فرآیند  ست كه با ا سیر توسعۀ تا  شوندیقانع م مخاطبان ی خاص،هاکیا در م

 لذا طى نتق .2ندوشااا مُجاب كالاها  مورد تبلیغ به م ااار اقت ااااد  و اجتماعى نسااابت 
ابزار  ،فرآیند میتوای پیام ،اعتبار منبع پیام تیرن 4ا ی عمدههازمیمكان، 3یارسانه متقاعدساز 
های اینترنتى هی شبكاتبلیغات رسانهم ر  در فرآیند ویژگی گیرندگان پیام  و عامم ارتباطی
تجزیه و  براساااات رونیااز ؛ (54-122: 1992، ودانماُ و جوویتتأریرگذارند ) ایو ماهواره
یم  نهتیل غات رسااااا گال،  یاتبلی كدو چارچوب انواع ( و 1-4: 2010)م  یهاکیتكندر 

 را در مساایر گیر  مخاطبانت اامیق توانیم (27-45: 1387تانكارد،  و)سااورین متقاعدكننده 
: 1376)بینگلر،  5كالاها  تبلیغ شده ترسیق نمود م ر نسبت به  ایرسانه متقاعدساز  نتق
لیغاتی پیكارهای تبو  فروش بیشاااتر برای مُبلغین ،ایرساااانههد  تبلیغات . در واقع (66-65

نوعى اعمال  ،ایرساااانه(. لذا تبلیغات 40: 1379)میمدیان،  اساااتمخاطبان  جهت انتخاب
ى مطلوب مخاطبان تلق یهاشیاطلاعات خاص مُبلغین به منتور كسااب آرای یا گرا ونتریات 

شاه گرددیم سانه(. بنابراین تبلیغات 67: 1385میمدی، ) شبرد هرگونه ایده ب ،ایر ه ارائه و پی
 دهندیآن را با پرداخت هزینه برا  مخاطبان انجام م ،لغینشااكم غیرشااخ اای اساات كه مبُ

 ای اساات كهگیری رسااانهتلاش مُبلغین با بهره ایرسااانهواقع تبلیغات  (. در58: 1350)اربابی، 
ستا  ساز  م ر  در را سانهنتق متقاعد ینگرش یا كنش مخاطبان انجام م برای تغییر ایر

ای كه مطلوب مُبلغین با این فرض كه واكنش مخاطبان در یک موقعیت ویژه به اندازه ،شاااود
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 آیا در اطرا  شما همه متقاعد هستند!: (J. Bernhard, 2010جنیفر برنهارد ).  1

2. http://television-commercial.net 

 (: ارتباطات و اقناع.K. Hovland, 1953هاولند ) . كارل 3

 : پروپاگاندا و اقناع. (G. Jowett /V. O'Donnell ; 1992ودانم )گریث جوویت و ویكتوریا اُ . 4

5. www.riley.d21.k12.il.us / www.classzone.com 

www.SID.ir

Archive of SID

http://television-commercial.net/
http://www.riley.d21.k12.il.us/
http://www.classzone.com/


 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

بیش  و گیری كق، بهرهایرساااانه(. تبلیغات 87: 1376اسااات، تیت تأریر قرار گیرد )بینگلر، 
سمبم شده از  ستماتیک و طراحی  سی ست كه به عمدی و  س  روش ها ا  یهاطور عمده تو

 ر نگرشبا هد ا تغیی و غیره، اقناع ،یادگیر  ،تقلید ،القای ،تلقینیر نتاجتماعى  شاااناختیروان
سیر معین انجام یسو مخاطبان به و كنش سدی،  شودیم م (. بنابراین با توجه به 164: 1371)ا

سانهاهمیت تبلیغات  و اینكه مُبلغین قدرت دارند كالاهای م رفی مورد نیاز را به كمک  ایر
سانه متقاعدساز  یهاکیتكن : 1377آرای، ای در معرض نمایش مخاطبان قرار دهند )حكیقر
شان ،(57-56 ست كه امروزه مُبلغین ازن سانهتبلیغات  قیطر دهندۀ این ا با  كنندیتلاش م ایر

بان به ارمغان مزایای بیشتری برای مخاط ،بیشتر یكنندگسرگرم ،زتریانگالیخ ،ریزی بهتربرنامه
(. لذا از نكات مورد توجه مُبلغین 218-220: 1390، ییاسااكواحمد  ومیمدی شاااه)آورند 
رعایت وضااو ، سااادگی پیام و اسااتفاده از  ای،رسااانهنتق متقاعدساااز  م اار  فرآینددر 

ق و تشااوی بیشااتربه م اار  های گوناگون از راهمخاطبان را  تاعبارات قوی و كارآمد اساات 
  :(123: 1368ند )زورق، نمتقاعد ك

     احساااساای ،(131: 1381)پوركریمی،  جاذبۀ منطقینتیر  هاهع جاذبانوریق اط از 
: 1379)میمدیان،  ترت ،(101: 1385میمدی، )شااااه طنز و خنده ،(126: 1379)میمدیان، 

نوسااتالژی )متولی، ، (103: 1385میمدی، اخلاقی )شاااه ،(54: 1381)ساارابی،  جنساای ،(139
 .(224-225: 1390، ییاسكواحمد  ومیمدی شاه؛ 158: 1383
      غاتا شااارطی )زورق، نتیر  هاروشاز طریق انواع طر   ،(134: 1368روش تبلی

: 1385میمدی، ای )شاهمقایسه ،(40: 1368استدلالی )زورق، ، (119: 1383ناگهانی )متولی، 
 سااریالی، (95: 1381السااادات، فریبندگی كمبود )نقیب، (180: 1379 ،تشاابیه )میمدیان ،(98
 . (219-224: 1390، ییاسكواحمد  ومیمدی شاه؛ 100: 1385میمدی، ه)شا

     تساااخیر مخاطبان  1نتیر، فرآیند بكارگیر  زبان متقاعدكردن مخاطبان از طریق
وتاسااتفاده از كلمات پیاپى با یک حر  متشااابه، ت ااویریک بوساایلۀ توجه آنان به   ،ال ااُ

ر تیتر قوی و رن  مند  مخاطبان با بكارگیر  هت اار  علاق، های جسااورانهاسااتفاده از سااَ
 یوبه سااا مخاطبان تیریک ،حرو  بزرگ تیت عنوان اینكه به سااالیقۀ خودتان رها شاااوید

 ،قالب ارائۀ آدرت مساااتقیق به مخاطبان تیریک تمایلات و آرزوها در، تعریف از می اااول

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. www.insightpublications.com 
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 به تغییریم در ندعوت مخاطبان به م ااار  كالا ، ها  كالا با تعریف از آنایجاد جذابیت
معرفى  ،برا  برانگیختن مخاطبان بوسایلۀ ارائۀ ت اویرعملی اقدام ، شاكم و آزادی شاخ ای

-18: 2009)برور و همكاران،  1به معنا  مراقبت و مواظبت كردن كالای تبلیغاتیشعار اصلى 
1 .) 

     ستراتژ از طریق ستراتژی ت نتیركننده های قانع ا ستراتژ ،رر و گیرندگیأا ی آرم ا
م اار  ترغیب  بهمخاطبان را ، تا 2اسااتراتژی اخلاق یا عادات و رسااوم قومی و یا عقم كم

 . 3كنند
     سیار 4هایی نتیرتكنیک از طریق طعمه و ، های هیجانیجذبه، ارابۀ دستۀ موسیقی 
 مندیشكوه، به نام صدا كردن، طنز و شوخی، درخشیدنا اصول كلی، شهرتا سخنگو، تَركاه

 . 5مقایسۀ می ولو  بودن فردهمنی ربو  ییفردگرا، زبان رباربودنپُ، قومی یا میلی
 

  ات انجام شدهتحقيقمروری بر پيشينۀ مطالعات و 
 ،مىرگتفریح و سر ،تی یلات رسمى ،ارتباط از راه دور از طریق مُبلغین ،6دیوید ویتمبه قول 

 ،تیقیقات، نگار نامه یابی،شغم ،كامپیوتر  یباز ،زنىگپ اتاق ،گرد وب ،انجام معاملات
هموار  مخاطبانبرای ای را رساااانهفرآیند نتق متقاعدسااااز  م ااار و غیره،  كالاسااافارش 

به عقیدۀ  (.194-195: 1389 و همكاران،فرد پیشاااگاهى؛ 34-35: 1997، ویتم) ساااازندیم
چت ،میمیا ،اینترنت ،تكنولوژ  اطلاعات ،ارتباطات دیجیتال از طریق مُبلغین ،7جوز  كیزا

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
: زبان (I. Breuer /M. Napthine /R. O’Shea, 2009)آیریس بریور و ملانى ناپتین و رُزمار  اوشى  . 1

 ای.متقاعدكننده در متون رسانه

2. Pathos-Logos-Ethos 

3. www.readwritethink.org 

4. Bandwagon-Emotional Appeals-Bait & Switch-Celebrity Spokesperson-Glittering 

Generalities-Humor-Name Calling-Folk Plain-Language Loaded-Individuality-

Product Comparison. 

5. www.acmecoalition.org / www.ablongman.com / www.sagepub.com 

 فضا  سایبر ، بُعد انسانى(: ( D. Whittle, 1997 ویتم، دیوید  . 6

 (: مسائم اجتماعى و اخلاقى در ع ر اطلاعات  J.M. Kizza, 1998كیزا، جوز  ) . 7
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

ای را بوجود رسااانهفرآیند نتق متقاعدساااز  م اار و غیره،  ساارویس تابلو اعلانات ،روم
 اتاق به كمک مُبلغین ،1باربارا كاناد  و دیوید بام(. به قول 131-132: 1998، كیزا) آورندمی
ساز  دیج ،میی  دیجیتال یهاستقیس ،جاز واقعیت مَ ،تابلو اعلانات ،زنىگپ  ،یتالت ویر

ید جد كال  مدی تایر آن،  هوش م ااانوعى ،تكنولوژ  بیو عدساااااز  و ن قا ند نتق مت فرآی
با هد  نتق  بنابراین مُبلغین(. 1-2: 2000، كند و  بمكنند )یمایجاد ای را رساااانهم ااار 

 : 2نندكاقناع میم ر  كالاها  تبلیغاتی ، مخاطبان را برای ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
سبه عنوادر این فرآیند  ندادر تلاش تفاوت و تمایز دیدگاهبا تأكید بر مُبلغین  -1 سا  نیترین ا

كنندۀ واقعى كالا یا خدمتى خاص ما م ااار »حائزین  ،شااایوۀ تولید یک متن تبلیغاتى
 «كنندیها كه از این كالا یا خدمات خاص اساااتفاده نمآن»مقابم فاقدین  را در «هساااتیق

تبلیغات  تزریق شاااده در ىایگرام ااار  و م ااار ، بوردیوپیر  به قول. دكننبرسااااخت 
 نیترمهق ،ی تبلیغاتیو بارندها كالاها یهایژگیاختلا  در وایجاد  علاوه بر ی،ارساااانه
 . گرددیمخاطبان تلقى م سبک زندگیتفاوت و تمایز در  بازتولیدا عامما

