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   بر سرعت انتقال پيام در فرايندهاي ويروسي ثير پيامأت

  اي ارتباطات رسانه

  *االله دعايي دكتر حبيب، �حسن جعفرياني

  چكيده

. ارتباطات ويروسي، با محوريت وجود پيام ويروسي، به تازگي كاربردهاي بـسياري يافتـه اسـت               
ت خود تكراري پيدا كند و سرعت توزيع آن در شود پيام، خاصي ها باعث مي وجود ويروس در پيام

هـاي قابـل اسـتفاده در         هدف پژوهش حاضر نيز مطالعه تأثير ويـروس       . بين مخاطبان افزايش يابد   
به اين منظور مدل جامع ارتباطـات ويروسـي بـا بررسـي         . ها، بر سرعت انتقال پيام بوده است        پيام

 57براي سنجش اين مدل تعـداد     . طراحي شد هاي انديشمندان اين حوزه       ادبيات موضوع و ديدگاه   
اي از بين جامعه آمـاري كارشناسـان واحـدهاي روابـط              گيري خوشه   كارشناس كه با روش نمونه    

 42 عامل و   7اي محقق ساخته مشتمل بر         بودند به پرسشنامه    عمومي شهرستان بجنورد انتخاب شده    
 داد، تعجب، سرور و ترس بر سرعت نتايج بررسي معادلات ساختاري مدل نشان. گويه پاسخ دادند

گذارد و خشم و تنفـر     ويروس غم بر سرعت انتقال پيام تأثير منفي مي        . انتقال پيام تأثير مثبت دارند    
  .تأثيري بر سرعت انتقال پيام ندارند
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  مقدمه

هـاي انـساني بـوده       دهي به فعاليـت    بخش بسيار مناسبي براي شكل     هام همواره ال  ،طبيعت
 ارتبـاطي در    سـازوكار ارتباطات ويروسي نيز نحوه فعاليت خود را به عنوان يـك            . است
 يعنـي   هـا تـرين ويژگـي آن     ها و بخـصوص مهـم      ، از نحوه فعاليت ويروس    گستردهسطح  

 ـ،ارتباطـات . سرعت و توسعه همه جانبه الهام گرفتـه اسـت           ارتباطـات مبتنـي بـر    يژهو ب
 ،هر چند واژه ويروس  . رو است   ه با پديده جديدي به نام ارتباطات ويروسي روب        فناوري،

 پـر اغلـب   ، در دنياي كسب و كار بخصوص در قلمـرو بازاريـابي      ،بار معنايي منفي دارد   
  ).4 ص ،2002، 1ولكر( كاربرد است

صدا و تـصوير در  . رده استاي جديد ظهور پيدا ك    ارتباطات ويروسي در بستر رسانه    
از . رساني را تسهيل كرده اسـت       هاي مؤثر اطلاع    فرايند ارتباطات جمعي استفاده از روش     

هـاي   رسـانه  كاربران  و بر اين نكته تأكيد دارد كه مخاطبان جديد،  اي رسانه طرفي، محيط
 ـ دريافـت  و كننـده  توليد خودفرمان، فعال، گزينشگر، فزاينده، به طور جديد،  متـون  دهكنن
  ).532، ص 1387 ، ترجمه ميراني،2كوبلي(هستند 
 را ارتبـاطي  ابزارهـاي  است،  پيام خود رسانه، اين نظريه كه   كردن مطرح با 3وهان ل مك

  .)443همان، ص (شد  يادآور انديشمندان براي را آن  و اهميت  شمرد مهم پيامي، مثابه به
هـاي    هـا و موقعيـت       وسيعي در جايگاه   ها يا ابزارهاي ارتباطي، داراي كاربردهاي       رسانه

ها و ادارات دولتـي و غيـر دولتـي ماننـد              هاي متعدد سازمان    مختلف زندگي ازجمله بخش   
هاي مختلف دولتي و خـصوصي        واحد روابط عمومي در سازمان     .ها هستند   روابط عمومي 

معـه  ترين آنها ارائه تصويري مطلوب از سازمان به جا          داراي وظايف متعددي است كه مهم     
سـاختمند و بـدون مـرز        بازار هدف واحد روابط عمومي، بـازاري غيـر        . نفعان است   و ذي 

روابـط عمـومي بـراي ارائـه        . است كه اين واحد اغلب شناخت دقيقي از آن بـازار نـدارد            
هـاي خـود را در طـول      بتواند پيامتاتصويري مطلوب از شركت نياز به سازوكارهايي دارد     

هـاي سـنتي برقـراري     روش.  بگستراند استهاي منحصر به فرد     ويژگي كه داراي اين بازار   
نفعـان در   مـشتريان و ذي . اند نفعان، تا حد زيادي كارايي خود را از دست داده ارتباط با ذي  
شنوند اما تنها بـه تعـداد انـدكي از آنهـا توجـه                بينند و مي    شماري مي   هاي بي   هر لحظه پيام  

                                                      
1. Welker       2. Cobli       3. McLuhan 



  13 ���� اي هاي ويروسي بر سرعت انتقال پيام در فرايند ارتباطات رسانه ثير پيامتأ

 

ه طور كامل شنيده شود و در محتواي آن دقـت بـه             شود يك پيام ب     آنچه باعث مي  . كنند  مي
 سازمان را برآورده سازد، همان قدرت ويروسي است كـه پيـام بـا      هاي  عمل آيد و خواسته   

