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 اى رسانه  اجتماعى علل و آثار اقناع  تبيين روانشناختى

تجارى  یها اميعوامل مؤثر بر تمايل مخاطبان به استفاده از تبليغات و پ ىبررس

 در شهر زنجان اقتصادى یها و کنش ها یريگ اى در تصميم اينترنتى و ماهواره

 2علیرضا محسنی تبریزی ،1ذبیح الله صدفی

 4/1/29 تاریخ پذیرش:

 1/3/23 تاریخ تصویب:

 چكيده          

عوامال   پیماای   ای با تكیه بر  رسانه به تبیین روانشناختى اجتماعى علل و آثار اقناع *الهمقدر این          

ا  در  اینترنتاى و مااهواره  هاای   هشابك تجاار    یها امیپتبلیغات و مؤثر بر تمایل مخاطبان به استفاده از 

شكل نفر و مت 997722جمعیتِ آماری  پرداخته شده است. حجم اقتصاد  یها و کن  ها یریگ تصمیم

نفر از جمعیتِ آماری  118سال ساکن در مناطق شهر  زنجان است.  81بالای    هکرد از افراد تحصیل

گیاری نناد    زن، با استعانت از قواعد تعیین حجم نمونه و براساا  روش نموناه   828مرد و  822یعنی 

 . آماری انتخاب گردیدند   هعنوان نمون گیری سهمیه ای به نمونه ای و ای خوشه مرحله

، اطلاعاات  برمبنای طیا  رنسایل لیكارت    هدایت شده   هپیمای  با استفاده از پرسشنامدر این         

تحلیال  در  (β)پردازش گردیاد. بار حساب ارزش بتاا      SPSSافزار  نرمبا استعانت از آور  و  مورد نیاز جمع

ای  رساانه  اقنااع ارتقاای  +(، 81/2) های تجاار   تمایل به استفاده از پیامافزای  ، (Rرگرسیون نندگانه )

 افازای  ، (+81/2) اعتمااد باه ملبلغاین    افازای  +(، 91/2)هاا   نگرش به منبع پیاام  افزای +(، 18/2)

 غیرشااغل  مخاطباان باین   در (،-89/2)هاا   نگرش به جاذب بودن پیام کاه  ،+(88/2)گرایی  مصرف

                                                            
1

  جامعه شناسى، تهران، ایران رشتهعلوم و تحقیقات تهران،  واحددورۀ دکتر ، دانشگاه آزاد اسلامى، دان  آموخته ی  -

 Mohsenit@ut.ac.irجامعه شناسى، تهران، ایران.  گروهدانشیار جامعه شناسى، دانشگاه تهران، دانشكدۀ علوم اجتماعى،  -2
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گیاری و کان     تصامیم بار   بیشترین تاثثیر را  (،-87/2بلعد خانوار )با کاه   +(،87/2) مرد(، -99/2)

  کنند.  تغییراتِ متغیر وابسته را تبیین می (R2) %02داشته و در مجموع  انآناقتصادی 

 ای.  های اینترنتى و ماهواره شبكه، های تجار  پیام ،ای رسانه واژگان کلیدی: اقناع        

  علاوم   ى، واحد علوم و تحقیقاات، دانشاكده    دکتر ، دانشگاه آزاد اسلام   رساله * گزیده        

تبیین روانشناختى اجتماعى علال و آثاار اقنااع    انسانی و اجتماعى، گروه جامعه شناسى، تهران، ایران. 

تجار  اینترنتاى و   یها امیعوامل مؤثر بر تمایل مخاطبان به استفاده از تبلیغات و پ ىا : بررس رسانه

دکتار علیرضاا   ، باه راهنماا ى   در شهر زنجاان ، اقتصاد  یها و کن  ها یریا  در تصمیم گ ماهواره

 . 1321-1329 تهران ،محسنى تبریز 

  هلأمس مقدمه و طرح. 1      

؛ لاذا  باشد یم مخاطباناقتصاد   رفتار دركِا   فرآیند اقناع رسانه استراتژی موفقیتِ کلیدی ی هتنك       

 مخاطباناقتصاد   رفتار ی یهبر پا ،ا  ها  اینترنتى و ماهواره شبكهی تجار  در ها امیپارزیابى تبلیغات و 

و  است مخاطباناقتصاد   رفتار نیازهایی ارضاا   اصلى در فرآیند اقناع رسانه مفهوم. بنابراین نرخد یم

 راتِ تبلیاش شاده   محصاولا و خادمات   خواهند یم کهمخاطبانى  ازملبلغین  دركِ ی هلیبه وس تنها نیاز این

 رفتاار  رساد  یما  باه نرار  (. بناابراین   5: 9009) ساالمون،   شود ارضا تواند یم کنند مصرفدار  و خری

ناد متناوع اماا محادود     نا  هر هاا  اینترنتاى و مااهواره    در برخورد با کالاهای تبلیغاتی شبكه مخاطبان

 باشااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااد یماااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا

ی خریاد و  هاا  زمیمكاان  باین متقابال   روابط ماهیتِ با رابطه در رو نیااز (.  3: 9002) شیفمن و کناك، 

ناه تنهاا    محصاول عینى  شناختِو  ذهنی پیچیدگییعنى  عامل دو ثیرثت دركِتبلیغاتی،  کالاها  مصرفِ

سفارش کالاهاای تبلیغااتی،    در موقعبلكه  د،کن می هدایت نرر مورد تجاری مارك سمتِ بهرا  مخاطبان

از مصرفِ کالا  مربوطه با ب رَندها  تبلیغاتی احسا  غارور و افتخاار کنناد ) پاارك و ماون،       مخاطبان

 ذهنای  یاا درگیار    پیچیدگیبدین ترتیب  .( 40: 1332نوروزی،  وحیدرزاده ( )  222-222: 9003

 و جویاناه  لاذت ی هاا  ارزش، ریساك  و اهمیات  ،ذهنی احتمال در نهار بلعد یعنى تواند یمیك کالا  خریدِ

البتاه  (.  41-53: 1235ن، مورد تجزیه و تحلیل ملبلغین قرار گیرد ) لارنت و کااپفرر،  نمادیی ها ارزش
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و مصرفِ کالاهاای   خریدتمایل مخاطبان نسبت به  ذهنی یا درگیر  پیچیدگیا ،  فرآیند اقناع رسانهدر 

 ثباات تشاكیل   و جهت ،شدت اصلی ی همشخص سه از انگیختگی از درونی حالت یك به عنوان تبلیغاتی

ا   اصلى ملبلغین در فرآیند اقنااع رساانه   ی مسثله بنابراین(.  343-324: 9002است ) برودریك،  شده

ماورد تبلیاش    و مصرفِ کالاهاا   خریدمخاطبان نسبت به تخصص عینی  ذهنی و ی هتجرباین است که 

 آشانایی  باا  مارتبط  وظاای ِ  میاز آ موفقیات  انجام نیازمند، شناختی پردازشو  ساختارهای شناختیاعم از 

: 1232) آلباا و هاتچینساون،    باشاد  یم تبلیغاتی و مصرفِ کالاها  خریدیی و نگونگى با نرامخاطبان 

و  خریاد ضارورتِ   اناه، باور- فایاده  بلعاد  ه وجویان لذت بلعدیعنی  دلیل دو ترتیب به بدین(.  414-411

 ردیپذ یم صورت ا  اقتصاد  مخاطبان در فرآیند اقناع رسانه رفتارهای انجام ومصرفِ ب رَندها  تبلیغاتی 

 در ملبلغاین  رو نیا. از ( 41-44: 1332نوروزی،  وحیدرزاده ؛   310-390: 9003) ولو  و دیگران، 

باین   اماروز جدیاد   دنیای دراست  بوده برقرار مشتریانشان و ها فروشگاه بینقبلاً  که را ارتباطاتیند تلاش

 بارای ایان مسایر    در . لذا ملبلغینندنک سازی پیاده و تقلیدی به نحوی مَجاز  و مخاطبانشان ها فروشگاه

 : کنند یم استفاده مختلفی ابزارهای ازمخاطبان  وفاداریاعتماد و  حفظِ

ی هاا  امیا پمخاطبان را در بستر تبلیغات و  نرراتِ و احساسات آن قیاز طر ملبلغین رتباطات کها یندآفر. 8

 جساتجوی    وسایله  به عنوان ارتباطات. لذا کنند یم دراكاِ و دریافتو  ارسال پیامیك  شكل به تجار 

خریاد و   ماورد  در اطلاعاات  جساتجوی  باه  تحریاك مورد تبلیش،  کالاها    بارهدر واقعیت یك آموختن

 از کالاهاا   اساتفاده    هتوصیبه خرید و مصرف،  مخاطبان مندی قهعلا ایجادتبلیغاتی،  مصرفِ کالاها 

 ربا  مخاطباان گذار  اعتماد تثثیرمصرف،  و خرید از رضایت مخاطبان احسا ، ایجاد دیگران بهتبلیغاتی 

نگارش و کان     حفاظِ  و جاذب  بارای ملبلغین  مهم  ابزار تواند یمو نرایر آن؛  رتبطملی اجتماعى ها گروه

 9(.  72-28: 9229) بلومر و اُدکِرکِن،  باشد مخاطباناقتصاد  

 تِاخادم ، تساهیلات و  وفادار مخاطبان  به کنند یمسعى آن  قیاز طر ملبلغین که ترجیحی رفتار یندآفر .9

رفتاار   بارای  ملبلغاین  کاه یی هاا  ناه یهز باه  توجاه  با ا  در فرآیند اقناع رسانهزیرا  .دندهو بیشتر  ب بهتر

 نرر از مخاطبان تفكیكِ به نیازتوجیهى برا  احسا   رسد یم به نرر، دهند یم مخاطبان انجاماقتصاد  

و مصارفِ ب رَنادها     خریدمبنا   بر راخود  مخاطبان  گذاری هسرمای مرتباً باشد. بنابراین ملبلغین سوددهی

 ایان . لاذا  رناد یگ یما  در نرار نیز  را ناموفق روابط   هخاتمدر عین حال زمان  و کنند یم ارزیابی تبلیغاتی

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 تبیین روانشناختی اجتماعی علل و آثار اقناع رسانه ای

103 

 

) اسامیت و تیلاور،    گاردد  ملبلغین مخاطبان باخرید و مصرفِ  بیشتر  ارتباطِ   هادام سبب تواند یم تاکتیك

9228 :81  .) 