 بیشاااتر از آنكه كالاهای تبلیغاتیا  ندادر تلاش ىیگرام ااار  دیدگاهبا تأكید بر مُبلغین  -2
 یاخوب از بد در تبلیغات رساااانه خوب را به عنوان ابزار  برا  تمایز كالاهای تبلیغاتیا

لغین در مبُلذا  .ندایتبلیغات ایهنو گفتما هادرصااددا به ت ااویر كشاااندن متن ،نشااان دهند
دگان كننصااورت م اار به تلقین كنند كه  مخاطبانبه  كنندیتلاش م یاتبلیغات رسااانه

در  ،ا  از تداوم م ر و نشانه ییایبه شكم رؤ ا،كنندگان فعال و كارنه م ر  ،آلایده
 تبلیغاتی هستند. و بارندهای حال م ر  كالاها

بقات بالا  شیوۀ زندگى مرتب  با ط ندادر تلاش با تأكید بر رویكرد سبک زندگىمُبلغین  -3
شانند. مُبلغین به ت ویر بك یاای تبلیغاتی در تبلیغات رسانهجامعه را به وفور از طریق كالاه

دعوت  ارزش مثبت به عنوان ییجومخاطبان را به صاارفه اًنه مسااتقیم یادر تبلیغات رسااانه
اما  .دهندیارزش منفى سااوق م به عنوانآنان را به اساارا  و تبذیر  اًو نه مسااتقیم كنندیم

سانهموجود در تبلیغا یهاها و گفتمانمتن ضمنى مخاطبان را در جایگاه  یات ر شكلى  به 
 تبلیغاتی باشند. و بارندهای كه متضمن م ر  بیشتر كالاها دهندیو موقعیتى قرار م

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 (: فرهن  سایبر  D. Bell /B. Kennedy, 2000بام، دیوید/ كاناد ، باربارا ) . 1

 مرزهای پویائی گروهی  :(K. Lewin, 1968كورت لوین ) . 2
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هیدات ل مختلف و با اسااتفاده از تماشااكاَبه  ندادر تلاش ایبا تأكید بر اقناع رسااانهمُبلغین  -4
 قیطر نیمُجاب و متقاعد ساااازند. از ا م ااار ا كالاهای تبلیغاتی، مخاطبان را به ،متنوع

ساخت مهویت مخاطبان از خلال قرار گرفتن آنان در جایگاه م ر  به  .شودیكننده بر
وت از را متفا یاموجود در تبلیغات رسااانه یهاهر یک از متن ندادر تلاشمُبلغین  یعبارت

تا از ا ند  با قیطر نییكدیگر طراحى كن ند كه  م ااار  كالاهای  به مخاطبان تلقین كن
و آنان نیز متفاوت و متمایز از  شودیتبلیغاتی، جهانى متفاوت و متمایز برا  آنان پدیدار م

  خواهند شد.  ان، مهقدیگر
شبكهاابه قول  و جهانى شدن دیدگاهبا تأكید بر  مُبلغین -5 ستلز ظهور جامعۀ  در  ،ایمانوئم كا

، جهانى متفاوت و كامم را به مخاطبان یاتبلیغات رساااانه یهابه كمکا گفتمان نداتلاش
 ذا به قولل. ابدییتبلیغاتی تیقق م و بارندهای كه صااارفاً با م ااار ا كالاها عرضاااه كنند
زمانی و مكانی و اعلام ع ر جامعۀ  یهاها زدودن تفاوترسانههد   ،لوهانمارشال مک

حدی،  هانی اساااات )او ها  خبری ( و بر25-30: 1376ج كاركرد نا    ،زشااایآمو ،مب
ها به عنوان یكی از رساااانه ،(14: 1353تبلیغی )معتمدنژاد،  و تفرییی ،رهبری ،راهنمایی

و قادر  درنعهده داه فرهن ، انتقال میراث فرهنگی را از نسلی به نسم دیگر ب عوامم انتقال
ستند شار آن ه ساروخانی،  به خلق فرهن  و انت ساروخانی 83: 1386) :  1389كروبی،  و؛ 

43-38 .) 
سانه خردمندگرایانه یا علمى بودن دیدگاهبا تكیه بر  مُبلغین -6  معتقدند ی،اكاربری تبلیغات ر

ر ددر عین حال  .دارند نزد مخاطبان، كاربردهای زیادی ا ها  اینترنتى و ماهوارهشااابكه
ترنتى و ها  اینشااابكهرویكرد منفى نسااابت به كاربرد اكثر جوامع درحال توساااعه، نوعی 

س  اماهواره شق كنترلى  یهاستقیدر  گنجى،  ودوران  ؛3: 1385)گنجی،  دخوریم به چ
ا اسااتعانت ب با اسااتفاده از منابع معتبر علمى ندادر تلاشمُبلغین بنابراین  .(119-116: 1387

ر را د یامتن و ت اااویر بكار گرفته در تبلیغات رساااانهی، اههای اقناع رسااااناز تكنیک
 مایندمخاطبان عرضااه ن تراا  هر چه بیشااتر پذیراتر و مقبولوارهها  اینترنتى و ماهشاابكه
 (.87-89: 1389زرگر، )سرو 

كالاهابا مُبلغین  -7 ید بر  ندهای تأك جار  و بار ند دد، ژان بودریلار به قول ت ندار ر تلاش 
اتلاشدر  پذیر بپردازند، بلكهبه معرفى كالاهای واقعى یا یک بُعد مرجع یاتبلیغات رسانه
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

  به اهكنندى به كالا  دیگر و از م ر ی  به نشانۀ دیگر، از كالااهمخاطبان را از نشان ند
 ۀزنجیراز   اهنشاااان ی،اتبلیغات رساااانهكنندۀ دیگر هدایت كنند. این ایده در م ااار 
  . دهدیشكم مرا مخاطبان كه گرایش و كنش  است ی عقلاییهادلالت

ضا  رؤ ندادر تلاش ىیگرانجىمُ دیدگاهبا تأكید بر مُبلغین  -8  ،یستیآلدهیو ا ییایدر یک ف
ختۀ آور و بهق ریتمامى سااااختار ملال ،منجىبه عنوان نقش كالاهای تبلیغاتی  یایفابا 
س سانه ۀزندگى روزمر ۀآمدئم پیشام سامان بخشند. ل یامخاطبان را در تبلیغات ر ذا سرو

طبقۀ  ،مُدل بالا ،پساااندجوان ،انگیزهیجان ،آوركالاهای تبلیغاتی با وجهۀ نشااااط سااااختارا
شرا  و اعیان شانه و نتایر آن، ا سانهبه عنوان ن با  یانهگرامنُجى یاا  از این نوع تبلیغات ر

 .گردندیتمركز و تأكید بر زندگى روزمره و سبک زندگى مُدرن میسوب م

 
 تحقيقهای و مسير فرضيهمبانى نظرى 

 لانتقاو  اجتماعی همبستگیو  خبری نقش :لاسول هارولد) 1هارسانهبا توجه به كاربرد و نقش 
یت چارلز؛ فرهنگی میراث ند: نقش سااارگرمی نقشمیلز:  را هاول كارل  غات؛  اقع (، در وتبلی
 به رسااااندن یاریدادن و  آگاهی با ایرساااانهدر فرآیند نتق متقاعدسااااز  م ااار مُبلغین 

سهی و سالق رقابت ایجاد باعث تبلیغاتیها  به م ر  كالا ت میق درخاطبان م  م چرخشت
 بهان مخاطب ترغیب ایتبلیغات رسااانه هد (. پس 19: 1379، میمدیان)د شااونمی اقت ااادی
 بهمعمولاً  ایدلیم تبلیغات رسانه به همین؛ است انبوه تولید با كالا م ر  یا فكر یک پذیرش
شی شتی ارر و نماید جذب راان مخاطب بتواند كه ردیگیم صورت رو شن منفی بازگ شد تهدا  با

لااذا در فرآینااد نتق متقاااعاادساااااز  (. 204-207: 1390حیاادربیگی، و )دیناادارفركوش
سانهم ر  سانه ریزیبرنامهدر  مُبلغین ،ایر . 1: 2آیداا  چهار مرحله الگویاز  ایتبلیغات ر

 كنندیمه اساااتفاد م ااار ،ساااوق دادن به . 4، ایجاد تمایم. 3ه، ایجاد علاق. 2، جلب توجه
. (214-211و  209-211: 1390حیدربیگی،  ودیندارفركوش  ؛127-130: 1379، میمدیان)

ها، یابد و در بین رسانهنمود مى ایتبلیغات رسانهدر  پسند  عامهامروزه بخش مهمى از فرهن
سندعامهتلویزیون  سانهپ ستور ترین جلوۀ ر ست )ا ضر ا به عبارتی (. 29: 1385، ها در قرن حا

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 كننده (: تئور  رفتار خریدار یا م ر J. A. Haward /J. N. Sheth, 1969جان هاوارد/ جان شیث ) . 1

2. AIDA= Attention+Interest+Desire+Action  
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خود به یک ابزار مهق ارتباطى بدل شده كه هق به شكلى تعاملى از فرهن   ای،تبلیغات رسانه
ر، زرگ)سرو گذارد گرایى جامعه ارر مىو هق بر فرهن  م ر  ردیگیمرایج در جامعه ارر 

یادین  به عنوانبا حاكمیت ت اااویر   1ژان بودریلارد به قول(. 60: 1389  اقت اااادویژگى بن
بلكه در برخورد  ،كنندارر مىها واقعیت را بىتنها رساااانه، نهجهان پساااامدرنا  در شاااانهن

شده كه جایگزینی واقعیای، نقش رسانهمخاطبان با این ت اویر اینترنتی و ماهواره ت با ها این 
ه ا  كدر اقت اااد نشااانه (. بنابراین66: 1385ت ااویر را از دیده مخاطبان پنهان كنند )پاینده، 

ها فته، نشانهی شكم گرارسانهاستوار است و براسات تبلیغات  هامتقاعدساز  رسانهبرپایۀ نتق 
لذا با  . دهدیجا  خود را به ارزش مبادله مارزش م ااارفى و  شاااوندیمخاطبان عرضاااه مبه 

ارزش ، نوعى ارزش م اارفىمعنا شاادن و بى ارزش مبادلهی مختلف ایجاد هازمیمكانامیا  
مخاطبان به من اااۀ ظهور خواهد رساااید در بین ا  ۀ نشاااانهارزش مبادلا  یا نشاااانه م ااارفى

یامز رونیااز (. 46-47: 1380بودریلارد، ) نه، 2به قول ریموند ویل غات رساااا چون ای هقتبلی
مخاطبان فراهق ، درك جدید  از جامعه را در بین جادو و بتُواره در تئور  كارل ماركس

ای، اگر م ر  كالایى مثلاً ماشین لباسشویى، در ذاتا خود غات رسانهآورند. لذا در تبلیمى
تنها واجد خ االتا اسااتفاده و م اار  باشااد، این كالا تنها وساایلۀ مفید  برا  م اار  مثلًا 