  . البته اين پيام بايد از مجراي ارتباطي مناسبي به مخاطبان منتقل شود. خود دارد
رعت گـذار بـر س ـ   هـاي اثـر     ويروس ساختن مشخص   پژوهش حاضر، هدف  بنابراين  
 ـ ميـزان بنـدي     نيز رتبه  ، چگونگي اين تأثيرگذاري و    انتقال پيام  هـا در   ثير ايـن ويـروس  أ ت

   . استاي فرايند ارتباطات رسانه

  مباني نظري

 و ويروس در خفا زندگي      دهد،   مختلف نشان مي   هاي   پژوهش مطالعات و گونه كه    همان
ي را يها ي از ويروس حجم عظيم گسترده،كند و با تكثير       حمله مي  هدف خود مخفيانه به   
هـا     ويـروس   توان از اين ويژگي     مي. ندنز م مي  ه م را به  تآورد كه تعادل سيس    به وجود مي  

هاي گونـاگون     جنبه در   ها  انسان. يعني تكثير سريع براي زندگي عملي انسان الهام گرفت        
 هـا،  ايـده . به اطلاعات خاصي نيـاز دارنـد  ..  . وگذاري، سياست  كسب و كار  مانند  زندگي،  

هايي كـه    ها و پيام   ايده.  پيش نياز تغييرات موفق هستند     ،انتظارات، تصورات و احساسات   
  ).2002ولكر، ( ارزش هستند بدون ،يابند خودشان توسعه نمي

 در ايـن زمينـه،    . كننـد   مـي ها فكـر     ها و ايده    توزيع، رشد و انتقال پيام     باره در ها  انسان
 ايـن اسـت كـه    ،فتـد بيپيـام اتفـاق   بـراي يـك ايـده يـا         ممكن اسـت    بهترين چيزي كه    

شود  اصطلاح پيام ويروسي معرفي مي    اينجا،   در. را بپذيرد   آن به طور كامل  كننده   دريافت
  ). 131، ص 2005، 3 و هيو2، ژائو1ساين(  كاربرد زيادي دارد،كه در بازاريابي
  طـي تلويزيـون .  ميليون شنونده پيدا كـرد 10 سال طول كشيد تا راديو    20 ،در امريكا 

 28 اينترنـت  مخاطب را به دست آورد و اين زمـان بـراي     همين تعداد بيننده و      ، سال 10
 ،بنـابراين .  ميليـون كـاربر پيـدا كـرد        10 مـاه    7 ظرف تنها   ،4ميل  ماه طول كشيد اما هات    
هـاي   فنـاوري انگيزي است كه هزينه بسيار كمي دارد و در بستر            سرعت، ويژگي شگفت  

  ). 7 ص ،2002، 5گاتارسكي( يابد نوين تحقق مي

                                                      
1. Singh       2. Zhao        3. Hu 

4. hot mail      5. Gatarski 
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ارتباطــات ويروســي، « :ارتباطــات ويروســي بــه ايــن صــورت تعريــف شــده اســت
هـا را    هاي خود تكرار، انتقال پيام     د كه از طريق خلق محيط     نكن هايي را تعريف مي   راهبرد
ولكـر،   (»دنشـو  د و باعث پخش فزاينـده پيـام مـي   نكن تر مي تر و كم هزينه   تر، سريع  آسان
  ).4ـ5 صص ،2002

 واژه ارتباطـات    .نوس اسـت  أ ارتباطات ويروسي با بازاريابي ويروسي م      ،ور كلي به ط 
بازاريـابي ويروسـي را بـه ايـن     .  از بازاريابي ويروسي مطرح شـده اسـت     پس ،ويروسي

هاي دلخواه شـركت را       پيام ، آن مشتريان  طيفرايندي است كه    « :اند كردهصورت تعريف   
  ص ،2001،  2 و تـراور   1لاودن (»كننـد  يبين دوستان، آشنايان و همكاران خود پخـش م ـ        

، از طريق بازاريـابي      و خدمات  ها كالاانواع   ، شركت مانند برند   مربوط به اطلاعات  ). 176
مـشتريان  . دشـو  نفعان توزيـع مـي   يذ مانند ويروس بين مشتريان بالقوه و همه   ،ويروسي

ه اسـت،    و در نتيجـه پيـام ويروسـي خلـق شـد              كه به سرعت   يبالقوه مانند شبكه عظيم   
، 2005،  5 و بورلنـد   4، تـولمن  3دابـل (رسـانند    اطلاعات را به ديگر مـشتريان بـالقوه مـي         

 بازاريابي ويروسي از طريق ايجـاد تعامـل ميـان            ).296ص  ،  2005،  7مي و ونه  6ليندگرين
 و 9، عثمان بكو8گروئين(دست آورده است  ه  ها شهرت بسيار زيادي ب     مشتريان و شركت  

  ). 452، ص 2006، 10ذابلوسكي
 ـ    مـي  ،اگر ارتباطات ويروسي درست و به هنگام اجرا شـود           بـر ثير شـگرفي    أتوانـد ت

شـود ارتباطـات     مـي گفتـه  اينكه با وجود. داشته باشدنفعان  تصوير ذهني مشتريان يا ذي   
 در كـاملي  هنوز درك و اطلاعات ،موفق باشد  مانند بازاريابي ويروسي      تواند ويروسي مي 