 ازب رَنادها  تبلیغااتی،    ا خرید و مصارفِ ب کنند یمسعى آن  قیاز طر ملبلغین که سازی شخصی یندآفر .1

   هباه واساط   تاکتیاك  ایان فعال استفاده کنند. لاذا   مخاطبان بیشتر  شناختِبرا   آمده بدست اطلاعاتِ

باعثِ  تواند یم، کنند یمرفتار  وفادار مخاطبان  با شخصی و گرم ملبلغین که مقداری آن از مخاطبان كِادراِ

؛ هانا  و   822-881: 9227) و سانن،  دگرد ملبلغین مخاطبان باخرید و مصرفِ  بیشتر  ارتباطِ   هادام

 (.  90-88: 9228لین، 

و  ارزش، فاروش  ترفیع ابزارهای از یكی به عنوان کنند یمسعى آن  طریق از ملبلغین که پاداش یندآفر .8

 به عنوان تاکتیك این. لذا دنآور به وجودتبلیغاتی  برا  راندمان و بازخوردِ کالاها  العاده فوقیی ها زهیانگ

ی هاا  امیا پتبلیغاات و   قیاز طر کهى مخاطبانخرید و مصرفِ  کردن حداکثر برای بخ  سرعت ابزار یك

 کاه  لمسای  قابال  مزایای از مخاطبان دركِدر صورت  دینما یم، تلاش رندیگ ینم قرار تثثیر تحتِ تجار 

خرید  بیشتر  ارتباطِۀ ادامموجباتِ  تواند، بدهند یم قرارآنان  اختیار درهدایا  رایگان  به عنوانحتى  ملبلغین

 (.  08: 9228) ب لچ و ب لچ،  دساز ریپذ امكان ملبلغین بارا مخاطبان  گونه نیاو مصرفِ 

و  خریاد  باین  ارتبااط ۀ کنناد  آغااز    نقطاه  به عناوان  آن قیاز طر ملبلغین که ارتباطی رضایت یندآفر. 8

 عملكارد  و رفتاار با نراارت بار    کنند یمبین مخاطبان و ملبلغین، سعى  ارتباطِ کیفیت نیاز  پی مصرف و 

شته باشند ) ساانچز  دا آنان بااقتصاد   ارتباط کیفیتِ وضعیت دررضایت بخشى  تثثیر مخاطباناقتصاد  

 (.  872-878: 8221؛ بیجو و همكاران،  912-982: 9228و اینِستا، 

ضمن احسا  رضاایت   مخاطبان گردد یمی تجار  باعث ها امیپکه در بستر تبلیغات و  اعتماد یندآفر .0

ب رَندها  تبلیغاتی، اِبراز اعتماد اجتماعى و اطمینان اقتصاد  از رفتار صادقانۀ ملبلغین نیز  از خرید و مصرفِ

 (.  899: 9228؛ باری،  197-188: 9221داشته باشند ) سانزو و همكاران، 

 ارتباط   هادام بهو تعهدِ مخاطبان  یلامی تجار ، تها امیپکه در بستر تبلیغات و  ارتباطی تعهد یندآفر. 0

استمرار این پیونادِ   از اطمینان ومخاطبان به ملبلغین  اعتمادِب رَندها  تبلیغاتی برمبنا   در خرید و مصرفِ

 منجار باه   ،فرهنگى و اقتصاد  با ملبلغین ارتباطِ به مخاطبان تمایل افزای . لذا دهد یم نشانى را ارتباط

مخاطبان نیز  تعهدِ تقویتِلاجرم  و گردد یمآنان نسبت به خرید و مصرفِ کالاها  تبلیغاتی  تعهدِ افزای 
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؛ عبادل   017-088: 9229) عبادل ماوهمین،    انجاماد  یما  ملبلغاین  بااقتصاد  آنان  ارتباطِ میزان به

 (.   28-821: 9221؛ دی وول  و اُدکِرکِن،  082-091: 9221موهمین، 

 کاه  رود یمنسبت به ملبلغین، انترار  مخاطبان ارتباطی تعهدِارتقای    هبه واسط که خرید رفتار یندآفر  .7

از شادت و شاتاب بیشاتر  در     متاوالی  باه طاور  کالاها  تبلیغااتی،   نسبت به خرید و مصرفِ مخاطبان

برخاوردار گردناد ) اُدکِارکِن و همكااران،      سفارش دادن و هزینه کردن در خصاو  ب رَنادها  تبلیغااتی   

  (. 928-922: 8111 و همكاران،صمدی ؛  821-28: 9221

 . مبانى نظرى تحقيق2    

 اشاره نمود: ذیل  های به دیدگاه توان یا  م نرر  اقناع رسانه هایبا توجه به رویكرد

   هبه واسط مخاطبان ،دانیل بل و مارشال مك لوهان بقولا   رویكرد جبرگرایانۀ اقناع رسانه طبق. 8

ا  به همدیگر متصل شده و پیوندهای  ماهواره ى وهای اینترنت شبكه قیعلا ق مشترك از طر وها  ارزش

های  دنیای شبكهاین با ایجاد  در عین حالکه  دیآ یدوستی و حمایتی متقاعد کننده میان آنان به وجود م

دوران،  و) محسنی نجامد ا یبه ارتباطاتِ رودررو منه تنها  ،هوارد رینگولدبقول  فضای سایبری یامَجازی 

جایگزین دنیای واقعی خواهند شد ) برتون،  جیاجتماعاتِ مَجازی به تدرن ای بلكه ؛( 78-71: 8118

ترویج و ترغیب تغییراتِ مثبت،  ، علاوه برباری ولمن بقولهای مَجازی  (. درواقع این شبكه 98: 8119

، شوند یم مخاطبانموجب تجدید حیاتِ اجتماعی  مخاطبانفضای مشاهده و ملاقات برای  ایجادبا 

، و اقدام جمعی را دهند یجانبه را ارا ه م اندازهای نند ، نشمدهند یو دموکراتیك را رواج م گفتگوی آزاد

اقناع پذیری مثبتی از کار با ، رابرت کراوت بقولبرونگرا  مخاطبان. از آنجا که سازند یم ریپذ امكان

های مَجازی  شبكه؛ لذا در دنیای ( 78-70: 8118دوران،  و) محسنی  رندیپذ یاینترنت و ماهواره م

بازتولید دان  است ) آن اسا   کهته یافخدمات وقوع    هتولید ارا  تغییر و تحولی از تولید کالا به باز

نه تنها زمان زیاد سپری کردن برای استفاده ، سوبرامانیام کاوری بقول(.  98-98: 8118فدر،  ودارنلی 

اثر منفی ندارد، بلكه به روابط بین  مخاطبانشناختی  یها سازی مهارت های مَجازی بر متقاعد از شبكه

 و) زنجانی زاده  کند یکمك منیز اجتماعی  یها و حفظ روابط اجتماعی در فضای گروه مخاطبانشخصی 

 (.  891-898 :8118جوادی، 

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 تبیین روانشناختی اجتماعی علل و آثار اقناع رسانه ای

105 

 

عمومی و بخ     هاُفول حوز ،یورگن هابرما  بقولا   اقناع رسانه   هرویكرد آرمانگرایان طبق. 9

ارتباطی متعدد  یها کانال قیاز طرا   رسانه اقناعشدن پسامدرنیستی جامعه، ناشی از رشد فرآیند  بخ 

 ىه(. از این دیدگاه حوز 91-92: 8118فدر،  و) دارنلی  باشد یا  م ها  اینترنتى و ماهواره شبكه در

در شرا ط آرمانی به  مخاطبانی است که در آن ا هماهواره عرصو محیط تعاملی اینترنت  ژهیعمومی به و

( و کن   7: 8112) استیون،  ندیآ یمنرور ملجاب شدن طی مشارکت در مباحث باز و علنی گرد هم م

انرژی    هلیكن این تخلی .( 829: 8172) پیوزی،  ابدی یمشاهده و گفتمان تحقق م قیارتباطی از طر

تثثیر غیرقابل برگشتی بجای  خاطبانم یها عاطفی در ارضاء نیازهای فردی و گروهی، احتمالاً بر ارزش

های اینترنتى و  واقع استفاده از شبكه (. در 898-890: 8118جوادی،  و) زنجانی زاده  گذارد یم

از میزان  مخاطبانای  زیرا تعاملاتِ شبكه .شود یاجتماعی م یها به گروه مخاطبانا  مانع توجه  ماهواره

مَجازی نه تنها زمان    هپیوندهای متقاعدکنند قیاز طر. لذا ردیگ یپیشی م مشانیارتباطاتِ مستق

و درصورت عدم  هماند، بلكه توجه از محیط اطراف نیز باز دیاب یکاه  م ها تیپرداختن به سایر فعال

ی رویكرد تهاجم فرهنگی بر احتمال افیلترین  جهت اِعمال رویكرد تر  اخلاقی این وضعیت برمبن

 دیافزا یبه عنوان اعتیاد رفتاری همچون اعتیاد به مواد مخدر م انمخاطبافسردگی و احسا  تنها ی 

اقناع پذیری منفی از کار ، رابرت کراوت بقول(. بدین ترتیب از آنجا که افراد درونگرا 1: 8118نجی، گ)

های  ؛ لذا استفاده از این شبكه( 78-70: 8118دوران،  و)محسنی  رندیپذ یبا اینترنت و ماهواره م

ها و گروه دوستان و  بجای ارتباط با خانواده مخاطبانمرز خانه و محل کار را بهم بزند و  تواند یمَجازی م

 جین جاناتان بقول(.  98: 8119) برتون،  شوند یصرفاً مشغول انجام کار خا  فردی م ،ها تیسایر فعال

 مخاطبانا  تثثیر بسزا ی بر کم شدن فعالیت و مشارکتِ  های اینترنتى و ماهواره شبكه، هون  زوهی و