بات عدساااااز  ها تلقى مىشاااساااتن ل قا ند نتق مت كه امروزه در فرآی گردد؛ در صاااورتى 
دت نگربودن یا دلیم حساااعى نشااانۀ آیندهها  تبلیغاتی به نوم اار  كالا ،ایرسااانهم اار 
؛ 9: 1382)ویلیامز،  گرددیمیک پرسااتیژ اجتماعى میسااوب  به عنوانها به یكدیگر همسااایه
سانهالگوها  نتق متقاعدساز  م ر  رونیااز (. 62-64: 1389زرگر، سرو  ستر  ایر در ب
غات  نهتبلی هار گروه ارسااااا به چ . 2، میوراطلاعات -می اااول. 1: 3یهایالگو  آگهی 
 گرددیمبند  ، تقساایق4میورزندگىساابک. 4، شاادهشااخ ااى. 3، ت ااویرمیور -می ااول
 گیر ت امیق ،ایرساانهنتق متقاعدسااز  م ار در مسایر . (62-67: 1389زرگر، )سارو 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 (: درباب تیقق میم در ارزش مبادلهJ. Baudrillard, 2002ژان بودریلارد ) . 1

 ای : نتام جادوئى تبلیغات رسانه(R. Williams, 2003ریموند ویلیامز ) . 2

 ای طات اجتماعى در تبلیغات رسانه(: ارتباS. Jhally /W. Leiss /S. Kline, 1985جالى/ لیز/ كلین ) . 3

4. Product-Information Format /Product-image Format /Personalized Format 

/Lifestyle Format 
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تنها به خود مخاطبان نه 1ها  مجاز  خاصاز فروشااگاهبرا  م اار  آنلاین مخاطبان بالفعم 
ا  مخاطبان بالقوه نیز از فرآیند سااه مرحلهگیر  ت اامیق دشااویمبلكه باعث ، 2داردبسااتگى 

 برا را زیاد   یكالاها  تبلیغات ،مخاطبان. 1(: 34-35: 1390)سهرابى و خانلر ، عبور نماید 
مخاطبان . 2 .3دهندیها  احتمالى رفع نیازها  خود مورد بررساااى قرار مى گزینهیشاااناساااا

سات یكسر  معیارها  مطلوب هكالاها  تبلیغاتی را ب  ،م ر  برا  بودن صورت عمیق برا
اقدام به م ااار  آنلاین كالاها   ،اطلاعات اخذمخاطبان با . 3 .4دهندیمورد ارزیابى قرار م

سانهبدین ترتیب در فرآیند نتق متقاعدساز  م ر  .5نمایندمورد نیاز خود مى یتبلیغات  ایر
به    هاارزش باها و خدمات مرتب  كالا برایشاااود یمتلاش  ،6مُبلغین هایارزشبا توجه 

خاطبان، به م هاارزشاین  معنای انتقال برایو مقتضااى  تبلیغات متناساابم اار  مخاطبان، از 
فاده شاااو كاران كاظمی ؛152: 1385كاظمی، )  7داسااات  یهاکیتكن(. 53: 1388، و هم
. 3، مزایا و ارزش. 2، سااهولت. 1 :8عبارتند از ایرسااانهم اار  ۀكنندمتقاعدایجادكنندۀ نتق 

نه باطات و رواب . 4، هزی به. 5، ارت خدمات و . 7، حق انتخاب. 6، مدیریت اقلام و میاسااا
در  ،روملذا مُبلغین با پشااتیبانی تلفنی و ایجاد چت. (32-45: 1381مینور،  و)موون  9اهاولویت
 ایرسااانهاز  م اار در فرآیند نتق متقاعدساا تعاملی م اار از  یمطلوب ۀدهی تجربشااكم
  مخاطبان در موقعیت م ااار  كالاها تا كنندیكمک م، (32-45: 1381مینور،  و)موون 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Jarvenpaa, S.L. /Tractinsky, N. /Vitale, M. ; 2000: 45-71 . 

2. Li, N. /Zhang, P. ; 2002: 90-97 . 

3. Haubl, G. /Trifts, V. ; 2000: 4-21 . 

4. Li, H. /Kuo, C. /Russell, M.G. ; 1999: 55 . 

5. Cho, Y. /Im, I. /Hiltz, R. ; 2001: 900-907 . 

(: رویكرد كاركرد  نسبت به M.W. Allen /N.G. Hung /M. Wilson, 2002) ویلسون آلن/ هان /  .6

 كنندگانها  ابزار  و نهائى در انتخاب م ر ارزش

7. Allen, M.W. /Hung N.G. /Wilson M. ; 2002: 111-136 . 

 فروشى اینترنتى های خردهفروشگاه(: C. Dennis /T. French /B. Merrilees, 2004دنیس/ فرنچ/ مریلیز ) . 8

9 . Convenience for Customer /Value Benefit & Customer /Cost to the Customer 

/Customer Relationship & Communication /Issue & Computing Category Management 

/Customer Franchise /Customer Care & Service 
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جدید  ،نشامم مرتب  بود مهقشش ویژگی  ر مبنایب یابه استفاده از تبلیغات رسانه، 1تبلیغاتی
 و)موون  2گردند متقاعد ،قابم فهق بودن ،ساااازگار بودن ،یند بودناخوشااا ،كافی بودن ،بودن
نابراین . (32-45: 1381مینور،  نا  ربب  یهاکیهای درك تكنتدوین و تبیین اساااتراتژی مب

را  مسااائماین  توانیم ای،رسااانهنتق متقاعدساااز  م اار در ارزیابی  ۀ مُبلغینمتقاعدكنند
یام و مخاطب. 1 : 3درنترگرفت نده، یهاکیتكن. 2 ،پ عدكن قا هدا  . 3 مت یات بر ا درك ن
نه  4مخاطبان غات رساااا كه تبلی جا  گاه و نقش، ای. از آن یای دررا  مخاطبان جای  تجارت دن
 و می ااولات سااریعۀ مقایساا امكانو  اطلاعات به آسااان دسااترساایه، لذا با ساااخت دگرگون
سیاری  اختیار رد مرجع گروهنوعى  به عنوان ایهای اینترنتى و ماهوارهشبكه كه امكاناتی از ب
 ینا در رونیا. از اسااتشااده  بیشااتر به مراتب مخاطبانم اار   قدرتاند، داده قرار مخاطبان
 خود اطبانمخ پیش از بیش بتوانند كه بمانند باقی رقابت دنیای در توانندمیى نمُبلغی تنها میان
 تلاش و مخاطبان بیشااتر هرچه شااناخت با مگر یابدنمی تیقق مهق این و دارندنگه راضاای را

های اینترنتى و شبكه(. در واقع 31: 1381، غیاریتبلیغاتی ) خدمات و كالاها سازیفردی برای
بازیابی و سااازیذخیرهمتقاعدساااز  و  قابلیتا با دوسااویهۀ واسااطبی ارتباط نوعی 5ایماهواره
 مخاطبان و رضااایتشاادن برآورده و تأمین و اهدا نیازها و نیم به  پاسااخگویی برای مجدد

نتق متقاعدساز  تبلیغات  در فرآیند رونیااز  .(46: 1384، كریمیان) 6دندار دنباله بمُبلغین را 
نه ها  رسااااا تار ند از م ااار ای، تیپولوژ  رف بارت بان ع خاط . 2  9، 8مرجع یهاگروه. 1 : 7م

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
تم )پامالا  . 1 های خرید كنندگان از فروشااگاهدرك م اار (: P. Alerk & R. Settle, 2003الرك/ رابرت سااا

 آنلاین 

2. www.ascusc.org 

3. Consider the Message & Audience /Spot the Persuasive Techniques /Understand 

Effects on the Target Audience 
4. McDougal, Houghton ; 2010: 1-4 . www.classzone.com 

 انگكنندها  كانال م ر نگى حلقهخرید خا: (W.J. McDonald, 1995دبلیو. جى. مكدونالد) . 5

6. McDonald, W.J. ; 1995: 57-67 . 

 اینترنت، چالش بازاریابى قرن بیستق(: P. Herbig /B. Hale, 1997. هربی / هال ) 7

 كنندگان(: رفتار م ر D.L. Hawkins /R.J. Best /A. Coney, 2001. هاوكینز/ باست/ كنُى ) 8

9. Grubb, E.L. /Grathwohl, L. ; 1967: 22-27 . 
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

بدین . (41-42: 1389، احدی و بابایی) 3،4،5های اجتماعىشااابكه. 3 1،2جساااتجوی اطلاعات
نوین  یهاروشگیر  از با بهره ای،رساانهم ار  نتق متقاعدسااز  در فرآیندترتیب مُبلغین 
هرمز، ) 6ندمجُاب كن كالاها  تبلیغاتیم ر  به را مخاطبان  كنندیمتلاش ای تبلیغات رسانه

نابراین در این (1386 ،علیپور و همكاران ؛1381مترجمان، گروه ؛1380 مام  یهاکیتكن. ب ت
به ، 7كندجلوه میمُبلغین ان و مخاطبنقش كه وقت  جامعهتبیین هد  تیقیق یعنی با توجه 

، بر ایهای اینترنتى و ماهوارهشاابكهفضااای  در ایرسااانهنتق متقاعدساااز  م اار شااناختى 
 گردند: ارائه میپژوهش ی هافرضیه نتریه ریموند ویلیامز،مبنای 

 

نه رساااادیبه نتر م .1 غات رسااااا ها  تبلی كالا مم مبرری در نتق  ،ایم ااار   عا
 جوانان باشد.  ایرسانهم ر متقاعدساز  

نه رساااادیبه نتر م .2 غات رسااااا مم مبرری در نتق  ای،انگیزش پیرو  از تبلی عا
 جوانان باشد. ایرسانهمتقاعدساز  م ر 

عامم مبرری در نتق متقاعدساااز   ای مهق،گزینش تبلیغات رسااانه رساادیبه نتر م .3
 .دباشجوانان  ایرسانهم ر 

عامم مبرری در نتق متقاعدسااااز   ای،لیغات رساااانهگرایش به تب رسااادیبه نتر م .4
 .دباشجوانان  ایرسانهم ر 

نتق متقاعدساز  عامم مبرری در  ،ایارزش اقت اد  تبلیغات رسانه رسدیبه نتر م .5
 . دباشجوانان  ایرسانهم ر 

نتق متقاعدساااز  م اار عامم مبرری در  جوانان، نفس د بهاعتما رساادیبه نتر م .6
 . دباشجوانان  ایرسانه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 كنندگان(: رفتار م ر D.L. Hawkins /R.J. Best /A. Coney, 2001. هاوكینز/ باست/ كنُى ) 1

2. Hawkins, D.L. /Best, R.J. /Coney, A. ; 2001: 26-31 . 

 : تجارتا استفاده از اینترنت(A. Feher /E. Towell, 1997فاهار/ توئام)  .3

4. Feher, A. /Towell, E. ; 1997: 195-200 . 

5. Herbig, P. /Hale, B. ; 1997: 95-100 . 

6. http://television-commercial.net /http://qcm-mazand.com/ http://fa.wikipedia.org 