 ايـن   .)12، ص   2000،  11بروف (باطات ويروسي وجود ندارد     مورد چگونگي كاركرد ارت   
بـراي اينكـه    «: كنـد  يـد مـي   أي گفتـه قبلـي را ت       نيـز ) 2004 (13 و ليليان  12جمله دي براين  

هاي منحصر به فرد و قدرتمندي در         بايد خلاقيت  ،درستي كار كند  ه  ارتباطات ويروسي ب  

                                                      
3. Dobele 2. Traver 1. Laudon 

6. Lindgreen 5. Beverland 4. Toleman 

9. Osmanbekov 8. Gruen 7. Vanhamme 

12. De Bruyn 11. Borroff 10. Czaplewski 

  13. Lilian 

 1.  
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 آن را بـه ديگـران       ،سازد كه بـا اشـتياق     كننده پيام را متقاعد      دريافتبه كار رود تا     ها   پيام
  .»منتقل كند

 نكتـه كليـدي در ارتباطـات        »2 احـساسات  تـسهيم اجتمـاعي   « و پديده    »1احساسات«
 و 5، بوكــا4، فيليپــات3 رايــماز ســوي ،تــسهيم اجتمــاعي احــساسات. هــستندويروســي 
 . معرفي شده است) 1998( 6مسكويتو

 فعاليـت   حاصل كند پيام ماننـد ويـروس   براي اينكه اطمينان  نيز واحد روابط عمومي   
 دليـل ايـن   .  بر محور احساسات استوار سازد      هاي ويروسي خود را    بايد پيام ،  دكرخواهد  

 7 هيـرش  ،كنند ر سرعت انتقال پيام ايفا مي     دچرا احساسات چنين نقش مهمي      را كه   ه  نكت
ب و كارهاي    سه سخنران كس   هاي  درباره گفته  با مطالعه    ،2001 در سال    وي. كند بيان مي 

 يـا فريبنـده،     لازم اسـت  بازاريابي الكترونيكي دريافت كه مبـارزات تبليغـاتي ويروسـي           
 8گونـه كـه ماسـلند     آن.باشند يا سـودي بـه همـراه بياورنـد    دار و بي نظير  آتشين، خنده 

دار و    خنـده  ، الكترونيكـي    پيام براي مثال،  ، است اگر محتواي يك پيام     كردهبيان  ) 2001 (
جملـه    آن را براي ديگـران از      ،كننده  دريافت ، به احتمال زياد   ،كافي جذاب باشد  به اندازه   
. دكـر  ارسـال خواهـد   ، ارتباطي خود داردفهرست آشنايان يا همه كساني كه در  ،دوستان
 بـالاترين نـرخ   ، اجـرا شـده اسـت   10 و والپـول 9 مك كـي از سوي كه پژوهشيمطابق با  

 ضمونيم  يا هستندموارد جنسي    و    حاوي خشونت   كه  شود  ديده مي   هايي ها در پيام   پاسخ
  ).18، ص 2002، 11ويت هاس(د ن دار هتاكانه

 فراينـد ارتبـاطي را بـا        ،كساني كه تجربه احساسات روزانه را دارنـد       همه  مردم يعني   
 و  13دربـيكس ( كننـد    آغـاز مـي    12 اجتماعي شركاي با   خوداستفاده از تجارب خصوصي     

 ،درصـد از تجـارب احـساسي       10دهد؛ تنها    ت نشان مي  مطالعا). 103 ، ص 2003م،  يونه
 ارتبـاط  ن بـا افـراد مختلفـي كـه فـرد بـا آنـا       ،شوند و بقيه مـوارد  محرمانه نگه داشته مي  

                                                      
3. Rime 2. socially shared 1. emotions 

6. Mesquita 5. Boca 4. Philippot 

9. McKey 8. Masland 7. Hirsh 

12. social partners 11. Witthous 10. Walpole 

  13. Derbaix 

 1.  
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همچنين   ).153، ص   1998رايم و همكاران،    (شود    به اشتراك گذاشته مي    ،اجتماعي دارد 
تـري   رار بـسيار زيـاد  تر و بـا تك ـ   بسيار سريع،تر  حوادث مخرببر اساس برخي شواهد، 

 احـساسات ارتبـاط مثبـت دارد        شدتتسهيم اجتماعي احساسات نيز با      . شوند پخش مي 
 ). 237، ص 1998 و فيليپات، 3، زيچ2، لومينت1رايم، فينكين هاور(

نـد بـه    نند به نوعي پيـام را ويروسـي ك        نتوا  شش نوع احساس را كه مي      ،به طور كلي  
  :اند شرح زير بيان كرده

  )5 و سرگشتگي4امل بهت، شگفتيش(تعجب . 1
  ) و خوشحالييآفرين ، شوقيبخش مسرت(  خوشي و سرور.2
 )گيپريشاني، افسرد( غم .3
 )جنون و عصبانيت( خشم .4
 )يهراس، احساس گناه، ترسناك( ترس .5
  ) بي ميلي و تنفر شديد،انزجار، بي رغبتي( نفرت .6

 ـ،  )1975( 7 و فريـزن   6اكمن:  از ي است اقتباس كه   1جدول    و  9، پـاور  )1977 (8زارداي
، شـرر و    )1984 (14، شـرر  )1999( 13 و مك كولي   12، هايد 11زينو، ر )1997( 10دالگليش
بـه طـور خلاصـه ايـن شـش          ) 1986( 16، شـرر، والبـات و سـامرفيلد       )1994( 15والبات