 (.  891: 8118جوادی،  واجتماعى دارند ) زنجانی زاده  یها در گروه

 ،نان لین و باری ولمن ،دیوید هاروی ،امانو ل کاستلز بقولا   اقناع رسانه   هرویكرد بنیانگرایان طبق .1

زندگی    ههای مَجازی در نرخ یعنی این شبكه .اند ا  دارای نق  تكمیلی تى و ماهوارههای اینترن شبكه

خارج از شبكه  یها تیهای اجتماعی همانند فعال زندگی در این شبكه جیو به تدر شوند یروزمره ادغام م

های مَجازی در حفظ  کنندگی این شبكه این احتمال وجود دارد که نق  متقاعد رو نیاز ا .شود یتلقی م

در این صورت  .، مؤثرتر از نق  آن در ایجاد پیوندهای جدید باشدمخاطبانپیوندهای موجود در بین 
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منابع جای گرفته در ساختار  ،اقناع ساختاری. 8طریق:  از توانند یهای مَجازی م شبكه، نان لین بقول

 یریگ جهت ،ای اقناع سازه. 1 ؛مخاطبانبع اجتماعی توسط دسترسی به منا ،اقناع کارکردی. 9 ؛اجتماعی

گیری  به طرز نشم ؛هدفمند یها و به حرکت درآوردن این منابع اجتماعی درقالب کن  مخاطبانکن  

انسانی ) سیدجوادین،    ه( و سرمای 918: 8118تاتار،  واجتماعی ) منتررقا م    هگیری سرمای شكل اب

( تحت  88-89: 8117باقری،  وها ) جواهری  افزای  اقناع پذیری مهارت با(  112-191: 8118

: 8118) پاتر،  دنشو مخاطبان نیا  در ب بنام سواد رسانه یشرا طی خا  مبنای گسترش توانا ی خاص

زمان خود منفعل  ا   در برابر رویدادهای رسانه مخاطبانتا  کند یا  کمك م سواد رسانهدرواقع  .( 88

منبع اعتماد به نفل و  تواند یکنند و همین امر م ییقادر باشند محیط اطراف خود را رمزگشانباشند و 

 مخاطباناحتمال پذیرش اجتماعی ، ای. واتز و ایِ. میترا بقولشده و حتی  مخاطبانتقویتِ حل فاعلیتِ 

 وانت یا  م رسانه اقناعطی فرآیند اقلیت افزای  دهد. درواقع  یها خاموش یا گروه یها را در بستر گروه

خاموش متقاعد شوند  یها ند و فضا ی به وجود آورند که این گروهااجتماعی را به نال  کش یها ینابرابر

از صدا و به نوعی برابر دسترسی داشته باشند و  ا   در کنار گروه اکثریت به گفتمان رسانه توانند یکه م

   (. 912-911: 8118 تاتار، وتصویر و پیام برخوردار گردند ) منتررقا م 

به  توان یمطالعات و تحقیقاتِ انجام شده مدر ا   نرر  اقناع رسانه های به دیدگاه نگاهیبا      

 اشاره نمود: ذیل  های هنرری

 یها امیپ ،هربرت گئودیت و برنارد برلسون ،پلل لازارسفلد بقولاستحكام یا تثثیر محدود    هطبق نرری .1

مخاطبان به وجود آورند بلكه  کن ها قادر نیستند تغییراتِ بنیادی در گرای  و  ارتباطی ناشی از رسانه

قبلی    هها را استحكام بخشند و برای متقاعدسازی و تثثیرگذاری باید زمین به صورت محدود آن توانند یم

گرش نبیشتر تقویت  ،ژان کازنو بقولا   (. لذا اقناع رسانه 130-131: 1344موجود باشد ) دوورژه، 

در سه سطح ، جان فیسك بقولا   استحكام و اقناع رسانه زیرا .( 33: 1345مخاطبان است ) کازنو، 

از زندگی آمیخته با فرهن  و الگوی رفتاری شناخته   نمود، رمزهای اجتماعی در سطح واقعی. 1شامل: 

الكترونیكی بر رمزهای  یها به مدد دستگاه ی،یرمزهای فنی در سطح بازنما. 9؛ مخاطبان نیشده در ب

اضافه ، رمزهای اید ولوژیك در سطح آرمانی .3؛ انتقال پیام با تثبیت بیشتر به مخاطبان جهتِاجتماعی 

مشروعیت و مقبولیت  جهتِهای اجتماعی  قومی و فرهنگی به شبكه بخ  انسجام یها امیپ نشد
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اقناع  یها گفتمان   هثمربعنوان (. این رموز  195-143 :1330اند ) فیسك،  رمزگذاری شده ؛اجتماعی

متقاعدسازی و تثثیرگذاری بر  اًمخاطبان و نهایت جمعی مشتركِ یها هدفشان ایجاد برداشت ،ا  رسانه

 (.  55-54: 1333نرم اجتماعی جامعه است ) راودراد، 

به مخاطبان،  ها امیها در متقاعدسازی پ رسانه ،جان مك کینی بقولبرجسته سازی    هطبق نرری .9

بر اقناع پذیری اطلاعاتِ مخاطبان تثثیر  توانند یو م آورند ینوعی اولویت یا برجسته سازی به وجود م

آنان  توانند یتعیین کنند که مخاطبان نطور بیندیشند اما م توانند یها اگر نه نم رسانه یبگذارند. به عبارت

دنیل مك  بقولا   (. لذا اقناع رسانه 24-25: 1345نه بیندیشند ) کازنو،    هدرباررا ملجاب کنند که 

ها  از آنجا که رسانه .به نمادها یا مراجعی معنادار و قابل تجربه در جهان اجتماعی اشتغال دارند، کو یل

 و موزش و پرورشآ نریربجای دیگر نهادهای معرفتی  رو نیوظیفۀ اقناع انواع معرفت را بعهده دارند، از ا

ا  نه تنها با فعالیت در یك حوزۀ  (. لذا اقناع رسانه 34-32: 1345)کازنو،  کنند یها نیز عمل م دانشگاه

عمومی در دستر  همۀ مخاطبان قرار دارند؛ بلكه در مقایسه با سایر نهادها بر گرای   اقناع پذیری تعداد 

) مك کو یل،  دهند یرا به مخاطبان اختصا  مو زمان بیشتری  گذارند یبیشتری از مخاطبان اثر م

1339 :33-31  .) 

ا  در جوامع جدید اثراتِ کاشتی یعنی  اقناع رسانه، جرج گربنر بقولپرورش یا کاشت    هطبق نرری .3

ا  در شكل دادن به  اقناع رسانه یبه عبارت .مشترك در بین مخاطبان دارند یها ارزشو ها  نق  یالقا

ها  که مدت ی(. لذا مخاطبان 433-434: 1320مخاطبان تثثیر اساسی دارند ) ازکمپ،  کن گرای  و 

بندی  را رده ها دهید، اطلاعات و اقرار دارنا   تجار  اینترنتى و ماهواره یها امیتبلیغات و پ تحت تثثیر

. باشد یاشت مکه همان پرورش یا ک کند یها بودن نیزی را تولید م رسانه و تثثیر این در معرض  کند می

به بازتولید  مَجازیهای  شبكه اینزیاد با    هدرواقع این تئوری در جستجوی آن است که آیا مواجه

و جریان ملسلط  کنند یمتقاعدکننده را تولید م یها امینهادها ی که این پ یها ارزش و ها ید ولوژیا

 (؟  944-944: 1331مهدیزاده،  ویا نه ) ساروخانی  ندگرد یممنجر  ،کنند یفرهنگی را تعری  م

)  یپرخاشگر -ناکامی ۀبرمبنای فرضی، لئونارد برکویتز بقول اثر محرك و پاسخ   هطبق نرری  .4

ها ی که  ، اندیشهرندیگ یا  قرار م (، وقتی مخاطبان در معرض اقناع رسانه 133-140: 1320کورمن، 

واکن  مخاطبان به آن    هو نحو شوند یب ماست در بین آنان ترغی پیاماز لحاظ معنا ی وابسته به 
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یعنی به احتمال زیاد زمانی مخاطبان به  .کند یشكل پیدا م یمَجازهای  محرك از طریق شبكه

(. اما متعاقب  149: 1320که نوعی ارزش از آن عایدشان گردد ) کورمن،  ازندی یپرخاشگری دست م

حساسیت زدا ی، مشاهدۀ مداوم یك    هق نرریطب ،فیشباخ و سینگر بقولگیری این تفكر واگرا  شكل

 وارگی عادت یای منجر به کم شدن پاسخ عاطفی مَجازهای  شبكه   هملجاب کنند تبلیغاتِ قیاز طر پیام

   هطبق فرضی پیامشده و به نوعی تبدیل به پذیرش افزای  گرای  مخاطبان به آن  پیامنسبت به آن 

یعنی مشاهدۀ پرخاشگری تخیلی در  .شود یدر زندگی واقعی م ،زیگموند فروید بقول اثر پالای  روانی

جایگزین رفتار اجتماعی پرخاشجوی مخاطبان گردد ) کورمن،  تواند یا  م ها  اینترنتى و ماهواره شبكه

هربرت  و پلل لازارسفلد بقولالگوی تزریقی    هطبق نرری لذا(.  442: 1320/ ازکمپ، 149: 1320

، لذا همچون باشند یا  دارای اثری قوی و مستقیم و فوری بر مخاطبان م اع رسانهاز آنجا که اقن، مِنزل

مخاطبان نیز  ،؛ و متعاقباً طبق نرریۀ محرك و پاسخشود یرن  عریمی به مخاطبان وصل و تزریق مسل

ت و روز از تغییر و تحولا یابی به داشتن اطلاعات و اطلاع یانیاز به دانستن  یعنیبه خاطر وجود دو محرك 

های طنز  گریز از واقعیاتِ جامعۀ مدرن و استفاده از برنامه یانیاز به ندانستن و  جدید،   هرویدادهای جامع

 912-913: 1324شومیكر،  و) راجرز  شوند یها وابسته م به رسانه ؛و سرگرمی در گذران اوقات فراغت

.) 