7. http://television-commercial.net 
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نتق متقاعدسااااز  ریر به سااازایی در تأ جوانان،ای متغیرهای زمینه رسااادیبه نتر م .7
 . داشته باشد جوانان ایرسانهم ر 

سانهنتق متقاعدساز  م ر  رسدیبه نتر م .8 متغیرهای تیقیق از كلیۀ  جوانان، ایر
  .دپذیریم ریرتأ (ای)اصلی و زمینه

 

 شناسى تحقيق روش
برای مطالعه و بررسی میزان  ای،رسانهنتق متقاعدساز  م ر ضمن سنجش پژوهش این در 

یا چند یک  كه در ارر تغییرات تغییرات در  مم  به وجود آمده یک عا مم دیگر  عا  یا چند 
نی بر روش تیقیق تاز روش همبساااتگی یا همخوانی مب 1دیوید داواتبه قول ، (عوامم مبرر)

شی به دل سب وكارآمدی و  میپیمای سۀ  یهایژگیقدرتا توصیف منا واحدهای تیلیم و مقای
نوع روش  میلذا به دل .شااودیمی اسااتفاده عالّ هایها به كمک اسااتنباطدقیق خ ااوصاایاتا آن

به عنوان مهق های پژوهش و نیز  عدد متغیر عه و تنوع و ت طال یک در گردآوری نیترم  تكن
سا تكنیک م احبۀ كتبی یا پرسشنامهاز ها، داده سیس لیكرتت طیف برا قالب روش  در 2رن

 368 ر نترسنجیبا تكیه ب بنابراین. است گردیدهمیدانی یعنی مشاهدۀ مستقیق پهنانگر استفاده 
، با اسااتعانت از قواعد شااهر زنجان یهاهخانواد سااال به بالای18پساار و دختر  مخاطباناز نفر 

 ایای چندمرحلهگیری خوشهنمونهروش و براسات  آماری ۀنمون، به عنوان 3حجق نمونهتعیین 
های چهارگانۀ این شااهر هاز بین خوشاا به طور ت ااادفی زنجان، طبق نقشااۀ شااهر ایسااهمیه و

با اسااتفاده از پرسااشاانامۀ هدایت شااده، متعاقباً  .(132-133: 1372ساارائی، )انتخاب گردید 
   ده است.پردازش ش ،SPSSآماری به كمک نرم افزار آور  و مورد نیاز جمع هایهداد

 ى تحقيق متغيرهانيكوئى برازش 
اسااتفاده از  4لی. جی. كرونباخاز دیدگاه ، متغیرهای تیقیقنیكوئی برازش  یهااز روشیكى 

همزمان قابلیتا اطمینان همبسااتگی  هاهآزمون تیلیم گوی كه به كمکاساات  ییایضااریب پا

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 (: پیمایش در تیقیقات اجتماعی D. DeVaws, 1991دیوید داوات ) . 1

 گرایش گیریاندازه برای تكنیكی: (,R. Likert  1932رنسیس لیكرت ) . 2

 گیری در تیقیق : نمونه(W. G. Cochran, 1977دبلیو. جی. كوكران ).  3

 (: اعتبار و پایایی در تیقیق L. G. Cronbach, 1975لی. جی. كرونباخ ) . 4
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

 هاهگویهمۀ ( 1طبق جدول )؛ كه در اینجا (253 -262: 1376)داوات،  ردیگیم انجامها هگوی
آزمون تیلیم ند. از برخوردارآلفا(  ≤70/0)قابم قبولى  ییایمتغیرها  اصااالى از پا در قالب
سیسبه قول كه عاملی  ساز ،1ماریجا نورو ست درا  هبه عنوان ابزار مهق اعتبار  ها هبندی گویهد

)داوات،  اساتفاده شاده اسات اسات ها  مشاابه در حد یک عاممهگوی هو همبساتگی مجموع
1376 :256-254:)  
 -222: 1386)ساروخانی،  2او(ام)كیاُلكین  -مایر -آزمون كفایتا نمونه برداری كیزر -1
 %70در بین كلیۀ متغیرها  اصااالى بیش از اوامكییدی مقدار یمبنا  تیلیم عاملى تأ بر (.210

برای تیلیم عاملی مورد نتر بسااایار  هاهگویموجود در بین  رواب  لذا اسااات.ده شااابرآورد 
در تیقیق از برازندگی كافی و اعتبار وافی ند و برای سااانجش متغیرهای مربوطه امناساااب

ند.  مأخوذۀ  پسبرخوردار قادیر  نه بردار   اوامكیم یتا نمو فا كه نشااااانگر ك علاوه بر این
از نتر كفایت نمونه  ىكه كلیۀ متغیرها  اصاال دهندیمنشااان ضاامناً  اند،ى عالى مقیاتیمیتوا

  بردار  نیز مشكلى برا  انجام تیلیم عاملى ندارند.
 .(268 -274 :1382حجازی،  و مد)سااار 3ات(تی)بیآزمون تقریبی كُرَویتا بارتلت  -2
كا نیز  اتتیبی آزمون قدار مجذور  بم قبول  4با م قا نادار   نشاااان دهندۀ  ،در ساااطح مع

ها و وجود حداقم شااارط لازم انجام تیلیم عاملى در مورد ماتریس معنادار  ماتریس داده
گى كفایتا ماتریس همبسااتبدین وساایله  لذا اساات.  مربوط به كلیۀ متغیرها  اصاالى هاداده
صلى و احرازا اعتبار هاهگوی شنامۀ تیقیقهساز  مربوط به متغیرها  ا س شهر زن ا  پر  جاندر 
  .گرددیلام ماع

آزمون تحليل ها و هآزمون تحليل گوي های نيكوئي برازش متغيرهای تحقيق:روش(: 1جدول )
 عاملي

 متغيرهای اصلي
ALPHA 

 

 آلفا كرونباخ

آزمون 
كفايتِ نمونه 

برداری 
 -ماير -كيزر

آزمون 
تقريبي 
كرَُويتِ 

D.F 
 

درجۀ 
 آزادی

Sig. Lev. 
 

سطح 
 معناداری

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  SPSS(: راهنمای آمار پیشرفتۀ M. J. Norusis, 1983ماریجا نوروسیس ) . 1

2. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = KMO 
3. Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square= BTS 

4. Chi-Square= χ2 
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اُلكين 
(KMO) 

بارتلت 
(BTS) 

م ااار  كالاها  تبلیغات 
 ایرسانه

نااتااق مااتااقاااعاادسااااااز  
 ایرسانهم ر 

ارزش اقت اااااد  تبلیغااات 
 ای رسانه

انگیزش پیرو  از تبلیغااات 
 ایرسانه

نه غات رساااا ای گزینش تبلی
 مهق

 ایگرایش به تبلیغات رسانه
 اعتماد به نفس مخاطبان

82/0 
87/0 
89/0 
89/0 
75/0 
84/0 
79/0 

766/0 
833/0 
880/0 
836/0 
719/0 
752/0 
721/0 

067/1673 
031/2353 
536/2289 
404/3422 
510/1327 
678/2838 
230/1149 

120 
210 
136 
210 
120 
210 
45 

000/0 
000/0 
000/0 
000/0 
000/0 
000/0 
000/0 

 
 

 ى تحقيق هاآزمون فرضيه
جوانان  ،ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین هد  تیقیق یعنی با توجه به 
ه آزمون ب نتریه ریموند ویلیامز،، بر مبنای ایهای اینترنتى و ماهوارهشاابكه فضااای زنجانی در
 پردازیق:  میپژوهش ی هافرضیه
  ضیۀ سانه( 2: طبق جدول )1بر مبنای فر نتق بر  %68 ،ایم ر  كالاها  تبلیغات ر

 (.H1) دتأریر مستقیق دارجوانان  ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
  ضیۀ سانه( 2: طبق جدول )2بر مبنای فر نتق بر  %44 ،ایانگیزش پیرو  از تبلیغات ر

 (.H1) دتأریر مستقیق دارجوانان  ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
  نتق بر  %38 ،ای مهقگزینش تبلیغات رساااانه( 2: طبق جدول )3بر مبنای فرضااایۀ

 (.H1) ددارتأریر مستقیق جوانان  ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
  یۀ نای فرضااا جدول )4بر مب نه( 2: طبق  غات رساااا به تبلی نتق بر  %29 ،ایگرایش 

 (.H1) دتأریر مستقیق دارجوانان  ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
  نتق بر  %31 ،ایارزش اقت اااد  تبلیغات رسااانه( 2: طبق جدول )5بر مبنای فرضاایۀ

 (. H1) درتأریر مستقیق داجوانان  ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

  نتق متقاعدساز  بر  %25 جوانان، نفس د بهاعتما( 2: طبق جدول )6بر مبنای فرضیۀ
 (.H1) دتأریر مستقیق دارجوانان  ایرسانهم ر 
  

 تحقيقبين متغيرهاى اصلى  (rضريب همبستگي پيرسون )آزمون (: 2جدول )

 
 

 

 
  ضیۀ سیت، ،1ایمتغیرهای زمینه( از بین 3، طبق جدول )7بر مبنای فر  صرفاً متغیر جن

( 2طبق جدول )دهد. به عبارت دیگر نشاااان میمتغیرها  اصااالى ر برا همبساااتگى معنادار  
ند دار ایاز تبلیغات رسااانه بالایى انگیزش پیرو (، هق جوانانا دختر)نساابت به  جوانانا پساار

در . در صااورتی كه (H1) ند+(، دار31/0) ایبه تبلیغات رسااانه بالایى گرایش+( و هق 31/0)
نتق متقاعدساااز  +(، 14/0) ایهم اار  كالاها  تبلیغات رسااان، دخترو  بین جوانانا پساار

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 های توسعه (: مدُلR. Chin, 1974ها/ رابرت چین )ارزیابی برنامه (:P. Rossi, 1988پیتر رُسی )  .1

 
r 

Pearson 
 

مصرف 
كالاهاى 
 تبليغات

 ایرسانه

نظم 
متقاعدسازى 

 ایرسانهمصرف

ارزش 
اقتصادى 
تبليغات 

 ایرسانه

انگيزش 
پيروى از 

 تبليغات
 ایهرسان

گزينش 
 تبليغات

ای رسانه
 مهم

گرايش 
به 

 تبليغات
 ایرسانه

اعتماد 
 به نفس

م اار  كالاهای 
ای تبلیغات رسااانه

 ارزش اقت اااادی
ای تبلیغات رسااانه

انگیزش پیرو  از 
ای تبلیغات رسااانه

گزینش تبلیغااات 
 ای مهقرسااااانااه

گااارایاااش باااه 
 ایتبلیغات رسانه

 اعتماد به نفس

1 

+0/68 
+0/27 
+0/49 
+0/46 
+0/35 
37/0+ 

+0/68 
1 

+0/31 
+0/44 
+0/38 
29/0+ 
25/0+ 

27/0+ 
31/0+ 

1 
60/0+ 
57/0+ 
59/0+ 
35/0+ 

49/0+ 
44/0+ 
60/0+ 

1 
45/0+ 
57/0+ 
31/0+ 

46/0+ 
38/0+ 
57/0+ 
45/0+ 

1 
63/0+ 
34/0+ 

35/0+ 
29/0+ 
59/0+ 
57/0+ 
63/0+ 

1 
31/0+ 

37/0+ 
25/0+ 
35/0+ 
31/0+ 
34/0+ 
31/0+ 

1 

www.SID.ir

Archive of SID



گزینش تبلیغات +(، 19/0) ایارزش اقت ااااد  تبلیغات رساااانه+(، 24/0) ایرساااانهم ااار 
یكساااان و  ورطبه  ،تفاوت معنادار+(، بدون 16/0) اعتماد به نفس +(،11/0) ای مهقرساااانه
نان نیز رابطۀ  اعتماد به نفسو  میزان درآمد(. در ضااامن بین H0) كندیمبروز  متشاااابه جوا