شناختي مربـوط بـه آنهـا را          هاي روان   احساس را تعريف و رفتارهاي شاخص و واكنش       
  .كند معرفي مي

  
  
  
  

                                                      
3. Zech 2. Luminet 1. Finkenhauer 

6. Ekman 5. astonishment 4. amazement 

9. Power 8. Izard 7. Friesen 

12. Haidt 11. Rozin 10. Dalgleish 

15. Wallbott 14. Scherer 13. McCauley 

  16. Summerfield 

 1.  
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ـ تعريف شش احساس مختلف همراه با رفتار متناسب و واكنش 1جدول 

  شناختي آن احساس روان

نوع 

  احساس
  شناختي واكنش روان  رفتار  تعريف

  تعجب
  شـود كـه     زماني ايجاد مـي   

چيزي بر خلاف انتظـار يـا       
  .غير قابل انتظار باشد

اي مانند    هاي چهره   واكنش
هـا    باز شدن دهان و چـشم     

  ابروهايا بالا رفتن 

ــب و   ــربان قل ــر در ض تغيي
ــزايش   ــا افــ ــنفس يــ تــ

  هاي پوستي و رواني فعاليت

  سرور

شود كه به     زماني ايجاد مي  
يك هدف دست يافته شود     
يا حركت به سـمت چنـين       

  .موفقيتي صورت گيرد

ترين شاخص رفتـاري      مهم
  .ظاهر شدن لبخند است

اميـــدواري و تمايـــل بـــه 
داشتن چيزي در زماني كه     

  .وجود ندارد

  غم

آيـد كـه     زماني به وجود مي   
اغلـب  . اوضاع خوب نيست  

ــه ــناك   از تجرب ــاي ترس ه
  .گيرد نشئت مي

اغلب فرد در اين حالت بـه       
  .رود درون خود مي

  گريه يا ناله كردن

  خشم

دهنده به يك فرد      پاسخ آزار 
كه ناشي از قدرت شـخص      
براي مرتب كـردن اوضـاع      
اســـت و نـــوعي برخـــورد 

  .ناعادلانه را با خود دارد

حمله به عاملي كـه باعـث       
خشم شده اسـت از طريـق       

هاي فيزيكي يا حتي      تماس
  هاي لفظي بي ادبي

افزايش فشار خـون، تغييـر      
هـاي    رنگ چهره يـا تـنش     

  عضلاني

  ترس
افتـد كـه    زماني اتفـاق مـي   

افراد نوعي درد و يا تهديـد       
  .كنند بيني مي را پيش

شود و   مي يك سيستم فعال
نوعي آمادگي براي برخورد    

  .كند با تهديد ايجاد مي

ــي،   ــش درون ــتن آرام نداش
هــاي  ، تــنش خودخــوري
  عضلاني

  تنفر

نوعي احساس گريز است و     
افتـد كـه    زماني اتفـاق مـي   
دهد يـا درك      چيزي رخ مي  

  .دهنده است شود كه آزار مي

حالات چهره، اخم كردن يا     
ژست گرفتن با دست و بـاز   

  ...كردن دهان و 

ــا   ــب ي كــاهش ضــربان قل
  نگراني و تهوعحالت دل 

  پيام و رسانه

هـاي بـسياري را بـه چـالش       انديـشه » پيام است،رسانه« خود كه    اين تعبير مك لوهان با    
،  يابـد   ارتباطات انتقال مـي    يك از اشكال   پيامي كه از سوي هر       ، آن است  اومنظور  . يدكش

 .اي است كه از طريق آن فرستاده شده است ثير رسانهأاساساً تحت ت
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 قـديمي، هـاي     انجـام شـده و فرضـيه       هـاي   بر اساس پـژوهش   است كه   ن  ايواقعيت  
 راديـو و    هاست و  ارزش و تأثير وسايل ارتباط جمعي در محتواي آن          كه پذيرفته شده بود  

 داراي هـيچ گونـه      ، محصولات جديد دنياي صنعتي، به خودي خـود        ه عنوان تلويزيون ب 
 ارزش آنهـا را  ،گيـرد   قرار مـي  كه مورد استفاده مااي  و شيوهارزش منفي يا مثبت نيستند    

  .پرداخت به مخالفت اين نظريه مك لوهان با  اماكند تعيين مي
 تلويزيـون و سـينما را بـا خـصوصيات           هكه رابط نيز   و دانشمندان ديگر     1ويلبر شرام 

 اصـل   بـه عنـوان   اي را     همگي چنـين نكتـه     ،اند اطفال و نوجوانان مورد بررسي قرار داده      
 هـاي  ه برنام ـزماني كـه گويند تلويزيون    مي نآنا. اند خود پذيرفته  تحقيقات   همسلم و نتيج  

 محتـوا و    علمي و سـودمندي اسـت، زيـرا در         ه وسيل ،كند شي پخش مي  زعلمي و يا آمو   
هـاي    يك فـيلم وسـترن جنگـي بـا مايـه           زماني كه شود اما     سود فراوان ملاحظه مي    ،پيام

هـاي   توانـد بـه ارزش     ، مي دهد مي  تماشاگران قرار  معرض ديد خشونت را در     شرارت و 
 بـديهي اسـت در   .)16 ص، 1352،   پـور  رشـيد ( آنان آسيب فراوان برسـاند       پذيرفته شده 