 نارنوب وى بانمعنوان  ای به رسانه اقناع یها نرریه سعی شده با ترکیب و تلفیق تحقیق ایندر البته     

 استفاده شود: تحقیق  نرری

؛ ردیپذ یای در سه مرحله انجام م رسانه فرآیند اقناعاین نرریه  طبق ،کورت لوین بانی دروازه   هنرری .1

آن طى که از حالتِ جمود درآمدن،  و عنوان اجابت کردن، پذیرش، ذوب شدن به نیاز به تغییر   همرحل

ها، نیاز به خرید و مصرفِ  با درهم شكسته شدن رسوم و عادات و سنت کنند یمخاطبان احسا  م

طى که  عنوان استحاله شدن، تغییر کردن، تحول یافتن، به مرحلۀ تغییر کردن تبلیش شده دارند. کالاهای

خرید و مصرف  جدید برای یها هنجارها و ارزش تقلید و یادگیر    یهبر پا مخاطبان با بحث گروهى نآ

تعهد یافتن، تثبیتِ  ن،ملجاب شد عنوان مرحلۀ دلرست شدن به .شوند یاز انگیزش اقتصاد  برخوردار م

هدایا   و اعطاء پاداش قیرفتار اقتصادی مخاطبان از طر نآطى که  جمود مجدد، یاانجماد  د،مجد
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)  شود یان عجین مآنطور خودکار همچون رفتار طبیعی با شخصیتِ  مَجاز  به یها از فروشگاه رایگان

 . ( 34-43و   595-592: 1322گریفین،  ومورهد  / 155-152: 1325بلانچارد،  وهرسی 

متقاعدساز  نرریۀ این نرریه و همچنین  طبق، کارل هاولند و موریل روزنبرگ ارتباطی   هنرری .9

گر قصد  کننده است و ارتباط ارتباطات یك فرآیند ترغیب ،نارلز رایت و د لاسولهارولای  ی رسانهها امیپ

 .ثیر گذاردثای ت رسانه یها امیپ عنوان هدفِ ن بهابر مخاطب ،ارتباطات   هتشكلمعناصر   با بررسیدارد 

بر  ؟دیگو یپیام از نه نیزی م ،پیام ییرمزگشا برپایۀ؟ فرستد ینه کسی پیام م ،منبع پیامپایۀ  بر یعنی

 ،ای رسانه یها مشی رمزگذاری خط برپایۀ ؟شود یفرستاده م ییپیام از نه مجرا ،ها بانی رسانه دروازه   پایه

 شود یبرای نه کسی پیام ارسال م ،پیام انمخاطب برپایۀ ؟شود یثیر انعكا  داده مثپیام با نه و با کدام ت

ات در فرآیند ارتباط بنابراین (؟ 129 -123: 1322 راش،/  100 -101: 1342 ) ساروخانی،

از این ساخت یابد و تلفیق شود تا  ،ى یا روانى و بیرونى یا اجتماعىدرونعوامل ر ب ای باید رسانه اقناع

: 1342را یگانه و متشكل سازد )ساروخانی،  و کن  اقتصاد  مخاطبان ها رسانه یفرهنگعناصر رهگذر 

49- 40 .)  

اهمیت  ای سه متغیر رسانه اقناعفرآیند  دراین نرریه  طبق، نسونورالیوت ا اجتماعی روانشناسینرریۀ  .3

ماهیت  ؟شود ینه کسی ارا ه م   هناحی پیام از ،منبع ارتباط (: 100-103: 1342 ارونسون،دارد ) 

پیام به ، مخاطبانى ویژگ؟ شود یپیام نگونه ارا ه م ،متقابل بر یكدیگر یها نفوذ کن  برمبنای، ارتباط

؟ رندیگ یقرار م  امیثیر و نفوذ پثتحت تمخاطبان در مسیر ارتباطات نگونه ؟ شود یکسانی ارا ه منه 

 ملبلغینثیر نفوذ ثت برنه عواملی ؟ گردد یم مخاطبانعاید نیز   نهبرمبنای انترار فایده و ارزیابى فایده 

اعتماد پایداری  میزاننه عواملی در ؟ داردبر ماهیت پیام اثری  پیام نه ؟ جاذب بودندخالت دارند

 (؟  94-94: 1331 ترابی،) دخالت دارند مخاطبان به ملبلغین

کن  ، براسا  آیسك آیزن و مارتین فیشباین   هریزی شد رفتار برنامه و کن  منطقی   هنرری .4

جارهای ذهنی در مورد رفتار و هن قصد و نیتِ رفتار بستگی به گرای  ،ریزی شده رفتار برنامه و منطقی

 ) دنرا انجام ده د، پل این احتمال وجود دارد که آننگرای  به انجام یك رفتار را دار مخاطباندارد. اگر 

نسبت به دیگرانى که  و عزت نفل مخاطباندراك اِی به عبارت (. 149-141: 1230، آیزن و فیشباین

له را انجام ثرفتاری منطبق با یك مس واندت یم ،کنند یان فكر مآنبرایشان مهم هستند و یا دیگرانى که به 
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سوی آن  ان بهآناز روی خواست و اراده مبتنی بر گرای   مخاطبان ی هدهد. یعنی رفتار و عملكرد داوطلبان

، دهند یها آن رفتار را انجام م رفتار است و اینكه آنان نسبت به دید و قضاوتِ دیگران در صورتی که آن

گیر  و  نسبت به تصمیم مخاطبانگرای   رو نیاز ا (. 92-53: 9001آیزن، )  کنند ینگونه فكر م

گزین  ناشى از یا اند و هنجارهای ذهنی  ان از بلعد ذهنی برمبنای انترار فایده پی  گرفتهآنکنشی که 

وجود  را به مخاطبان، مستقیماً قصد انجام کن  اقتصاد  پرورانند یدر سر م مخاطبانکه تجار   یها امیپ

برمبنای ارزیابی فایده نسبت به اهمیتِ نسبی هنجارها  مخاطبان؛ بلكه در اینجا ارزیابی عینی آورند یمن

 البته (. 445-433: 9009آیزن، ) گیر  و کن  اقتصاد  ضروری است  نیز در انجام تصمیم

 یعنی به نند عامل تعیین کننده توانند یم مخاطبانطراحی شده برای تغییر رفتار  یگرها مداخله

در نتیجه  (. 1-4: 9004آیزن، ) معطوف گردند  دراكِ کنترل رفتاریاِو  هنجارهای ذهنی، ،ها  یگرا

اند باز خواهند گشت. تنها  گری بوده ها مقدم بر مداخله غالباً به آنچه که آن مخاطبانو رفتار  ها تیقصد و ن

گرها  انترار داشت که اثراتِ مداخله توان یم کنندۀ واقعیت باشند، زمانی که اعتقاداتِ جدید دقیقاً منعكل

گرای  که یك  رو نیاز ا (. 333-213: 1222، فیشباین آیزن و)  در هر زمانی ادامه خواهد داشت

انجام یك رفتار یا یك پدیده را از نرر گرای  موجود،  مخاطبانآن  یاست و ط یو شخص یمتغیر فرد

 110: 1330) لهسا ی زاده، مذکور خوب است یا بد    هپدید که آیا رفتار یا دهند یقرار م یمورد ارزیاب

  ؟(

 . روش تحقيق 3 

برای مطالعه و بررسی میزان تغییرات در یك یا نند عامل که در اثر تغییرات یك یا نناد   تحقیقدر این  

از روش همبستگی یاا همخاوانی مبتنای بار روش تحقیاق       دیوید دِوا بقول عامل دیگر به وجود آمده، 

واحادهای تحلیال و مقایساۀ دقیاق      یهاا  یژگا یکارآمدی و قدرتِ توصای  مناساب و   لیپیمایشی به دل

نوع روش مطالعه و تنوع و تعادد   لیلذا به دل .شود یی استفاده مها به کمك استنباطاتِ عِلّ خصوصیاتِ آن

بۀ کتبای یاا   تكنیاك مصااح  از هاا،   تكنیك در گردآوری داده نیتر متغیرهای پژوه  و نیز به عنوان مهم

درقالب روش میدانی یعنی مشااهدۀ مساتقیم پهناانگر اساتفاده      رنسیل لیكرتبراسا  طی   پرسشنامه

بنابراین با تكیه بار  (.  140-141: 1333محسنی تبریزی،  ؛ 13-14: 1324،  ) دِوااست  گردیده

، باا اساتعانت از   شهر زنجاان  یها هخانواد بالای سال به13نفر از مخاطبین پسر و دختر  343 نررسنجی
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ای و  ای نندمرحلاه  گیاری خوشاه   روش نموناه و براسا   آمارینمونۀ عنوان  به حجم نمونهقواعد تعیین 

ایان شاهر انتخااب     ی هاای نهارگاناه   از بین خوشه طور تصادفی شهر زنجان به   ی ، طبق نقشهای سهمیه

) رفیاع پاور،   امۀ هادایت شاده   متعاقباً باا اساتفاده از پرسشان   (.  139-133: 1329) سرا ی، گردیدند 

در محاساباتِ آمااری   برای  SPSSکمك نرم افزار  آور  و به مورد نیاز جمع های ه، داد( 25-21: 1323

 جهاتِ اساتنباطی   آمار ی و برای حوزه ،متغیرهای اصلی ییاایسنج  اعتبار و پ جهتِتوصیفی  آمار حوزۀ

 -194:  1343) منصاورفر،   و نیكو ی برازش ملدل نرری و الگاوی تحلیلای پاژوه     ها هیآزمون فرض

   پردازش شده است. ،( 191

 نيكوئى برازش مُدل نظرى تحقيقو  ها افتهی. 4   

براساا   ی قرار دارند؟ عواملنه  تحت تثثیرتجار   یها امیبه استفاده از پ تمایل مخاطبان( 1ۀ )فرضی. 1

 تعامل عوامل از طریق برآورد ضریب تعیاین، باا تاثثیر       هیا محاسب (R2y.xi)مجذور رگرسیون    همعادل

تجار  قابل  یها امی% تغییر در تمایل مخاطبان به استفاده از پ44بهم پیوستۀ متغیرها  تثثیرگذار، مقدار 

 یهاا  امیا اساتفاده از پ متغیرهای تثثیرگذار در واریانل تمایل باه   یتبیین است. هرنند که با آرای  خاص

ای،  رساانه  گرایی، اعتماد به ملبلغین و اقناع تجار ، مصرف یها امیتجار  سهم دارند؛ اما نگرش به منبع پ