 بیشتری اعتماد به نفساز  +(؛ یعنی جوانان دارای درآمد بالا32/0گردد )معناداری مشاهده می
 (.H1برخوردارند )

 تحقيقمتغيرهاى اصلى  واى بين متغيرهاى زمينه (rضريب همبستگي پيرسون )آزمون (: 3جدول )
 
r 

Pearson 
 

مصرف 
كالاهاى 
 تبليغات

 ایرسانه

نظم 
متقاعدسازى 

 ایرسانهمصرف

ارزش 
اقتصادى 
تبليغات 

 ایرسانه

انگيزش 
پيروى از 

 تبليغات
 ایهرسان

گزينش 
 تبليغات

ای رسانه
 مهم

گرايش 
به 

 تبليغات
 ایرسانه

اعتماد 
 به نفس

 یتجنس
 وضع تأهم

 مهاجرت یتوضع
 تی یلاتمیزان 

 وضع اشتغال
 نوع شغم

 مالكیت مسكن
 میزان درآمد

 سن
 بُعد خانوار

 منطقۀ مسكونى

14/0+  

14/0+  

06/0+  

08/0-  

14/0+  

03/0+  

10/0-  

16/0+  

11/0+  

01/0-  

01/0- 

24/0+  

06/0+  

02/0-  

16/0-  

02/0-  

05/0+  

02/0+  

07/0+  

03/0-  
10/0-  

-0/03 

19/0+  

16/0-  

10/0-  

14/0-  

04/0+  

17/0-  

08/0+  

07/0+  

03/0-  

10/0-  

08/0- 

+0/31 
08/0-  

04/0-  

03/0-  

10/0+  

24/0-  

03/0+  

02/0+  

10/0-  

10/0-  

10/0- 

11/0+  

12/0-  

03/0-  

12/0-  

06/0-  

06/0-  

09/0-  

10/0-  

14/0+  

02/0+  

03/0+ 

+0/31 
11/0-  

01/0-  

12/0-  

06/0+  

06/0-  

13/0+  

06/0+  

06/0-  

18/0-  

09/0-  

16/0+  
09/0+  
05/0+  
12/0+  
15/0+  
01/0+  
01/0-  

+0/32 
23/0+  
11/0-  
02/0-  

 
  نتق متقاعدساااز  متغیرهای تیقیق، ( از بین كلیۀ 4: طبق جدول )8بر مبنای فرضاایۀ

ن تیلیم آزموبراسات   در اینجا دپذیریم ریرتأیک از متغیرها بیشتر  از كدام ایرسانهم ر 
 رب  از متغیرها اهبرآورد كمّى رواب ا عالّى بین مجموع(، كه در واقع R) رگرسااایون چندگانه

ستاندارد  كاربرد ضرایب بتامبنا    %36، به طور مستقیق پاسخ به این فرضیهدر  ،است (βᵢ) ا
 ایم اار  كالاها  تبلیغات رسااانهبه افزایش  ،ایرسااانهنتق متقاعدساااز  م اار تغییراتا 

ارزش اقت ااااد   كاهش +(،36/0)ای انگیزش پیرو  از تبلیغات رساااانه افزایش +(،54/0)
سانه سانه (، افزایش-17/0) ایتبلیغات ر گرایش  +(، افزایش17/0) ای مهقگزینش تبلیغات ر
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

نه غات رسااااا ما افزایشو  (+10/0)ای به تبلی بهاعت بان دخترا  ، در(+11/0) نفس د  خاط بین م
شخ ی دارای ،(+14/0)به كار  غماش، (+09/0)بومی  ،(+09/0) تأهمم (-16/0) سكن غیر  م
 چنانچه .دبسااتگی دار شااهر زنجان ، ساااكن در(+12/0)بُعد خانوار حجق بالای  با ،(-12/0)

برا  ته )( نیز در مقام متغیر وابساااعتماد به نفسسااایر متغیرهای تیقیق را )با اغماض از تبیین 
بر قرار دهیق، آنگاه  (516-534: 1388صاافر ،  و)حبیب پور  (رگرساایونى یهامُدل رساایقت

 ،بر مقدار واریانس متغیرها  مساااتقم بر متغیر وابساااتهعلاوه ( 2R) مجذور آر آمارۀمبنای 
 : ستا هاا  از دادهكه مُدل تا چه اندازه برازندۀ مجموعه توان دیدیم
  به افزایش ،تغییرات %64 ، متغیر وابسااته باشااد:ایم اار  كالاها  تبلیغات رسااانهاگر 

 ای مهقرساااانه گزینش تبلیغات افزایش +(،24/0)ای انگیزش پیرو  از تبلیغات رساااانه
كاهش18/0) نه +( و  غات رسااااا به تبلی  (+10/0) پساااران بین ، در(-12/0) ایگرایش 

  .دبستگی دار شهر زنجان یهاه( در خانواد-12/0غیرشاغم )
  به كاهش ،تغییرات %57 ، متغیر وابساااته باشاااد:ایارزش اقت ااااد  تبلیغات رساااانهاگر 

 ای مهقگزینش تبلیغات رساااانه كاهش و (-07/0)ای انگیزش پیرو  از تبلیغات رساااانه
عد خانوار حجق بالای  با پساااران و دختران بین ، در(-05/0)  مساااكن و فاقد (+01/0)بُ

  .دبستگی دار شهر زنجان یهاهخانواد، در (-02/0)  شخ ی
  به افزایش ،تغییرات %59 ، متغیر وابساااته باشاااد:ایانگیزش پیرو  از تبلیغات رساااانهاگر 

نه غات رساااا نه +(، افزایش10/0)ای ارزش اقت ااااد  تبلی غات رساااا به تبلی  ایگرایش 
تبلیغات گزینش  كاهش +( و07/0) ایم ر  كالاها  تبلیغات رسانهافزایش ، (+08/0)

 در، (-02/0)  شااخ اای مسااكن ، بدون(+03/0) پسااران در بین(، -03/0)ای مهقرسااانه
  .دبستگی دار شهر زنجان یهاهخانواد

 سانه اگر شد: ،ای مهقگزینش تبلیغات ر سته با گرایش  به افزایش ،تغییرات %60 متغیر واب
+(، 05/0) ایارزش اقت ااااد  تبلیغات رساااانه افزایش، (+09/0) ایبه تبلیغات رساااانه

سانهافزایش  انگیزش پیرو  از تبلیغات  كاهش +( و04/0) ایم ر  كالاها  تبلیغات ر
 و فاقد (+03/0)بُعد خانوار حجق بالای  با (-01/0) دختران در بین (،-02/0)ای رساااانه
  .دبستگی دار شهر زنجان یهاهخانواد در، (-03/0)  شخ ی مسكن
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  گزینش  به افزایش ،تغییرات %62 ، متغیر وابسااته باشااد:ایگرایش به تبلیغات رسااانهاگر
و  +(03/0) ایانگیزش پیرو  از تبلیغات رسااانه افزایش، +(05/0) ای مهقتبلیغات رسااانه

حجق  با (+01/0) پساااران در بین (،-01/0) ایم ااار  كالاها  تبلیغات رساااانهكاهش 
 شااهر زنجان یهاهخانواد در، (+01/0)  شااخ اای مسااكن و با (-02/0)بُعد خانوار پایین 

  .دبستگی دار

 
 تحقيق اصلى متغيرهاى (R) ۀآزمون تحليل رگرسيون چندگان(: 4جدول )

 (Method= Enter) 

 
 متغيرهای اصلي

R 
 آر

2R 
مجذور 

 آر

2R-=1 e 

ای= يک 
منهای 

 مجذور آر

2e 
مجذور 

 ای

2Adj R 
مجذور آر 

تعديل 
 يافته

S.E 
برآورد 
انحراف 

 معيار

 های تغييرآماره

تغيير 
مجذور 

 آر

تغيير 
نسبت 
 فيشر

 تغيير سطح
 معناداری

م ر  كالاهای 
 ای ارزشرسانهتبلیغات 
تبلیغات  اقت ادی
ای انگیزش پیرو  رسانه

ای از تبلیغات رسانه
گزینش تبلیغات 

گرایش به  ای مهقرسانه
 ایتبلیغات رسانه

 اعتماد به نفس

80/0 
60/0 
76/0 
77/0  
77/0  
79/0  

57/0 

64/0  

36/0  
57/0  
59/0  
60/0  
62/0  

32/0  

36/0  

64/0  

43/0  

41/0  
40/0  
38/0  

68/0  

13/0  

41/0  

18/0  

17/0  

16/0  
14/0  

46/0  

63/0  

33/0  
55/0  

58/0  
58/0  

60/0  

29/0  

309/0  
504/0  
423/0  
379/0  
300/0  
308/0  
449/0  

64/0  

36/0  
57/0  
59/0  
60/0  
62/0  

32/0  

346/38  
728/12  
639/30  
308/33  
737/33  
753/36  
863/10  

000/0  
000/0  
000/0  
000/0  
000/0  
000/0  
000/0  

  طبق انجوان ایرسانهمبرر بر نتق متقاعدساز  م ر تیلیم مسیر عوامم بر مبنای ،
متغیرهای اصلی تیقیق )در مقام  رگرسیونى یهامُدلهای ناشی از ( با استفاده از داده5جدول )

بیشترین و ر ، دمستقیق و غیرمستقیق متغیرها  آشكار مجموع ارراتابراسات متغیر وابسته(، 
م ر  كالاها  تبلیغات  توان به، میجوانان ایسانهرنتق متقاعدساز  م ر ترین تأریرا قوی
ای مهق گزینش تبلیغات رسانه +(،44/0) ایانگیزش پیرو  از تبلیغات رسانه +(،64/0) ایرسانه

( و -01/0) ایارزش اقت اد  تبلیغات رسانه، (+15/0) ایگرایش به تبلیغات رسانه+(، 35/0)
، (+16/0)بومی  ،(+17/0) تأهمم (-03/0)دخترا  بین مخاطبان در+(، 12/0) اعتماد به نفس
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

، (+14/0)بُعد خانوار حجق بالای  با ،(-18/0) مسكن غیرشخ ی دارای ،(+05/0)به كار  غماش
مستقیق و غیرمستقیق  مجموع ارراتاكه بر مبنای صورتیاشاره نمود. در شهر زنجان ساكن در

+(، 04/0بالا ) درآمددارای +(، 05/0دولتی ) شغمدارای  جوانانا  دربین ،متغیرها  پنهان
نتق  ترین مقدار، فرآیند(، در كمترین و ضعیف-02/0( و سن پایین )-02/0) ت پایینتی یلا