بـراي درك  «  در كتـاب   ،)1964(مـك لوهـان     ،   ي حاكم بـود   يها انديشهچنين  اي كه    دوره
 نـه تنهـا     ، بـا ايـن حـال      .يدكشهاي بسياري را به چالش       انديشه ،با نظريه خود  » ها رسانه
هـاي    در زمينـه   يهـاي بـسيار    ه از اهميت اين جمله كاسته نشده است بلكه تلاش         امروز

  . صورت گرفته استآنمتفاوت براي بررسي 
 ، بـه قـدري     همان پيام است   ، ارتباطي ه وسيل خود مبني بر اينكه   مك لوهان در نظريه     

  ارزش و اعتبـاري بـيش از پيـام يـا    ، ارتبـاطي هكند كه گويـا بـراي او وسـيل     روي مي   تند
هاي ارزشي و توجـه بـه        در تمام آثار مك لوهان، موضوع قضاوت       . محتواي ارتباط دارد  

 بـه  . است او كمتر به محتواي وسايل ارتباطي پرداخته       ؛ درواقع محتوا فراموش شده است   
  . دندشمرد وطرماو را نظريه  بسياري از دانشمندان معاصر وي، ،همين دليل

 مـدل مفهـومي تحقيـق را        ،دبيـات موضـوع    شـده و بررسـي ا      يادبا توجه به مباحث     
هـاي   نمودار بيانگر اين است كه هر يك از متغيـر         .  ارائه داد  1 نموداربه صورت   توان    مي

  .  ثير دارندأتعجب، سرور، غم، خشم، ترس و تنفر بر سرعت انتقال پيام ت
  

                                                      
1. Willber Schram 
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  »عوامل اثرگذار بر سرعت انتقال پيام« ؛ـ مدل مفهومي تحقيق1نمودار 

  

  

  

  

  

  

  

  ها يهفرض

هـاي تحقيـق بـه     با توجه به مدل مفهومي ارائه شده مبتني بـر ادبيـات موضـوع، فرضـيه        
  :شوند صورت زير بيان مي

 .ثير داردأ بر سرعت انتقال پيام ت،ويروس تعجب. 1
 .ثير داردأ بر سرعت انتقال پيام ت،ويروس سرور. 2
 .ثير داردأ بر سرعت انتقال پيام ت،ويروس غم. 3
 .ثير داردأبر سرعت انتقال پيام ت ،ويروس خشم. 4
 .ثير داردأ بر سرعت انتقال پيام ت،ويروس ترس. 5
  .ثير داردأ بر سرعت انتقال پيام ت،ويروس تنفر. 6

  قيروش تحق

دليل استفاده از پرسـشنامه و پيمـايش   ه  همچنين ب؛است حاضر از نوع كاربردي    پژوهش
در ورد بررسي در هر يك از ابعـاد،         ارائه توصيفي دقيق از وضعيت جامعه م      نيز  جامعه و   

  . گيرد قرار مي تحقيقات پيمايشي و توصيفي زمره

 تعجب

 سرور

 غم
 سرعت انتقال

 خشم

 ترس

 تنفر
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 جامعـه آمـاري   هـاي دولتـي مـستقر در شـهر بجنـورد،             دستگاه  هاي روابط عمومي    واحد
 بـه ايـن     ؛اي استفاده شده اسـت      گيري، از روش خوشه     براي نمونه . دهند  را تشكيل مي  تحقيق  

، كه داراي چندين كارشناس است يـك خوشـه در نظـر             صورت كه هر واحد روابط عمومي     
اي به شيوه الكترونيكي ارسـال شـده           كارشناس، پرسشنامه  4ها به     گرفته شده و از اين خوشه     

  .  عدد تكميل و بازگشت داده شد57 پرسشنامه توزيع شده 80در مجموع، از تعداد . است
 سشنامه محقق سـاخته اسـتفاده     ها، از پر    ها از آزمودني    آوري اطلاعات و داده     براي جمع 

 بـراي . هاي علمي رعايـت شـود       تلاش بر آن بود كه در طراحي پرسشنامه، همه جنبه         . شد
  گويـه داشـت كـه      42ع پرسـشنامه    وجمم در ؛دش گويه مطرح    6 تعداد   ،هر آيتم يا متغير   

هـستند كـه     هر يك از متغيرها داراي سـه متغيـر فرعـي           . معكوس بود  گويه 5گذاري    نمره
 5 مقيـاس   از ها نيز گذاري گويه براي نمره.  گويه طراحي شده است   2ر مؤلفه فرعي    براي ه 
 1 و عـدد    »زياد  خيلي« به معناي تأثير     5؛ به اين ترتيب كه عدد       دشاي ليكرت استفاده     نمره

  . است »كم  خيلي« ثيرأ تبه معناي 
ايـن ترتيـب    به  . دشهاي مناسب علمي استفاده      براي برآورد روايي و پايايي از روش      

، روايـي صـوري آن بـا اسـتفاده از           پس از طراحي پرسشنامه و اصلاح و مرور مجدد        كه  
 علاوه بـر    ، براي برآورد روايي   .تأييد شد ) مديران روابط عمومي  (نظر كارشناسان مربوط    

يـدي اسـتفاده شـد كـه جزئيـات آن در      يأروايي ظاهري از روش روايي تحليل عـاملي ت      
  .استها ارائه شده  بخش يافته