واقاع باا توجاه باه      . دردهند یتجار  نشان م یها امیبه استفاده از پ بیشترین تثثیر را بر تمایل مخاطبان

تجار ، هر قدر با تكیه بر اعتماد بالا به ملبلغین و نگارش   یها امیعزت نفل و نگرش منفى به ماهیت پ

مساكن   ،درآماد باالا   باا  باومى،  ای، مخاطباان   رسانه اقناع یتجار  برمبنا  ارتقا یها امیمثبت به منبع پ

تجاار  برخاوردار    یها امیگرایی بالا در استفاده از پ غربى شهر، از مصرف   هساکن در خوش ،غیرشخصى

ای بیشاتر   اینترنتى و ماهوارههای  شبكهتجار   یها امیبه استفاده از پ شهر زنجان اطبانباشند، تمایل مخ

 . گردد یم

بار اساا  معادلاۀ مجاذور رگرسایون      ی قارار دارناد؟   عواملنه  تحت تثثیر ای رسانه اقناع( 9ۀ )فرضی  .9

(R2y.xi)  بهم پیوستۀ متغیرها  تثثیرگذار،  یا محاسبۀ تعامل عوامل از طریق برآورد ضریب تعیین، با تثثیر

متغیرهاای تثثیرگاذار در    یای قابل تبیین است. هرنند که با آرای  خاص رسانه % تغییر در اقناع45مقدار 

آنان گرایی  مصرف وتجار   یها امیبه استفاده از پ ای سهم دارند؛ اما تمایل مخاطبان رسانه واریانل اقناع
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نیاز  . درواقع با توجه به نگرش مثبت به جااذب باودن و   دهند یای نشان م هرسان بیشترین تثثیر را بر اقناع

 یهاا  امیا پ ۀتجار ، هر قدر با تكیه بر کاه  اعتماد به ملبلغین و نیز تنزل ارزیابی فایاد  یها امیپ ماهیتِ

بدون در نرر گارفتن   شرقى شهر   هساکن در خوش ،مسكن شخصى با ،غیرشاغل مردِ تجار ، مخاطبان 

تجار  برخوردار  یها امیگرایی و تمایل بالا ى در استفاده از پ از مصرف شهر زنجان ت، مخاطبانتحصیلا

  .گردد یای بیشتر م اینترنتى و ماهوارههای  شبكهتجار   یها امیای پ رسانه باشند، اقناع

ی قارار دارناد؟   عاوامل ناه   تحات تاثثیر   مخاطبان اقتصاد  یها و کن  ها یریگ تصمیم( 3ۀ )فرضی  .3

برآورد ضریب تعیین، با  قیتعامل عوامل از طر   هیا محاسب (R2y.xi)مجذور رگرسیون    هبراسا  معادل

گیری و کن  اقتصاادی مخاطباان    % تغییر در تصمیم52متغیرها  تثثیرگذار، مقدار    هبهم پیوست تثثیر 

گیاری و کان     متغیرهاای تثثیرگاذار در واریاانل تصامیم     یقابل تبیین است. هرنند که با آرای  خاص

ای، بیشترین تاثثیر را   رسانه تجار  و اقناع یها امیاقتصادی مخاطبان سهم دارند؛ اما تمایل به استفاده از پ

نگارش  پیشاین و     ه. درواقع با توجه به تجربدهند یگیری و کن  اقتصادی مخاطبان نشان م بر تصمیم

تجار ، هر قدر با تكیه بر اعتماد بالا به ملبلغین و نیاز نگارش مثبات باه منباع       یها امیجاذب بودن پ به

خاانواده از   یاعضاا  نییبا حجم پا ،غیرشاغل مردِ ای، مخاطبان  رسانه تجار  برمبنا  ارتقاء اقناع یها امیپ

 ی مخاطباان گیاری و کان  اقتصااد    تجار  برخوردار باشند؛ تصمیم یها امیتمایل بالا ى در استفاده از پ

  .گردد یای بیشتر م اینترنتى و ماهواره های شبكهتجار   یها امیدر فضا  پ شهر زنجان

 اقتصااد   یهاا  و کان   هاا  یریا گ تصامیم  جهاتِ ای  رسانه اقناع ی در فرآیندعوامل( نه 4  ) هفرضی  .4

( تمایل به اساتفاده  1گر:  درقالب متغیرها  مداخلهال (  تحلیل مسیر:فرآیند  باشند؟ در مؤثر می مخاطبان

ای با بتا   رسانه ( اقناع9ای؛  رسانه %+ غیرمستقیم از مسیر اقناع2 و%+ مستقیم 32%+ یعنى 43 یبا بتا

صاورت میاانجى تاثثیر     %+ غیرمستقیم از مسیر تمایل باه اساتفاده؛ باه   2 و%+ مستقیم 95%+ یعنى 34

( 1رقالب متغیرها  تثثیرگذار آشاكار:  دارند. ب( د گیری و کن  اقتصادی مخاطبان نشمگیر  بر تصمیم

%+ غیرمساتقیم از مسایر   15 و%+ مساتقیم  13%+ یعناى  93تجار  با بتاا    یها امینگرش به منبع پ

غیرمسااتقیم از مساایر  -%4 ومسااتقیم  -%13یعنااى  -%99( اشااتغال بااا بتااا  9تمایاال بااه اسااتفاده؛ 

%+ غیرمساتقیم از مسایر   10 و%+ مستقیم 19%+ یعنى 13( اعتماد به ملبلغین با بتا  3ای؛  رسانه اقناع

%+ 5 و%+ مستقیم 19%+ یعنى 12با بتا   یت( جنس4ای؛  رسانه از مسیر اقناع -%4تمایل به استفاده و 
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% غیرمستقیم؛ 0 ومستقیم  -%12یعنى  -%12( بلعد خانوار با بتا  5ای؛  رسانه غیرمستقیم از مسیر اقناع

%+ غیرمسااتقیم از مساایر 5 ومسااتقیم  -%12یعنااى  -%19( نگاارش بااه جاااذب بااودن بااا بتااا   4

غیرمستقیم از مسیر تمایل به استفاده  -%4و %+ مستقیم 3%+ یعنى 2( مسكن با بتا  2ای؛  رسانه اقناع

گیری و کن  اقتصاادی مخاطباان    ای؛ بصورت آشكار تثثیر بسزا ى بر تصمیم رسانه %+ از مسیر اقناع3و 

%+ 3%+ یعنى بطورغیرمستقیم 14گرایی با بتا   ( مصرف1رگذار پنهان: ج( درقالب متغیرها  تثثی دارند.

 یعناى  -%3باا بتاا     ه( ارزیاابى فایاد  9ای؛  رساانه  %+ از مسایر اقنااع  4از مسیر تمایال باه اساتفاده و    

%+ از 4%+ یعناى بطورغیرمساتقیم   4( مهاجرت با بتاا   3ای؛  رسانه از مسیر اقناع -%3بطورغیرمستقیم 

%+ از مسایر تمایال باه    3%+ یعناى بطورغیرمساتقیم   3( عزت نفل با بتا  4استفاده ؛ مسیر تمایل به 

( نگرش به ماهیات  4ای؛  رسانه %+ از مسیر اقناع3%+ یعنى بطورغیرمستقیم 3( شغل با بتا  5استفاده؛ 

( 2ای؛  رساانه  %+ از مسایر اقنااع  5از مسیر تمایل به استفاده و  -%4%+ یعنى بطورغیرمستقیم 1با بتا  

از مسایر   -%9%+ از مسیر تمایال باه اساتفاده و    3یعنى بطورغیرمستقیم  %+1منطقۀ مسكونى با بتا  

 ناابراین ب دارناد.  گیری و کان  اقتصاادی مخاطباان    ای؛ بصورت پنهان تثثیر مهمى بر تصمیم رسانه اقناع

% و 52رمساتقیم  بطو) متغیرها  تثثیرگاذار آشاكار    از اثر تثثرم گیری و کن  اقتصادی مخاطبان تصمیم

نیاز اثار   و  (، ای رساانه  % از مسیر اقناع14% از مسیر تمایل به استفاده و 30% یعنى 44بطورغیرمستقیم 

% از مسایر تمایال باه    14% یعناى  13% و بطورغیرمساتقیم  0بطورمستقیم ) متغیرها  تثثیرگذار پنهان 

 . دباش ی، م( ای رسانه % از مسیر اقناع4استفاده و 

 گيرى تحقيق ه. بحث و نتيج5  

درقالب تئوری گرای  )ارزیابی فایده+انترار فایده( و تئاوری گازین  )انگیازش پیروی+دیگاران مهام(      

  :توان نتیجه گرفت می

 هاا  نشاانه هاا و  نماد دساتكاری  ای: بطور کلای  رسانه    تفاوتِ جنسى در فرآیند اقناع اثر ارزیابی فایده .1

باا رویكارد تفااوتِ جنساى در بساتر       ویاژه  بهنگرش و کن  اقتصاد  مخاطبان  در عمل ایجاد منرور به

براسا  این رویكاردِ تفااوتِ جنساى،     رو نیاای برخوردار است. از  هملبلغین از جایگاه ویژ تجار   یها امیپ

 ساطح ، ارتقاای  غیرضاروری ضرور  و  نیازهای، منفی و مثبت وجوهی تجار  برمبنا  ها امیپاثربخشى 
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، گرایای  مصارف  روجملا  و تولیاد ی ارتقاکالاهای تبلیغاتی،  با ارتباط دری مخاطبان ها یدانستنو  ها یآگاه

 به است اقناعی تلاش هدفِ که عملی که باشد اینمردان  ویژه بهمخاطبان  قضاوتِ که دهد یمرلخ  یزمان

از عمل متقاعدسااز    دیگر عبارت به. نیست شونده اقناع مخاطبان  نفع به کاملاً و است گر اقناع ملبلغین  نفع

گیاری و کان     در تصامیم  ناد نک احسا مرد  مخاطبان  که ردیگ یمشكل  یی تجار  زمانها امیپ قیطر

ویمر ؛  143: 1331تانكارد،  وسورین )  شوند یم نتفعملکاملاً  ، اما ملبلغینبرند ینم  سوداقتصاد  خود 