با توجه به مقدار واریانس متغیر گیرد. در این راستا شكم می ایرسانهمتقاعدساز  م ر 
میاسبۀ واریانس تبیین نشدۀ  (41/0( و )مجذور ای= 64/0)ای= وابسته و برآورد كمیّتا خطا

بق طكه تأریر معنادار  را در این مُدل تجربى  متغیرها  باقیمانده یا بیرونى یا خارج از مُدل
 ایانهرسنتق متقاعدساز  م ر فرآیند است كه  واقعیتگویا  این  ،دهدینشان نم( 1) مُدل

   .یكسان است(، 000/0) شهر زنجان هایخانواده ىمسكون طقامندر هریک از  جوانان

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بر  عوامل مؤثر
نظم متقاعدسازى 

در فضای  ایرسانهمصرف
 اىهاى اينترنتى و ماهوارهشبكه

ایسانهرنظم متقاعدسازى مصرفبر متغير وابسته:  (βᵢ)انواع تأثير ضرايب مسير 
 جوانان

مجموع اررات 
 مستقیق و غیرمستقیق

نتق متقاعدساز   بر
 ایرسانهم ر 

 یقتأریر مستق
عوامم مبرر 

بر نتق 
 متقاعد
ساز  
 م ر 
 ایرسانه

 جوانان ایرسانهعوامم مبرر بر نتق متقاعدساز  م ر اررات غیرمستقیق 

 از مسیر  
م ر  
كالاها  
تبلیغات
 ایرسانه

 از مسیر 
ارزش 

اقت اد  
تبلیغات 
 ایرسانه

از مسیر 
انگیزش 
پیرو  از 
تبلیغات 
 ایرسانه

 از مسیر 
گزینش 
تبلیغات 
ای رسانه
 مهق

از مسیر 
گرایش 

به 
تبلیغات 
 ایرسانه

از مسیر 
 میزان

د به اعتما 
 نفس

 ( Method=Enter) جوانان  ایرسانهمؤثر بر نظم متقاعدسازى مصرفتحليل مسير عوامل (: 5جدول )
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  پنهان ومستقیق و غیرمستقیق متغیرها  آشكار  مجموع ارراتابدین ترتیب بر مبنای 
به كار  غماش، (+16/0)بومی  ،(+17/0) تأهمم (-03/0)بین مخاطبان دخترا  در، (1) مُدلطبق 
 شغم، دارای (+14/0)بُعد خانوار حجق بالای  با ،(-18/0) مسكن غیرشخ ی دارای ،(+05/0)

(، -02/0( و سن پایین )-02/0) ت پایینتی یلا+(، 04/0بالا ) درآمددارای +(، 05/0دولتی )
انگیزش پیرو  از تبلیغات  +(،64/0) ایم ر  كالاها  تبلیغات رسانه ،شهر زنجان ساكن در
 ایگرایش به تبلیغات رسانه+(، 35/0)ای مهق گزینش تبلیغات رسانه +(،44/0) ایرسانه

كنندۀ +(، تبیین12/0) اعتماد به نفس( و -01/0) ایارزش اقت اد  تبلیغات رسانه، (+15/0)

  آشكار
متغیرها

 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 

م ر  كالاها  
 ایرسانهتبلیغات

انگیزش پیرو  از 
 ایتبلیغات رسانه

ارزش اقت اد  تبلیغات 
 ایرسانه

گزینش تبلیغات 
 ای مهقرسانه

 اعتماد به نفس
گرایش به تبلیغات 

 ایرسانه
 یتجنس

 وضع اشتغال
 مالكیت مسكن

 بُعد خانوار
 وضع تأهم

 وضع مهاجرت

54/0+ 
36/0+ 
17/0- 
17/0+ 
11/0+ 
10/0+ 
16/0- 
14/0+ 
12/0- 
12/0+ 
09/0+ 
09/0+ 

- 
24/0+  
- 

+.18 
- 
12/0- 
10/0+ 
12/0- 
- 
- 
- 
- 

- 
07/0- 
- 
05/0- 
01/0- 
- 
- 
- 
02/0- 
01/0+ 
04/0+ 
03/0+ 

07/0+ 
- 
10/0+ 
03/0- 
- 
08/0+ 
03/0+ 
04/0+ 
02/0- 
- 
03/0+ 
02/0+ 

04/0+ 
02/0- 
05/0+ 
- 
02/0+ 
09/0+ 
01/0- 
- 
03/0- 
03/0+ 
02/0+ 
- 

01/0- 
03/0+ 
- 
05/0+ 
- 
- 
01/0+ 
- 
01/0+ 
02/0- 
01/0- 
- 

- 
- 
01/0+ 
03/0+ 
- 
- 
- 
01/0- 
- 
- 
- 
02/0+ 

64/0+ 
44/0+ 
01/0- 
35/0+ 
12/0+ 
15/0+ 
03/0- 
05/0+ 
18/0- 
14/0+ 
17/0+ 
16/0+ 

  پنهان
متغیرها

 13 
14 
15 
16 
17 

 سن
 منطقۀ مسكونى
 میزان تی یلات
 میزان درآمد
 نوع شغم

- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
09/0- 
10/0+ 
10/0+ 

02/0- 
- 
02/0+ 
02/0- 
- 

- 
- 
03/0+ 
05/0- 
06/0- 

- 
01/0+ 
- 
03/0- 
- 

- 
01/0- 
- 
- 
01/0+ 

- 
- 
02/0+ 
04/0+ 
- 

02/0- 
000/0 
02/0- 
04/0+ 
05/0+ 

ر ب جمع اررات غیرمستقیق درهرمسیر
 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر 

39/0+ 09/0- 24/0+ 17/0+ 06/0+ 11/0+ 39/0+  

www.SID.ir

Archive of SID



 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

ینترنتى ا ها شبكهجوانان در فضای  ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر عوامم مبرر بر عالّی  مُدل
 است.ا  و ماهواره

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هاى شبكهفضای جوانان در  ایرسانهمصرفعوامل مؤثر بر نظم متقاعدسازى (: مُدل عِلّى 1مدُل )
 اىاينترنتى و ماهواره

 
 
 
 
 
 
 
 

ف
صر

 م
ى

از
س

عد
قا

مت
م 

ظ
ن

نه
سا

ر
ی

ا
 

كه
شب

ر 
د

ی
ها

 

ره
وا

ه
ما

و 
ى 

نت
تر

ين
ا

ی
ا

 

 β = +.14 بعُد خانوار

 

 β = +.05  وضع اشتغال

 

 β = -.03 یتجنس

 

 فسن د بهمیزان اعتما
β = +.12 
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 گيرى تحقيق نتيجهبحث و 
لذا  ند،اموجب نوساااازی فرآیندها  اجتماعی ایهای اینترنتى و ماهوارهشااابكهاز آنجا كه 

(. در واقع 3: 1384)جهانگرد،  نداداده قرار شااعاعالتیت های زندگی مخاطبان راجنبه یتمام
تیت تأریر فضااااهای مجازی جدید كه در آن كامپیوتر و تلویزیون به یک شااابكۀ هوشااامند 

ستون فقرات  ی اجتماعیهاكهو این شب هعناصر رفتاری مخاطبان شكم گرفت ،نداجهانی مرتب 
 فرهن  مجُاز واقعی اما(. 329: 1381)هیم،  دهندیاجتماعی را تشااكیم م یهاساااختار گروه

 ارتقایكه استفادۀ مناسب از آن برای  شودیمورد قبول واقع م آنجا در بستر واقعیت مجَازی تا
زیان درسات ممكن اساتدانش مخاطبان نیروی نهفتۀ زیادی داشاته باشاد. بنابراین اساتفادۀ نا

 ایارزش اقتصادى تبلیغات رسانه
β = -.01 

 

 ایبه تبلیغات رسانه گرايش
β = +.15 

 

 β = +.16 وضع مهاجرت

 

 β = +.17 وضع تأهل

 

 β = -.18 مالكیت مسكن

 

 β = -.02 سن

 

 β = +.04 میزان درآمد

 

 β = +.05  نوع شغل
 

 β = -.02 میزان تحصیلات

 

 β =.00 منطقۀ مسكونى

 

 ایانگیزش پیروى از تبلیغات رسانه
β = +.44 

 

 ایمصرف كالاهاى تبلیغات رسانه
β = +.64 

 

 ای مهمگزينش تبلیغات رسانه
β = +.35 
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 ایرسانهنتق متقاعدساز  م ر شناختى جامعهتبیین  

 

شته باشد )عطاران،  بین  ای،های اینترنتى و ماهوارهشبكهرو از این. (198: 1383های زیادی دا
های مخاطبان رخنه و در انواع فعالیت هقرار گرفت ساااازۀ اجتماعیو  دو قطب جبرگرایی فنی

شااكم و شاارای   هاشاابكهاین  ،1اامانوئم كاسااتلزبه قول  . لذا(403: 1382اند )پاتریشاایا، كرده
تا  .(13: 1385)كاساتلز،  دنكنیكنش اجتماعی و تجربۀ مخاطبان را در ساراسار جهان تعیین م

یرترین و فراگبه عنوان  ایتبلیغات رسااانهبسااتر در  ایهای اینترنتى و ماهوارهآنجا كه شاابكه
خاطبان می اقت ادكنش و ترین فرهن  تأریرگذار موجب فراهق آمدن افزایش آگاهی مُسل 
عامم (18: 1385علمداری، )معینی الگوهای فكری و  وزندگی  تغییر سااابک براررگذار  و 

البته زمینۀ بكارگیری این ابزار ارتباطی و . (9: 1380)اوحدی،  ه اساااترفتاری مخاطبان شاااد
علمداری، ناپذیر اساات )معینیتوسااعه اجتنابدرحال جوامعهای اجتماعى در گسااترش شاابكه

اجتماعی مخاطبان و  هق بر كنش ای،رسانهنتق متقاعدساز  م ر تأریرات  لذا(. 18: 1385
زندگى مخاطبان در جریان  سااابکبه طور لاینقطع در   مجَاز  مختلف دنیا  هاهق در جنبه

ساروخانی ستلز به قول رو از این(. 131-134: 1387، و همكاران تغییر قرار دارد ) با اامانوئم كا
 ندگیریم  جدید در سه مقوله جا  هااین هویت ،مقاوم در ع ر اطلاعات  هاظهور هویت

  :(22-23: 1385، )كاستلز
اجتماعى  یهایافته در گروهساااازمان مخاطبانای از مجموعه :بخشهویت مشاااروعیت .1

سانهها یا دولتساختارمند كه از نتر حكومت شكم مهای ملی در درون ر یها  ملى 
  و نقش حائز اهمیتى برا  مُبلغین دارند. رندیگ

عدالتى نسبت احسات تبعیض و بی ۀكه به واسط مخاطبانای از مجموعه :هویت مقاومت .2
  .كنندینوعى احسات بیگانگی و احسات خشق مه ای، بهای اینترنتى و ماهوارهبه شبكه