 آلفـاي   محاسـبه و  » اس پـي اس اس    «افـزار    براي برآورد پايـايي تحقيـق نيـز از نـرم          
 مـشاهده   ،2د كه نرخ پايايي هر متغير و مجموع پرسشنامه در جدول            شكرونباخ استفاده   

 . اسـت  درصـد 70 ضريب پايايي همه متغيرها بالاي       روشن است گونه كه    همان. دشو  مي
  . پاياست، پرسشنامه مورد استفادهتوان نتيجه گرفت كه  مي،بنابراين

   ـ ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه2جدول 

  سرعت انتقال پيام تعجب  سرور غم خشم ترس  تنفر  مجموع

82/0  83/0  77/0 80/0 76/0 79/0 74/0 73/0  
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 از   طـي آن    كـه  اسـت  روش معادلات ساختاري     پژوهشها در اين     روش تحليل داده  
  .دشو  استفاده مياس و اس پي اس 1افزار ليزرل نرم

  ها يافته

 سـيماي   ، در بخـش اول    .خواهـد شـد   هاي آمـاري ايـن مقالـه در دو بخـش ارائـه               يافته
هـاي آمـاري بـه منظـور آزمـون مـدل              آزمون ،شود و در بخش دوم     ها مرور مي   آزمودني

  .گيرد تحقيق مورد بررسي و تحليل قرار مي
مطـابق بـا    درصد مرد هـستند     61درصد از آنان زن و      39كه  ها   ميانگين سني آزمودني  

حـوزه  با توجه به اينكه . ده استش برآورد  سال7/4 و سابقه كار آنان    سال 28 ،3جدول  
 و اسـتان  اسـت  در سطح استان   اغلب ،هاي دولتي مستقر در شهر بجنورد      سازمانفعاليت  

هـا و كـم       پايين بودن سن آزمـودني    سيس است،   أهاي تازه ت   خراسان شمالي نيز از استان    
  .دن سابقه كار آنان، غير قابل انتظار نيستبو

  ها  آزمودني كارـ سن و سابقه3جدول 

  اطلاعات توصيفي
  متغير

  انحراف معيار  ينهبيش  ينهكم  ميانگين  تعداد

  97/3  42  22  28  53  سن

  1/2  10  1  7/4  49  سابقه كار

 گيري مدل اندازه

 شـامل   ،مـدل اول  .  شـود  دههاي معادلات سـاختاري لازم اسـت دو مـدل آزمـو            در مدل 
 ،گيـري  مـدل انـدازه  . اسـت ) عامـل ( 3 بـراي هـر متغيـر مكنـون       2گيـري   هاي انـدازه   مدل
. بـراي هـر متغيـر مكنـون اسـت      دهنده بارهـاي عـاملي متغيرهـاي مـشاهده شـده          نشان

 در  ،گيري براي هفت متغير مكنـون تحقيـق         هاي اندازه  هاي برازش رايج در مدل     شاخص
هاي اصلي برازش     شاخص ،شود  كه مشاهده مي    همچنان . ارائه شده است   4قالب جدول   

                                                      
1. Lisrel       2. measurement model       3. latent variable 
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اين نتيجه بيانگر اين امـر      .  در دامنه مناسب و قابل قبول قرار دارد        ،كليه متغيرهاي مكنون  
  .كند را تأييد مي  پرسشنامهساختار هفت عاملي  ،هاي طراحي شده است كه گويه

 ون تحقيقگيري متغيرهاي مكن هاي اندازه هاي برازش مدل ـ شاخص4جدول 

متغير   شاخص برازش

  X2/df  RMSEA  NFI  CFI  IFI  RFI  RMR  GFI  AGFI  مكنون

  87/0  9/0  17/0 88/0  95/0  95/0  91/0  08/0  04/0  تعجب

  93/0  96/0  09/0  93/0  99/0  99/0  96/0  045/0  33/1  سرور

  98/0  99/0  041/0  97/0  00/1  00/1  99/0  000/0 56/0  غم

 ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  000/0  000/0  ترس

  95/0  99/0  044/0  98/0  00/1  00/1  00/1  038/0  24/1  خشم

  00/1  00/1  01/1  00/1  00/1  00/1  00/1  000/0  11/0  تنفر

سرعت 

  انتقال پيام
38/1  048/0  97/0  97/0  97/0  94/0  11/0  98/0  94/0  

  يهمدل ساختاري و آزمون فرض

دهنـده ارتبـاط     كه نشان1يگيري اكنون لازم است مدل ساختار هاي اندازه پس از آزمودن مدل 
توان به بررسـي      با استفاده از مدل ساختاري مي     . بين متغيرهاي مكنون تحقيق است، ارائه شود      

مـدل  . هـا اسـت   تأثير هر متغير بر سرعت انتقـال پيـام پرداخـت كـه همـان بررسـي فرضـيه             
ده شـده در    مدل مفهومي آزمـو   .  ارائه شد  8.5افزار ليزرل نسخه     ساختاري تحقيق با كاربرد نرم    

در خروجي معـادلات سـاختاري مـدل آزمـوده شـده اوليـه ايـن                .  ارائه شده است   2نمودار  
 اثر متغيرها بـر متغيـر وابـسته    ،مطالعه، به تبعيت از نامگذاري استاندارد در معادلات ساختاري   