بنابراین علیارغم اینكاه عوامال     (. 134-132: 1335امینی،  ومیرزایی ؛  520: 1334دومینیك،  و

) سهرابى و خاانلر ،   گذارند یممختلفى بر گرای  و کن  اقتصاد  مخاطبان  مرد در خرید و مصرف اثر 

ی هاا  امیا پ( نگرش و تصور  مخاطبان مرد نسبت باه منباع   1نتیجه گرفت:  توان یم(؛  34-33: 1320

کانالى  مطمئن برا  سافارش خادمات و خریاد آنلایان      عنوان بهای  اهوارههای اینترنتى و م تجار  شبكه

( اعتمادِ مخاطبان مرد نسبت 9(.  44-53: 9001گردد ) جان  و همكاران،  کالاهای تبلیغاتی تلقی می

 قیا از طری تجاار  و جاذابیتِ سافارش خادمات و خریاد آنلایان کالاهاای تبلیغااتی         ها امیپبه ماهیتِ 

( مخاطبان مرد نسابت باه   3(.  222-303: 9001از  خا  بیشتر است ) بورنرز، ی مَجها فروشگاه

ارزیاابى  ی تجار  از دو منرر با ریسكِ ادراکى مواجهناد: اولاً در ارتبااط باا    ها امیپهدفِ ملبلغین در ارا ۀ 

و ی از دسات رفتاه   هاا  فرصات زیان کارکرد ، زیان مالى، زیاان زماانى،    از نررکالاهای تبلیغاتی فایدۀ 

ریساك حفاظ حاریم     از نرار ی آنلایان  هاا  تراکن  انترار فایدۀریسك گزین  کالاها؛ ثانیاً در ارتباط با 

 222-303: 9001خصوصى، امنیت اطلاعات، قفل شدن اطلاعات به مخاطبان و نرایر آن ) بورنرز، 

ی ترغیب  ادراکاى و از  ها زمیمكانی تجار  از یكسو با ها امیپای  رسانه ( مخاطبان مرد در فرآیند اقناع4(. 

، جاذب بودن ها امیپسوی دیگر با کاه  ریسكِ ادراکى نریر کنترل اِدراکى مخاطبان، لذت بخ  بودن 

(.  115-133: 9009ی تجار  مواجهند ) کوفااریل و همكااران،   ها امیپیی واقعى افزاو ارزش  ها امیپ

ز مخاطباان زن، در خریاد و مصارف    ( در اکثر موارد گرای  و کن  اقتصاد  مخاطباان مارد بیشاتر ا   5

. درواقع از دهد یمای، انعطاف پذیری بیشتری را نشان  های اینترنتى و ماهواره کالاهای تبلیغاتی در شبكه

رو نسبت به مردان کمتار از   ؛ از ایندانند یمیك فعالیتِ اجتماعى  عنوان بهآنجا که زنان خرید و مصرف را 

( برمبناا   4(.  35: 9009) اِسلایك و همكااران،   کنند یماستقبال  ی مَجاز  در این زمینهها فروشگاه

گیری و کن  اقتصاد  برا  خرید کالاها ى که هدیاه داده   راهبردها  جستجو  اطلاعات برای تصمیم
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و با توجه باه   دهند یم، زنان نسبت به مردان وقت بیشتر  را برا  فرآیند خرید کردن اختصا  شوند یم

ای در خصو  کالاهای تبلیغاتی اطلاعاتِ بیشتر  را عمدتاً در زمینۀ  ینترنتى و ماهوارهی تجار  اها امیپ

) لاروچ و  کنند یم  کریسمل و روز ولنتاین، جستجو  هدیه مثلاً، شوند یمخرید کالاها ى که هدیه داده 

 (.  104-119: 1320؛ رنجبریان و همكاران،  500: 9000همكاران، 

ی تجاار  در فرآیناد   هاا  امیا پ ای: بطاور کلای   رساانه  فایدۀ قریناه ساازی در فرآیناد اقنااع     اثر انترار  .9

و نراایر آن،   موسایقی  قطعاه  یاك ، نقاشای  تاابلوی ، نوشتاری، زبان گفتاری زبانای همچون  رسانه اقناع

نى معاضمن تولید  کند یمهویتِ اجتماعى، تلاش بازهویتِ اجتماعى یا  بازنمایی طی ایماژ نوعی عنوان به

 سااز  زمیناه و یاا   فرومایاه ی ها ارزش با ى همسورا، بجا   شده تولید معانیو سریع،  گسترده مقیا  در

برساخت به  متعالیی ها ارزشنمای    جهتِ دربر جامعه،  حاکم گفتمان فرهنگیو تضعی ِ  ستپَ فرهن ِ

: 9003بر جامعه بكار گیارد ) هاال،    حاکم فرهنگی گفتمانو تحكیم   عالی فرهن ِ گیری شكلو شدن 

هام   شود یای و اینترنتى مشاهده م های ماهواره تجار  شبكه یها امیایماژها ى که در پرو  (. از این 4-3

تكنولوژیاك اسات    و اکولوژیاك  ،اید ولوژیك اعم ازبازتاب دهنده و هم شكل دهندۀ یك نرام اجتماعى 

 و باه  هدرفراملاى بازتولیاد کا    و ملى، زمره اعم از بلعد محلىاجتماعى مخاطبان را در زندگى رو که هویتِ

. درواقع این ایماژها توسط ملبلغاین، تماایلاتِ ناخودآگااه    کند یمکمك اجتماعى  دن بازهویتِشبرساخت 

ای و اینترنتاى باه هنگاام خریاد و مصارفِ       های ماهواره تجار  شبكه یها امیمخاطبان را در استفاده از پ

تجاار    یهاا  امیاز این منرر تجزیه و تحلیل پ بنابراینبه شكلى نمادین بازمى نمایاند.  کالاهای تبلیغاتی

در فرآیناد  تجاار    یهاا  امیا پ رو نیا ااز حكم کاوش در مفاد ضمیر ناخودآگاه جمعاى مخاطباان را دارد.   

گفتمان نوعى زبان یا نراام بازنماایى اسات کاه از      و وجود آورندۀ نوعى گفتمان هستند؛ بهای  رسانه اقناع

وجود آورده  موضوعى  معین به   همنسجمى از معانى را دربارۀ حوز هىا  اجتماعى برآمده تا مجموع زمینه

تجاار    یهاا  امیا ى پاقنااع  کاارکردِ    هبناابراین برمبناا  نحاو    (. 14: 9003) فیساك،   و اشاعه دهد

مشااهده   کالاهاای تبلیغااتی  در  تاوان  ی، نوعى مجاورت و مشابهت را ما ای و اینترنتى های ماهواره شبكه

خود در ذهن مخاطباان   ، خودبهشود یدر مجاورت مادر  دلسوز و مهرورز تبلیش م کالا ینمود. مثلاً وقتى 

این کالا در مشابهت با عواط  مادرانه که همزمان در مورد هر دو  این اُبژه ها مصاداق دارناد، تاداعى    

باا ایجااد   ملبلغاین  نتیجه گرفت کاه   توان یم رو نیااز  (. 33: 9003) فیسك و هارتلی،  دینما یمعانى م
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باه   در راستای ارزیابى فایده و انترار فایده نسابت  تجار  یها امیپفضای  مرد در مخاطبان  نگرش مثبتِ

کاه طاى آن    آورناد  یما  وجود طور ناخودآگاه نوعى هم هویتى به بهپیام، ماهیتِ پیام و جذابیتِ پیام،  منبع

مثلاً قرینه ساز  زبانى باین   خودشان را جانشین کاراکتر  که شبیه به آنان است،شهر زنجان مخاطبان 

علاوه بار   همانند ساز . و با این کنند ی؛ فرض م  روز مادر اتی برا  هدیهشخصیت مادر و کالا  تبلیغ

گیاری و     مساعد  برا  اقدام به تصامیم  ، زمینهملبلغینگذشته و بازتولید اعتماد به ها   تجربهبازساز  

 (.  9-10: 1333) پاینده، یا خرید و مصرف خواهند داشت  کن  اقتصاد 

های اینترنتى و  شبكه تجار   یها امیپ ای: بطور کلی رسانه مند در فرآیند اقناع انگیزش پیروی  نرام اثر  .3

 امكاان ، اطلاعاات  باه  آساان  دسترسای  ،مرجاع  گروهنوعى  عنوان به، ای رسانه اقناعدر فرآیند  ای ماهواره

 دررا مخاطباان   جایگاه و نق خرید و مصرف و نرایر آن،  قدرتِو خدمات،  محصولات سریع   همقایس

 رقابات  دنیای در توانند یمى نملبلغی تنها میان این دررو  ه است. از اینساخت دگرگون کلی به تجارت دنیای

 مهام  این و دارند  نگه راضی ثابت مشتریان عنوان به را مخاطبان خود پی  از بی  بتوانند که بمانند باقی

 فاردی  بارای  تالاش ، ثانیااً  مخاطبان ا  متغیرها  زمینه بیشتر هرنه شناختاولاً  با مگر ابدی ینم تحقق

(.  31: 1331، غیااثی )  ای هاای اینترنتاى و مااهواره    جازی شابكه مَ فضایکالاهای تبلیغاتی در  سازی

بین مخاطبان و  دوسویه   هواسط یب ارتباط نوعی ای های اینترنتى و ماهواره جازی شبكهمَ فضایدرواقع 

 مخاطباننیازها   پاسخگویی برای مجدد بازیابی و سازی ذخیرهاقناع ساز  و  قابلیتِ باملبلغین است که 

 هار  رضاایتِ شدن  برآورده و تثمین و اهدافو نیل به  ت،اخدمها و کالا، ها دهیا   همبادل تسهیل منرور به

(. بناابراین   44: 1334، کریمیاان ؛  52-42: 1225، دونالاد  ماك )  دارد به دنباال را  ارتباط طرفِ دو

 ،امنیات    جمله وجهه ی تجار  ازها امیپی موجود در ها ارزش نتیجه گرفت که ملبلغین با تزریق توان یم

و نرایر آن، نه قدرت  ،پیشرفت ،لذت، انگیختگی ی،خود رهبر ،بودن جهانی ،خیرخواهی ،نتسل ی،هم رنگ