در و  كنندیعمم منیو دساااته جمعی ه كه ب مخاطبانای از مجموعه :دارهویت برنامه .3
سااازند كه موقعیت آنان را های جدید  میای هویتهای اینترنتى و ماهوارهبرابر شاابكه
  .كندیاجتماعى از نو تعریف م یهادر بین گروه

سىبه قول  سی و هویت واقعی اگرچه  ،2زد. پاپاكری شبكهبه جا  قرار گرفتن دموكرا ها  در 
با حوزۀ   جازحوزۀ مَ اما چرا آید،مىی بدسااات ، بیشاااتر در سااااخت رواب  اجتماع جازمَ

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
 ا  ظهور جامعۀ شبكه: (M. Castells, 2000)اامانوئم كاستلز  . 1

 (: حوزۀ مجَاز  Z. Papacharissi, 2004زد. پاپاكریسى ) . 2
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ست  زیرا  عمومی به طور بنیاد سیر متفاوت ا ساز  م ر  در م سانهنتق متقاعد این  ،ایر
 ایاهوارههای اینترنتى و مشبكه  صاحبان بورژوا متقاعدكنندۀی هازمیمكانحوزه تیت سلطۀ 

  احوزۀ عمومی در یک جامعۀ شااابكه متقاعدسااااز برای  كاربرد. لذا مهمترین قرار دارد
مخاطبان به گفتگو و تعامم باهق  آناساات كه با ایجاد   جازها  مَشاابكه  یرگامكان شااكم

 كندیمتلاش  ساااایبر   فضاااانیز در این   جازحوزۀ مَو ( 329: 1381)هیم،  زندپردامی
سه میوررا مخاطبان  ساز  م ر  در  سانهنتق متقاعد سازد  ،ایر : 1383اران، )عطمتقاعد 

109):  
شبكهاز آنجا كه  :ایرسانه هاییامدسترسی به پ .1  ،ایارههای اینترنتى و ماهودسترسی به 

ها بدون آنكه حوزۀ لذا این شاابكه ،كندگفتگوی ساایاساای روشاانفكرانه را تضاامین نمی
اگرچه  رونی. از ا1كنندیعرضااه م را بوجود آورند، صاارفاً یک فضااای عمومی عمومی

سی به  ستر سانه هاییامپد شبكه ایر سیم دموكراتیزه كردن  ست اما پتان های سودمند ا
سته است و به طور خودكار مخاطبان را آگاه و فعال نمی اجتماعی به عوامم دیگر  واب

 نماید. ها  م ر  را ترغیب مىانگیزهبیشتر بلكه  ،سازد
 پتانساایم تكنولوژیكیای های اینترنتى و ماهوارهاگرچه شاابكه: ای شاادنجهانی یا قبیله .2

اما مخاطبان را با توجه به پیشاااینۀ فرهنگی  ،كندبرای ارتباطات جهانی، تضااامین نمی
  مشترك بیشتر و بهتر یكدیگر را درك كنند. م ر تا با  سازندمتقاعد مىمتفاوت، 

داری و فرهن  مبتنی بر سرمایه ،ایهای اینترنتى و ماهوارهشبكه :م ر  سازیتجاری .3
و مُبلغین تمایم دارند تمامى  سااازندو متقاعد مىهای تجاری را تشااویق و ترغیب ارزش

ای تجاری بسااازند كه ایجاد یا بقای سااازمانگونهه زوایای زندگی فرهنگی مخاطبان را ب
  .2های فرهنگی و سیاسی غیربازاری دشوار شود

ی هاکیتكن ،ایرسااانهنتق متقاعدساااز  م اار  در مساایر ،3پاپاكریسااىزد. به قول بنابراین 
در بین یز نانجام هرگونه گفتگوهای صااادقانه را  ایرسااانهتبلیغات  متقاعدساااز  بكار رفته در

مخاطبان دشااوار كرده و دسااترساای به اجماع را عملاً غیرممكن ساااخته اساات. ظاهراً فقدان 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Public Sphere-Public Space 

2. Papacharissi, Z. ; 2004: 384 .  

 (: حوزۀ مجَاز Z. Papacharissi, 2004زد. پاپاكریسى ) . 3
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سجق در سئولیت و تعهد یكپارچه و من سیم واقعی ایرسانهارائۀ تبلیغات  م را ها شبكهین ا، پتان
 ،متقاعدساااز  مُبلغین هاییزمتراكق مكانبه علت و  ختهبه عنوان یک حوزۀ عمومی خنثی سااا

 ذال یابد.یترویج م بین مخاطبان در نوعی احساااات گمنامی ،احساااات همبساااتگیبه جای 
ركز و متم  جا  گفتگوه ب ایماهوارههای اینترنتى و شااابكهارتباطات آنلاین در فضاااا  

 و هدیگردتلقى  عقلانی، اغلب نوعی تخلیۀ احساااسااات و عواطف و افكار عجولانۀ مخاطبان
(. 9: 1385شود )كورری، حتى مشاركت گستردۀ مخاطبان در مباحث سیاسی را نیز منجر نمی

های طبان از مشاااركتانزوا و بریدگی مخا در قالب ایهای اینترنتى و ماهوارهشاابكه در واقع
بان از گروه ،میساااوت و عینی كه یهاتغییر رواب  مخاط به شاااب ماعى  ماعىاجت  ،های اجت

قطعه قطعه شدن افراطی سلیقه و وارسازیتوده ،آموزش موزائیكی یسوگیری مخاطبان به سو
سانهنتق متقاعدساز  م ر  در فرآیند ،هافرهن ها و خرده سرمایای ر  اعیاجتم ۀبه تقلیم 
 بدین ترتیب با توجه به تبیین مُدل (.131-141: 1387، و همكاران )ساااروخانی اندمنجر شااده

اینترنتى و  ها شااابكهدر فضاااای  ایرساااانهنتق متقاعدسااااز  م ااار عوامم مبرر بر عالّیا 
یمپیشااانهاد  ،جوانانای اقناع كنندۀ تبلیغات رساااانهی ذیم در بازنگر  هاهكار، راا ماهواره
 :گردد

 (+10/0) مخاطبان پسااار ،ایآنجا كه در مسااایر م ااار  كالاها  تبلیغات رساااانه از .1
شاغم ) شغم دولتى( -12/0غیر +( با 10/0) پول توجیبى بالا+( دارای 10/0) در آرزو  
 نساابت بهاز انگیزش پیرو  بالا  شااهر زنجان یهاه( در خانواد-09/0پایین ) تی اایلات

+( و 18/0) ای مهقتبلیغات رساااانه نسااابت به گزینش بالا +(،24/0)ای تبلیغات رساااانه
سبت به پایین گرایش سانه ن شنهاد میلذا  .ندبرخوردار، (-12/0) ایتبلیغات ر  از شودپی
سیر این  ستراتژی 39/0)م سانه+(، چنانچه ا شدن تبلیغات ر سىبومى  سا  ای با نیازها  ا

( همراه با میلى و ملىرادیوئى و تلویزیونی داخلی )اعق از ها  شبكه در فضای جوانان
صیه سیقی، ها  مفیدا فرهنگی تو شتی، مو شی، بهدا )در م ر  كالاهای ورزشی، آرای

تایر آن(  نان )خوراك و پوشاااااك، و ن با ویژگیبرا  طیفی از جوا  (های فوقبویژه 
فرآیند با  رویاروییبه  توانآنگاه می داخلی قرار گیرد، ایتبلیغات رسااانه مدنتر مُبلغین
 ایهای اینترنتى و ماهوارهشاابكهفضااای ای موجود در لاها  تبلیغات رسااانهم اار  كا
 .امیدوار بود
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 متأهم (+03/0) ، مخاطبان بومیایاز آنجا كه در مساایر ارزش اقت اااد  تبلیغات رسااانه .2
بُعد خانوار حجق بالای  با (-02/0) شااخ اای مسااكن فاقد (-02/0) ساان پایین (+04/0)
شااهر  یهاه+( در خانواد02/0) تی اایلات بالا( با -02/0) پایین درآمددارای  (+01/0)

نه پایینانگیزش پیرو   از زنجان تبلیغات  پایینگزینش (، -07/0)ای از تبلیغات رساااا
نه ما ( و-05/0) ای مهقرساااا بهاعت پیشااانهاد لذا  .ندبرخوردار(، -01/0) پایین نفس د 

سیر این  از شودمی شتر  به (، مُبلغین بومی -09/0)م عیینها  تلاگوبا دقت و ظرافت بی
نتیر لاگوی ورزشااكاران، خوانندگان، ) جوانانكنندۀ احساااسااات، هیجانات و نیازها  

شه سبت به الگوساز  گروهها، ...هنرپی شبكه یها( ن زش ها  مجَاز  پردامرجع در این 
  د.كنن

 بومی (+03/0) ان پساارمخاطب ،ایاز آنجا كه در مساایر انگیزش پیرو  از تبلیغات رسااانه .3
 پایین درآمد( دارای -06/0) دولتىغیرشااغم +( 04/0شاااغم ) (+03/0) متأهم (+02/0)
شهر  یهاهدر خانواد (-02/0) شخ ی مسكن +( فاقد03/0) تی یلات بالا( با -05/0)

گرایش بالا به تبلیغات +(، 10/0)ای تبلیغات رساااانه یاز ارزش اقت ااااد  بالا زنجان
سانه سانه یم ر  بالا، (+08/0) ایر  پایینگزینش  +( و07/0) ایكالاها  تبلیغات ر

+(، 24/0)مسیر این  از شودپیشنهاد میلذا  .ندبرخوردار(، -03/0)ای مهق تبلیغات رسانه
 ییتضااااقها  و انگیزشتبلیغات  عرضااۀ یهاکیبا بررسااى و شااناخت تكن مُبلغین بومی
شدن فرهن  ىیمسیر فرآیند كالا علاوه بر ،ایماهوارههای اینترنتى و در شبكهمخاطبان 
  د.نماینهموار را نیز اقت اد  جامعه  توسعۀ مسیرم ر ، 

 متأهم (-01/0) ، مخاطبان دخترای مهقاز آنجا كه در مسااایر گزینش تبلیغات رساااانه .4
سكن فاقد( -03/0) پایین درآمددارای  (+02/0) بُعد حجق بالای  با (-03/0) شخ ی م

از  شااهر زنجان یهاهدر خانواد (+01/0) ساااكن در خوشااۀ غربى شااهر (+03/0)ار خانو
 ایتبلیغات رساااانه یارزش اقت ااااد  بالا، (+09/0) ایگرایش بالا به تبلیغات رساااانه

از  پایینانگیزش پیرو   +(،04/0) ایكالاها  تبلیغات رسااانه یم اار  بالا+(، 05/0)
پیشااانهاد لذا  .ندبرخوردار+(، 02/0) بالا نفس بهد اعتما ( و-02/0)ای تبلیغات رساااانه

سیر این  از شودمی سكویبا آگاهى از نوع منطقۀ جغرافیا+(، مُبلغین بومی 17/0)م نى ى م
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را  و فرهنگی تعاملات بهینۀ اقت اااد  ،جوانانو تسااهیلات لازم در حمایت اقت اااد  
  .زندفضا  مجَاز  مُیسر سااین در  جوانان فراغتبرا  گذران اوقات 