 لازم اسـت تـا   βبراي بررسي ميزان معنادار بودن ضرايب . نمايش داده شده است) β(با نماد  
دهـد، مـسير تنفـر بـه       نـشان مـي  5جـدول  همان گونه كه . هر مسير نشان داده شودt ار مقد

 هـستند كـه معنـادار       >2t خشم به سرعت انتقال پيام داراي مقـدار           سرعت انتقال پيام و مسير    
 تأييـد مـسير، بـه معنـاي رد فـرض صـفر و      . انـد  نيست اما ساير مسيرها مورد تأييد قرار گرفتـه  

                                                      
1. structural model 
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پذيرش فـرض مخـالف بـه معنـاي پـذيرش قـسمتي از فرضـيه                . تپذيرش فرض مخالف اس   
  . داردپژوهشي خواهد بود مبني بر اينكه تعجب، سرور، غم و ترس بر سرعت انتقال پيام تأثير

  ـ مدل آزمون شده تحقيق2نمودار 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

fd.

2χ
 = 63/1 ; RMSEA= 065/0 ; NFI= 96/0 ; CFI= 98/0 ; IFI= 98/0 ; RFI= 92/0 ; RMR= 92/0 ; 

GFI= 97/0 ; AGFI= 92/0  

 ضرايب كليه مـسيرهاي ديگـر مـدل مفهـومي           tمقدار  ) β6  ،β5(به استثناي دو مسير     
  ). 5جدول ( تر است  بزرگ2تحقيق از قدر مطلق 

   مدل مفهومي آزمون شدهtـ ضريب مسيرها و مقدار 5جدول

  مسير
ضريب 
  مسير t  مسير

ضريب 
 t  مسير

ــب  ــرعت  >--تعجـ سـ
 م انتقال پيا

37/0  17/3  
ــرس ــرعت >-- تـ  سـ

  انتقال پيام
18/0  29/2  

 سرعت انتقال   >--سرور  
  پيام

46/0  79/6  
ــرعت >-- خـــشم  سـ

  انتقال پيام
04/0  83/0  

 سـرعت انتقـال     >--غم  
 پيام

21/0-  3/3-  
ســـرعت  >-- نفـــرت

  انتقال پيام 
08/0  46/1  

21/0 - = 3β 

46/0 =2β 

 غم
 سرعت انتقال

 رتنف

37/0=1β 

18/0 = 4β 

04/0 - = 5β 

08/0 = 6β 

 تعجب

 سرور

 خشم

 ترس
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 بر و ترس     تعجب، سرور، غم   هاي متغير شود،  مي مشاهده   5 مطابق با آنچه در جدول    
 از ميـان  .  اسـت  2تـر از      آنها بزرگ  tزيرا قدر مطلق    . گذار هستند  ثيرأسرعت انتقال پيام ت   

ضـريب مـسير   . ثير منفـي دارد أ سرعت انتقال پيام تبر متغير غم  ،گذار ثيرأاين متغيرهاي ت  
چنان كـه   . است متغير مستقل    از سوي  متغير وابسته    ه بودن دهند نيز بيانگر درصد توضيح   

 با فـرض ثابـت بـودن    ،ير تعجبغتوان ادعا كرد كه مت جه به مقدار ضريب مسير مي     با تو 
  .دهد  از تغييرات متغير وابسته را توضيح ميدرصد37 ،ها ساير متغير

 رد 6 و 5هـاي    پذيرفتـه و فرضـيه  4 و 3، 2، 1هـاي   توان گفت كه فرضـيه     از اين رو، مي   
د تـا   كر را حذف    2 كمتر از    tمسير داراي   توان دو     براي بهبود مدل مي    ،بنابراين .شوند  مي

مـسير خـشم   «در مـدل اصـلاح شـده تحقيـق،      .دشو حاصل   ،مدل پيرايش شده و نهايي    
گونه كه مشاهده      همان.  حذف شده است   »سرعت انتقال پيام  نفرت  سرعت انتقال پيام و     

بهبـود يافتـه    003/0 مدل نهايي نسبت به مدل اوليه به ميـزان           RMSEA شاخص   ،شود  مي
 ـ       . تاس ) β2  ،β1( ضـرايب دو مـسير       ،ثيرأهمچنين با حذف مسيرهاي نامناسب و بدون ت

  ).3نمودار (افزايش يافته است 

  ـ مدل اصلاح شده تحقيق3نمودار 

  

  

  

  

 

fd.

2χ
= 63/1 ; RMSEA= 062/0 ; NFI= 95/0 ; CFI= 98/0 ; IFI= 98/0 ; RFI= 92/0 ; 

RMR= 094/0 ; GFI= 97/0 ; AGFI= 92/0  

 2از  ضرايب مسيرهاي مورد بررسي در مـدل نهـايي           t قدر مطلق ،  6ا جدول   مطابق ب 

51/0 =2β 

 تعجب

 غم

 سرعت انتقال

 ترس

39/00=1β 

21/0 - = 3β 

18/0 = 4β  

 سرور
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تـرين    داراي قوي، به ترتيب 4β و   2β  ،1β  ،3β حاكي از آن است كه       tمقادير  . بيشتر است 
 از طريـق   بيشترين درصد تغييرات متغير وابـسته بـه ترتيـب            ،به عبارتي . ضرايب هستند 