 ی،خود رهبار  ،بودن جهانی ،پیشرفت ،امنیت ،همرنگی ،انگیختگی ،قدرتمخاطبان اعم از   نگرشتنها بر 

 ای رابطاه  نوع به توجه با کالایی هر برای کنند یمو نرایر آن، تثثیر می گذارند؛ بلكه ملبلغین تلاش لذت 

 دننکو مقتضى استفاده  متناسبی تجار  ها امیپاز طریق  داردو مصرفِ مخاطبان  خریدی ها ارزش با که

) آلن  دنبر بهرهی تجار  ها امیپ طراحی در کالاها این ازبه مخاطبان،  ها ارزشاین  معنای انتقال برایتا 

 ایان  از اساتفاده  باا ( ملبلغاین  1نتیجاه گرفات کاه:     توان یم(. درواقع  111-134: 9009و همكاران، 
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 باه  کنناد  یمسعى    اِسكان مخاطبان و نحوه بلعد خانوار ،اشتغالوضع  ى،جنسبا تكیه بر تفاوتِ  اطلاعات

 ارزشای  نراام  دانساتن  باا ( ملبلغاین  9. ببرناد مورد نرر پى  یهاکالا هدفِ بازار  و مخاطبان ارزشی نرام

 بارای  رایی ها یژگیو کنند یمتلاش  پیام یتِباجذ ونگرش به منبع ، د به ملبلغیناعتما مخاطبان با تكیه بر

 زیااد  احتمال بهها کالا آنتا  باشدمخاطبان  ارزشی نرام راستای در کهند ریگب در نرریاز ن مورد یهاکالا

، ساعى  هادف  باازار  ۀ عمد ارزشیی ها تیاولو به بردن پی با( ملبلغین 3د. ریگ قرار مخاطبان خرید سبد در

باه  ، دننا ک طراحای  هادف  باازار   برای مناسب طور به را کالا آن ای، رسانه در فرآیند مثبتى از اقناع کنند یم

 و هاا  ارزش گارفتن  نرار  در( ملبلغاین باا   4. گیارد  قارار  مخاطباان  ارزشی اهدافِ راستای در که ای گونه

ی تجاار ، مادیریت   هاا  امیا پباان،  برمبنای شناختِ خود از مخاط کنند یمسعى  فرهنگی بینی ها تفاوت

های اینترنتى و  تبلیغاتی شبكه کالاهای سازی،اعتماد ی ها م، و مكانیزبه منبع پیام نگرش مثبت، بازاریابی

ی کماّى و کیفاى   ها تیقابل گرفتن در نرر با( ملبلغین 5. ندفراملى قرار ده بازاریابیای را در بستر  ماهواره

خانواده و دارای مسكن شخصاى   نییپاغیرشاغل، با حجم  مردِمخاطبان  کنند یمی تجار  تلاش ها امیپ

و مصرفِ کالاهاای تبلیغااتی    خرید برای گیری تصمیمجهتِ  شانیشخصی ها ارزش کردن دنبالرا برا  

 و همكااران،  کااظمی ؛  159: 1335کاظمی، ای، ترغیب و رهبر  کنند )  های اینترنتى و ماهواره شبكه

1333 :53 ).  

 تاوان  یما  ای آماار  ها  های: در تثیید یافت رسانه اثر نفوذ اجتماعی و روانی  دیگران  مهم در فرآیند اقناع  .4

مخاطبان را با یك فرهن ِ خود  یا بومى به دنیا ى با فرهنگى جدیاد   تجار  یها امیپ( 1 نتیجه گرفت:

ب شدن در این فرهنا ِ جدیاد   و مخاطبان طبق فرآیند روانشناختى اجتماعى  ذو ندساز یمیا مَجاز  وارد 

شرطى که تمایل به جذب شدن مخاطبان در فرهنا ِ جدیاد و متقاابلاً فرهنا ِ      . البته بهشوند یمجذب 

-921: 9000جدید نیز تمایل به جذب  مخاطبان تاازه وارد را داشاته باشاد ) دوروزاریاو و نادهاار ،      

و کن  اقتصااد  مخاطباان،    نگرشید بر ( با توجه به نفوذ اجتماعى دیگران در این دنیا  جد9(. 920

و تقویتِ تصویر خاود در نگااه دیگاران     دییتثتنها به شدتِ نیاز آنان، بلكه به  نه مخاطبان خرید و مصرفِ

ی تجاار  بساتگى دارد )   هاا  ی مرجع یا دیگران  مهم از طریق اکتساب و استفاده از برندها گروهعنوان  به

  کن و   گیری ( با توجه به نفوذ اجتماعى دیگران بر تصمیم3. ( 423-422: 1232بیردن و همكاران، 

، باه  کنناد  یما ی خا  از یك منبع پیام تبعیات و پیارو    ا هاقتصاد  مخاطبان، وقتى مخاطبان در زمین
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-1139: 1243نیز از دیگر منابع پیام پیرو  خواهند کارد ) ماك گاایر،     ها نهیزماحتمال زیاد در سایر 

 عناوان  باه ی مرجع، نفوذ اجتماعى ها گروهیا  تثثیرپذیر  مخاطبان از دیگران  مهم ( در زمینۀ4(.  1130

( نفاوذ  5(.  930: 9001) لُارد و همكااران،    دگرد یمعامل تعیین کنندۀ رفتار مخاطبان تلقی  نیتر مهم

همااهنگى و همناوا ى رفتاار     منجرباه ی مرجاع،  هاا  گروهیا  اجتماعى هنجار  و غیررسمى دیگران  مهم

) بارنكر نات و   دگارد  یمای اجتماعی ه صادی مخاطبان با هنجارها  اجتماعى اکثریتِ آشكار در شبكهاقت

ای برا  تبیین رفتار اقتصااد    رسانه ی استفاده شدۀ اقناعها كیتكندر  ( ملبلغین4(. 904: 1225کازینو، 

ی هاا  امیا پی مرجاع یاا دیگاران  مهام را در     ها گروهمخاطبان، اغلب تثثیر و نفوذ اجتماعى دیگران یعنی 

( بارا  دركِ تاثثیر و نفاوذ اجتمااعى     2(.  423: 1232) بیاردن و همكااران،    گنجانند یمتجار  خود 

ی هاا  یناوآور ی مرجع یا دیگران  مهم بر نگرش و کن  اقتصااد  مخاطباان، ملبلغاین برمبناای     ها گروه

تا مشخص کنند که نرا، نگونه، به نه منرور و  دهند یمجهانى و استعدادِ مخاطبان تلاش زیاد  انجام 

نه وقت مخاطبان از هنجارها  اجتماعى جهاتِ خریاد و مصارفِ کالاهاای تبلیغااتی تبعیات و پیارو         

( برمبناا  همناوا ى و تثثیرپاذیر  مخاطباان از     3(.  925: 9004) کالارك و گلداسامیت،    کنناد  یم

مهم، مخاطباان اغلاب کالاهاا ی را انتخااب و اساتفاده       ی مرجع یا دیگران ها گروههنجارها  اجتماعى  

 لهیوسا   نیباد   انترار فایده با انتراراتِ دیگران مطابقت و سنخیت داشته باشد؛ تاا   واسطه که به کنند یم

: 1222  ارزیابى فایده نزد دیگران بتوانند مقبولیت کسب نمایند )لاساكو و زیانكن،    واسطه مخاطبان به

عماومى آناان در خریاد و مصارفِ کالاهاای        گیاری  خصوصى مخاطبان با تصمیم  یگیر ( تصمیم2(.  1

صاورت آشاكار    رو مخاطباان انتراار دارناد کاه دیگاران  مهام باه        تبلیغاتی بسیار متفااوت اسات. از ایان   

( اگرناه  10(.  944: 9009کنند ) راتنار و کاان،    دییتثاقتصاد    کن در نیل به  گیری آنان را تصمیم

در حضور دیگران  مهم، اهدافِ فرد  خود را با انتراراتِ گروهى هماهن  کنناد؛   کنند یم مخاطبان سعى

اقتصاد ، رضاایتِ شخصاى کمتار  را بارا        کن در نیل به  گیری متفاوت بر تصمیم اما این امر علاوه

(.  922: 9000مخاطبان جهتِ خرید و مصرفِ کالاهای تبلیغاتی به ارمغان خواهند آورد ) اِرلى و لیواو، 

واقعى یا حتاى   طور بهبه خریدِ کالا ى احسا  خجالت کنند، ممكن است   ( وقتى مخاطبان از تصمیم11

دلواپسى و نگرانى مخاطبان دربارۀ افكاار  کاه دیگاران      ۀاسطو هبذهنى در صورتِ حضور دیگران  مهم، 

: 9001بیشاتر گاردد ) دال و همكااران،     مراتاب  هبمهم دربارۀ آنان خواهند داشت، این احسا  خجالت 
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بار عازت نفال،      ( مخاطبانى که برمبنا  خصوصیاتِ اجتماعى و فرهنگاى  باا تكیاه   19(.  424-423

 یهاا  امیا پگرایی، تجربۀ پیشین، تقلید و یادگیر ، اعتماد به ملبلغین، ارزیابى فایده و انترار فایادۀ   مصرف

 ناد ینما یمرپذیرترند، احتمالاً کالاها ى را سفارش و خریدار  ، نسبت به نفوذ اجتماعى دیگران تثثیتجار 

از خریاد کالاهاا ى اجتنااب     متعاقبااً که احسا  کنند موجب تداعى مثبت آنان نزد دیگران  مهم شاود؛ و  

؛  322: 1229که موجب احسا  ارزیابى منفى دیگران  مهم از آنان گردد ) نِتمایر و همكاران،  کنند یم

 (.    104-119: 1320اران، رنجبریان و همك

 منابع و مآخذ 

  .، حسین شكرکن، تهران: رشداجتماعی روانشناسی( ۹۶۳۱ارونسون، الیوت ) -

. فرهاد ماهر. مشاهد: آساتان قاد     اجتماعی کاربردی روانشناسی( 8172ازکمپ، استوارت ) -

 رضوی.