 (-01/0) مجرد (+01/0) مخاطبان پسر ،ایاز آنجا كه در مسیر گرایش به تبلیغات رسانه .5
 (-02/0)بُعد خانوار حجق پایین  +( با01/0) شغم دولتى (+01/0) شخ ی مسكن دارای

 بالایاز گزینش  شااهر زنجان یهاهدر خانواد (-01/0) ساااكن در خوشااۀ شاارقى شااهر
و  +(03/0) ایاز تبلیغات رساااانه بالاانگیزش پیرو  ، +(05/0) ای مهقتبلیغات رساااانه

سانه پایینم ر   شنهاد میلذا  .ندبرخوردار (،-01/0) ایكالاها  تبلیغات ر  از شودپی
ای همتقاعدساز  رسان یهاکیبا بررسى و شناخت تكن+(، مُبلغین بومی 06/0)مسیر این 
های اینترنتى كهشب بالا در فیلترین  و سانسورهزینۀ جا  ه ب ،متقاضیانگرایش  فرآیندو 

بومىبرای  ،ها  رادیوئى و تلویزیونی میلى و ملىتقویت و رشد شبكه با، ایو ماهواره
  .هزینه كنند جوانانای با نیازها  شدن تبلیغات رسانه

( دارای -01/0غیرشاااغم ) (+02/0) مخاطبان بومینفس،  د بهاعتمااز آنجا كه در مساایر  .6
از  شاااهر زنجان یهاه+( در خانواد02/0) تی ااایلات بالا+( با 04/0) بالاپول توجیبى 

 ایتبلیغات رسانه یارزش اقت اد  بالا +( و03/0) ای مهقتبلیغات رسانه بالایگزینش 
شنهاد میلذا  .ندبرخوردار+(، 01/0) سیر این  از شودپی توجه با +(، مُبلغین بومی 11/0)م
خرید و م اار  كنترل علاوه بر  ،فضااا  مجَاز  ی دررهنگفم اار   شاادنجهانی به

و كننده های بیگانهدربارۀ مكانیزم ،ا ها  اینترنتى و ماهوارهكالاها  تبلیغ شاادۀ شاابكه
  .نیز به بررسی و تیقیق بپردازندد به نفس جوانان اعتمامتعاقباً اُفت 
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 منابع:  فهرست 
 تهران: دانشكده علوم ارتباطات اجتماعی.  ،( تبلیغات تجاری1350اربابی، میمدعلی )

 تهران: آگه.  ،حسین پاینده ،عامهى دربارۀ فرهن گ( مطالعات فرهن1385، جان ) استور
 تهران: سروش.   ،( افكار عمومی و ارتباطات1371اسدی، علی )

  .147 مارهف لنامۀ فرهن  و پژوهش، ش، شدن فرهن ها و جهانی( رسانه1380اوحدی، مسعود )
سی1389احدی، پری ) و بابایی، میمدعلی ، كاربران اینترنت خرید رفتار و شخ یتی رابطه ویژگی ( برر

 .4 مارهش اطلاعات، فناوری مدیریت نشریه
 . 19 مارهف لنامۀ ارغنون، ش، مراد فرهادپور ،( درباب تیقق میم در ارزش مبادله1380بودریلارد، ژان )
 ای صدا و سیما. تهران: مركز تیقیقات و سنجش برنامه ،على رستمی ،اقناعی( ارتباطات 1376بینگلر، اتولر )

 تهران: ایران نو.  ،الله قنادیفضم ،روانشناسی اینترنت (1382پاتریشیا، ولیس )
 تهران: روزنگار.  ،تجار  در تلویزیون ایران یهای( قرائتى نقادانه از آگه1385پاینده، حسین )

 زمرك سااانجش و پژوهش ، ف ااالنامهای و تغییر نگرش مخاطبانبلیغات رساااانه( ت1381پوركریمی، جواد )
 . 29 شماره، و سیما صدا تیقیقات

ها  كلید  برنامه توسااعه و كاربرد فناور  ارتباطات و اطلاعات، ( گزارش پروژه1384)جهانگرد، ن اارالله 
 . رسانیاطلاعشورایعالیدبیرخانهتهران: 
در تیقیقات پیمایشى. تهران: لویه/  SPSS( راهنما  جامع كاربرد 1388پور، كریق و صفر ، رضا )حبیب
 متفكران. 
 تهران: سمت. ،ارتباطات متقاعدگرانه و تبلیغ (1377آرای، میمدعلی )حكیق

 تهران: نشرنی.  ،هوشن  نائبی ،( پیمایش در تیقیقات اجتماعی1376دوات، دیوید )
 بر زبان فارسی ایماهواره هایشبكه تجاری تبلیغات ( تأریر1390حیدربیگی، آرزو ) و ، فیروزدیندارفركوش

 . 12 مارهای، شرسانه ف لنامۀ مطالعات، خرید به اقدام و نگرش
 تهران: جهاد سازندگی. ،( سنجش گرایش روستائیان نسبت به جهادسازندگی1372پور، فرامرز )رفیع
 تهران: شركت سهامی انتشار. ،آناتومی جامعه )سنت اله( (a1378پور، فرامرز )رفیع

 تهران: سروش. ،( آنومی یا آشفتگی اجتماعیb1378رفیع پور، فرامرز )
 فرا.تهران: كتاب ،های اجتماعی( وسائم ارتباط جمعی و تغییر ارزشc1378پور، فرامرز )رفیع

 تهران: سروش.   ،( مبانی تبلیغ1368زورق، میمدحسین )
 .  1 مارهف لنامۀ فرهن  رسانه، ش، ( نگاهی به فرهن  و رسانه1386انی، باقر )ساروخ

پژوهشااانامۀ علوم ، ( تاریر فضااااهای مجازی بر كنش اجتماعی جوانان1387) همكاران و سااااروخانی، باقر
 . 1 مارهاجتماعی، دانشگاه آزاد اسلامى واحد گرمسار، ش

تهران: مركز مطالعات و  ،كنندگانتوصااایفی رفتار م ااار های ها و مدل( تئوری1381سااارابی، ساااعید )
 ها. تیقیقات رسانه
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 تهران: سمت. ،در تیقیق گیریای بر نمونه( مقدمه1372سرائی، حسن )
 .آگاه تهران: ،در علوم رفتاری تیقیق هایروش (1382بازرگان، عبات ) و حجازی، الهه و زهره، مدسر

ها  ف لنامۀ پژوهش، شناختىتجار : یک تیلیم نشانه یهای( م ر  در آگه1389زرگر، میمد )سرو 
 .  1 مارهارتباطى، ش

( مقایساااۀ الگو  نگرشاااى و رفتار  زنان و مردان بازدیدكننده از 1390خانلر ، امیر ) و ساااهرابى، بابک
 . 3 مارهف لنامۀ زن، حقوق و توسعه؛ تیقیقات زنان؛ ش، ها  فروشوبسایت

 تهران: دانشگاه تهران. ،علیرضا دهقان ،های ارتباطات جمعی( نتریه1387یمز )تانكارد، ج و سورین، ورنر
 تهران: زربا  اصم.   ،( اقناع و تبلیغ1385میمدی، عبدالرضا )شاه
ضاشاه سكواحمد  و میمدی، عبدالر سرین )ییا سنجش میزان توجه مردم به تبلیغات بازرگانی 1390، ن  )

 . 13 مارهای، شلعات رسانهف لنامۀ مطا، شهر مشهد سیمای میلی
 مبساااساااه توساااعه فناوری تهران: ،شااادن فناوری اطلاعات و تعلیق و تربیتجهانی (1383عطاران، میمد )

 آموزشی مدارت هوشمند.  
 شااماره، اطلاعات فناوری ع اارماهنامۀ ، الكترونیكی ( طراحی نام تجاری1386علیپور، مهرداد و همكاران )

19 . 
 .   59-60 مارهمجلۀ مدیریت، ش، ( بازاریابی مجَازی1381)غیاری، ابولفضم 

ستلز، شبكه1385مانوئم )ا كا  و (. علی پایا1ای )ج( ع ر اطلاعات؛ اقت اد، جامعه و فرهن ؛ ظهور جامعه 
 تهران: طر  نو.   ،افشین خاكباز و احد علیقلیان

مه نا، پایانخرید بهرزشااای و نگرش ( بررسااای رابطۀ بین متعلقات مهق، نتام ا1385ساااادات )كاظمی، ملییه
 ارشد روانشناسی دانشكدۀ علوم تربیتی و روانشناسی دانشگاه اصفهان. 

شی و نگرش ( 1388) همكاران و ساداتكاظمی، ملییه ۀ ف لنام، خرید بهرابطۀ بین متعلقات مهق، نتام ارز
 . 2 مارهروانشناسی كاربردی، ش

، ای مناساااب جهت فروش اینترنتی در ایرانمی اااولات بیمه( شاااناخت خدمات و 1384كریمیان، لیلا )
 دانشگاه الزهرای.   ،ارشد مدیریت بازرگانی دانشكدۀ مدیریت نامهپایان

 تهران: دلارن .   ،( اینترنت و زندگی روزمره1385) كورری، مسعود
 . 21 شماره، مدیریت توسعۀ ماهنامۀ تجاری، هایمارك( مطالبی دربارۀ 1381گروه مترجمان )
 تهران: بهجت.   ،( رواب  عمومی و تبلیغات1383متولی، كاظق )

( عوامم مبرر بر اعتماد اجتماعی دانشااجویان ایرانی 1388شاایرعلی، اسااماعیم ) و تبریزی، علیرضااامیساانی
 .52 مارهعالی، شریزی در آموزشپژوهش و برنامه ،خارج از كشور

 تهران: حروفیه. ،بازاریابی گاهدید( مدیریت تبلیغات از 1379میمدیان، میمود )
 تهران: میراب قلق.  ،( تأریر هویتی اینترنت1385) علمداری، جهانگیرمعینی

 . 3ماره، ش2لدجدانشگاه تهران،  نامه علوم اجتماعی ،تعیین حجق نمونه (1368) من ورفر، كریق
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 تهران: نشرآن.  ،اردستانیعبات صالح ،كنندهرفتار م ر ( 1381مینور، میشم ) و موون، جان
 .7 مارهنامۀ علوم اجتماعى دانشگاه تهران، ش، كنندهها  رفتار م ر ( مدل1373زاده، میمود )نبى
ضا )نقیب سیدر سادات،  سیب1381ال  ف لنامۀ پژوهش و، های فرهنگی فقدان نتامنامۀ تبلیغات بازرگانی( آ

 .  4 مارهسنجش، ش
 تهران: فاران. ،و مفاهیق ارتباط جمعی ای بر نتریات( مقدمه1380هرمز، مهرداد )
 میسن نوكاریزی. تهران: چاپار.  ،ریر اطلاعات بر جامعهأ( ت1381هیم، مایكم )

نیما ملک ،مجموعه مقالات مطالعات فرهنگى ،ای( نتام جادوئى تبلیغات رساااانه1382ویلیامز، ریموند )
 تهران: تلخون. ،میمد 
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