 قطره.. محمد حریری اکبری. تهران: خرد، عدالت و نوگرايی( 8112استیون، وایت ) -

. علی اصاغر سارمدی/   آئين اينترنت تهديدی برای پيوند اجتماعی( 8119برتون، فیلیپ ) -

 .ن. جمشیدی. تهران: امیرکبیر

مطالعااتی و تحقیقااتی      ه. لیلا کاووسای. فصالنام  ای تعريف سواد رسانه( 8118پاتر، جیمز ) -

 . 01وسا ل ارتباط جمعی رسانه، ش 

)  ى تلويزي ونى از منر ر ملالع ات نرهن  ى    بررسی يك آگه  ( 8111پاینده، حسین ) -

 (.   82فصلنامه انجمن ایرانى مطالعات فرهنگى و ارتباطات، ش 

 . احمد تدین. تهران: هرمل.يورگن هابرماس( 8172پیوزی، مایكل ) -

  . تبریز: فروزش.جامعه شناسی تبليغات( 8118ترابی، علی اکبر ) -

اجتمااعی و انساانی در    فاده از اینترنات بار سارمایۀ   ثیر استث( ت8117جواهری، فاطمه/ باقری، لیلا ) -

 . 81-82، ش . مجلۀ دانش اه تربيت معلمدانشگاه تهران

در تحقيق ات   SPSSراهنم اى ج امك ک اربرد    ( 8111حبیب پور، کریم/ صافر ، رضاا )   -

 . تهران: لویه/ متفكران. پيمايشى
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کننادگان در   ( بررسای تاثثیر پیچیادگی ذهنای مصارف     8112حیدرزاده، کامبیز/ نوروزی، عبدالاه )  -

 . 17، ش  پژوهش مديريت دانش اه آزاد اسلامى ى همجلگیری خرید.  تصمیم

جهان شبكه ای، درآمدی بر نرري ه و عم ل در ب ا     ( 8118دارنلی، جیمز/ فدر، جاان )  -

 مهدی شجاعی. تهران: ناپار.. نسرین امین دهقان/ اطلاعاتی ى هجامع

 . هوشن  نا بی. تهران: نشرنی. پيمايش در تحقيقات اجتماعی( 8170دوا ، دیوید ) -

 . خسرو اسدی. تهران: امیرکبیر.روش های علوم اجتماعی( 8100دوورژه، موریل ) -

. عازت الاه کرمای/ ابوطالاب فناا ی.      رسانش نوآوری ها( 8170راجرز، اورت/ شومیكر، فلوید ) -

 : دانشگاه شیراز.شیراز

 . منونهر صبوری. تهران: سمت.  جامعه و سياست( 8177راش، مایكل ) -

دينی و غيردينی تلويزيون در انزايش يا کاهش  ى هنقش برنام( 8111راودراد، اعرم ) -

 .0تحقیقات فرهنگی، ش    ه. فصلنامدينداری

. تهران: سازندگیسنجش گرايش روستائيان نسبت به جهاد ( 8179رفیع پور، فرامرز ) -

 جهاد سازندگی.

 تهران: شرکت سهامی انتشار. آناتومی جامعه ) سنت اله (.( 8171رفیع پور، فرامرز ) -

 آنومی پتانسيل زمينه آنومی يا آشفت ی اجتماعی پژوهشی در( 8171رفیع پور، فرامرز ) -

 (. تهران: سروش. در تهران

نان و مردان در زمينۀ تأثيرپ یيرى  بررسى تفاوت ز( 8122) و همكارانرنجبریان، بهرام  -

 .  9فصلنامۀ مطالعات روانشناختى اجتماعى، زنان ش  از نفوذ دي ران در خريد.

خانواده  یها بررسی تاثير اينترنت بر ارزش( 8118زنجانی زاده، هما/ جوادی، علیمحمد ) -

 .9. مجلۀ جامعه شناسی ایران، ش ها در مشهد

پژوهشنامه عل وم انس انی   ( تلویزیون و ناوگرایی.  8118ه )ساروخانی، باقر/ مهد  زاده، شرار -

 .1، ش دانش اه الزهراء

 . تهران: اطلاعات.جامعه شناسی ارتباطات( 8107ساروخانی، باقر ) -
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اصاول و مباانی (.    -8) ج روش های تحقيق در عل وم اجتم اعی  ( 8177ساروخانی، باقر ) -

 تهران: پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی.    

ی کمای/  هاا  روش – 1) ج روش های تحقيق در علوم اجتم اعی ( 8110ساروخانی، باقر ) -

 آمار پیشرفته (. تهران: دیدار.

 .  8فصلنامۀ فرهن  رسانه، ش  ن اهی به نرهنگ و رسانه.( 8110ساروخانی، باقر ) -

در پاژوه  هاای     SPSS) با کاربرد نرم افازار   آمار در علوم اجتماعی( 8177ساعی، علی ) -

 اجتماعی (. تهران: جهاد دانشگاهی.    

 . تهران: سمت.گيری در تحقيق مقدمه ای بر نمونه( 8179سرا ی، حسن ) -

. روش های تحقيق در عل وم رنت اری  ( 8119سرمد، زهره/ حجازی، الهه/ بازرگان، عبا  ) -

 تهران: آگاه.

از  گانالگاو  نگرشاى و رفتاار  بازدیدکنناد       ه( مقایسا 8122سهرابى، باباك/ خاانلر ، امیار )    -

 . 1حقوق و توسعه؛ تحقیقات زنان؛ ش  زن، ى هنصلنامها  فروش.  وبسایت

. علیرضاا دهقاان. تهاران:    نرريه های ارتباطات جمعی( 8117سورین، ورنر/ تانكارد، جیماز )  -

 دانشگاه تهران.

) همای   منابك انسانیبررسی تاثير نناوری اطلاعات بر ( 8118سید جوادین، سیدرضا )  -

 نق  فناوری اطلاعات در اشتغال (. تهران: دانشگاه تربیت مدر .

( بررسی تثثیر تاکتیك های بازاریابی ارتباطی بر رفتار خریاد در  8111) و همكارانصمدی، منصور  -

 . ۵1، شبازرگانی ى هپژوهشنام ى هنصلنامفروشگاههای پوشاك. 

 .   82-02، ش مجلۀ مديريت مَجازی.( بازاریابی 8118غیاثی، ابولفضل ) -

 .82، ش نصلنامۀ ارغنون( فرهن  تلویزیون. مژگان برومند. 8112فیسك، جان ) -

 .92، ش نصلنامۀ ارغنون( فرهن  و اید ولوژی. مژگان برومند. 8112فیسك، جان ) -

. باقر ساروخانی/ منونهر محسانی.  جامعه شناسی وسائل ارتباط جمعی( 8108کازنو، ژان ) -

 ن: اطلاعات.  تهرا
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بین متعلقاات مهام،    ی ه( رابط8111کاظمی، ملیحه سادات/ نوری، ابوالقاسم/ عریضی، حمیدرضا ) -

 . 9، ش روانشناسی کاربردی ى هنصلنامنرام ارزشی و نگرش های خرید. 

  ، نراام ارزشای و نگارش   بين متعلقات مهم ى هبررسی رابل( 8118کاظمی، ملیحه سادات ) -

 علوم تربیتی و روانشناسی دانشگاه اصفهان.    هانشناسی دانشكدخرید. رسالۀ ارشد رو

شناخت خدمات و محصولات بيمه ای مناسب جه ت ن روش   ( 8118کریمیان، لایلا )  -

 مدیریت دانشگاه الزهراء.     ه. رسالۀ ارشد مدیریت بازرگانی دانشكداينترنتی در ايران

 حسین شكرکن. تهران: رشد.. روانشناسی صنعتی و سازمانی( 8172کورمن، آبراهام ) -

(. حسن پاشاشریفی/ جعفر نجفی 8)ج مبانی پژوهش در علوم رنتاری( 8178کرلینجر، فرد ) -

 زند. تهران: آوای نور. 

. بررسی ال وی کاربران اينترنت و عوامل اجتماعی مؤثر ب ر آن ( 8118گنجی، احماد )  -

 ارشد جامعه شناسی دانشكده علوم اجتماعی دانشگاه تهران .   هرسال

( عوامل مؤثر بر نگرش مردان نسبت به نق  زنان در جامعه )شایراز  8112لهسا ی زاده، عبدالعلی ) -

 .9، ش علوم اجتماعی و انسانی دانش اه شيراز ى همجل(. 

مااد دانشاجویان ایرانای    ( عوامل مؤثر بار اعت 8111محسنی تبریزی، علیرضا/ شیرعلی، اسماعیل ) -

 .89، ش ريزی در آموزش عالی پژوهش و برنامه ى هنصلنامخارج از کشور. 

( بررسی اثرات استفاده از اینترنت بر انزوای اجتماعی کااربران  8118) و همكارانمنونهر  محسنی، -

 .8، ش جامعه شناسی ايران ى همجلاینترنت در تهران. 

. پرویاز اجلالای. تهاران: مرکاز     رريۀ ارتباط جمعیدرآمدی بر ن( 8119مك کو یل، دنیل ) -

 ها. مطالعات و تحقیقات رسانه

هاای خااموش.    اجتمااعی و گاروه      ه( اینترنت، سرمای8118منترر قا م، مهدی/ تاتار، عبدالعزیز ) -

 .8، ش نصلنامۀ انجمن ايرانی ملالعات نرهن ی و ارتباطات

 . 1، ش9لوم اجتماعی دانشگاه تهران، ج. نامه عتعيين حجم نمونه( 8101منصورفر، کریم ) -
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. سیدمهدی الوانی/ غلامرضا رنتار سازمانی( 8177مورهد، گریگوری/ گریفین، ریكی )  -

 معمارزاده. تهران: مروارید. 

 ى هنصلنامهای بازرگانی تلویزیاونی.   ( تحلیل محتوای پیام8118میرزایی، حسین/ امینی، سعیده ) -

 . 0، ش ارتباطات انجمن ايرانی ملالعات نرهن ی و

. علی علاقه بند. تهران: مديريت رنتار سازمانی( 8178هرسی، پال/ بلانچارد، کنث ) -

 امیرکبیر. 

کااو  ساید اماامى.     ه اى جمع ى.   تحقيق در رسانه( 8118ویمر، راجر/ دومینیك، جوزف ) -

 تهران: سروش. 
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