  .شود ده ميمتغيرهاي سرور، تعجب، غم و ترس توضيح دا

   مدل نهاييtـ ضريب مسيرها و مقدار 6جدول 

 t  ضريب  مسير t  ضريب  مسير
ســرعت > --تعجـب  

 انتقال پيام 
39/0  27/3  

 سرعت انتقـال  > --غم 

 پيام
21/0-  3/3-  

 ســـرعت >--ســرور  

  انتقال پيام
51/0  93/6  

 سرعت انتقال   >-- ترس

  پيام
18/0  29/2  

  گيري بحث و نتيجه

 4هـا وجـود دارد، تنهـا          ويروسي كه امكان استفاده از آنها در پيام        6 از   پژوهشاين  طبق  
 ـ داربا سرعت انتقال پيـام رابطـه  ) در جامعه مورد بررسي   (ويروس    ـ  . دن ه اولـين نتيجـه ب

 ـ     ،دست آمده بيانگر اين است كه تعجب       بـه ايـن   . ثير مثبـت دارد  أ بر سرعت انتقال پيام ت
ايـن  . شـود  تـر منتقـل مـي       سريع ، باشد شتربيآفريني پيام    معنا كه هر چقدر قدرت تعجب     

 ـ   از با نتايجي كه     ،نتيجه جملـه    از ؛ همخـواني دارد   ،دسـت آمـده اسـت     ه   ساير مطالعات ب
اي در    كسب چنين نتيجه   .اند  يافتهدست  ه آن    ب 1975اي كه اكمن و فرايزن در سال         نتيجه

 ،انگيزنـد  مـي  همواره موضوعاتي كه تعجـب افـراد را بـر         .  دور از انتظار نيست    ،كشور ما 
باور هاي غير قابل      به دنبال پاسخگويي به اين رفتار      كه بوده است    ييها  بحث انسان  عامل

 ـ    لذتي است كه افراد با بررسي ريشه       ، ريشه تعجب  ؛يا خلاف انتظار هستند    ه هاي رفتار ب
  . آورند دست مي

يـن  بـه ا  . ثير قوي سرور يا شادي بر سرعت انتقال پيام است         أ ت پژوهشدومين نتيجه   
تـر بـين جامعـه هـدف توزيـع            سـريع  ، باشـد  تريك پيام شاد  محتواي  معنا كه هر چقدر     

هـاي الكترونيكـي     مروري بر پيام  . اي گرفت   چنين نتيجه  نيز) 2002(گاتارسكي  . شود  مي
ي كـه بـراي دوسـتان خـود         يهـا   يـا پيامـك    كنند  ارسال مي  يكديگر   رايكه روزانه افراد ب   

اين امر بخصوص در كـشور مـا        . كند  پذيرتر مي ا باور اي ر  فرستند، كسب چنين نتيجه    مي
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اند و روحيه غمگينـي    بردههاي زيادي  تاريخ رنج طولمردم ايران در    . كاربرد زيادي دارد  
ان اشـعار طنـز طرفـدار      هـا و   ، فيلم ها  نماهنگ،  ها   پيام ،به همين دليل  .  حاكم است  آنانبر  

. انـد  هـاي طنـز بـوده    همواره فيلمها  ترين فيلم پر فروشكه د و عجيب نيست ن دار زيادي
 ـ     آن اين است كه به طور معمول،      اين نتيجه البته دليل ديگري نيز دارد و          ه  قـشر جـوان ب

 بيـشترين حجـم   ،قـشر جـوان  كه  در كشور ما  اين ترتيب، و بهدنبال طنز و شادي است      
ور و سـر  اسـتفاده از  ،دن ـكن هاي نوين استفاده مـي     فناوريد و از    نده جامعه را تشكيل مي   

ها و مـديران آنهـا و        ن رسانه  مسئولا ،بنابراين. داردها    در انتقال پيام   زيادي   اهميتشادي  
هايي كـه از    بايد توجه داشته باشند پيام     ،رساني سروكار دارند   نيز همه افرادي كه با اطلاع     

 ،انگيـز داشـته باشـد    ي شـاد و سـرور  ا اگـر محتـو  ،شود  به مخاطب ارسال مي    نرسانه آنا 
هـاي تبليغـاتي بـه     اين مسئله از سـوي طراحـان پيـام        . يافتمخاطب را خواهد    بيشترين  

هـاي بازرگـاني      با نگـاهي انـدك بـه محتـواي پيـام          . شدت مورد توجه قرار گرفته است     
آنها يك گام جلوتر از     . ها، محتواي طنز دارند     شود بخش قابل توجهي از پيام       ملاحظه مي 

هـاي شـاد بـه        اند پيـام     و به درستي متوجه شده     هاي تلويزيون هستند    كنندگان برنامه   تهيه
  تلويزيــون تجــارب مــوفقي در زمينــه. شــود راحتــي بــر فكــر و مغــز افــراد حــك مــي

. هاي زماني ماه مبارك رمضان و نيز ايام عيد نوروز دارد            هاي شاد و طنز در بازه       مجموعه
  .برداري كند ها بهره  جاست از اين تجربه از اين رو به

. ثير منفي غم بر سرعت انتقال پيـام اسـت         أ ت پژوهش،الب توجه اين    سومين نتيجه ج  
اين مطلب نيز براي    . يابند غمگين به ندرت خاصيت ويروسي مي     هاي    به اين معنا كه پيام    

خواهـد   ي پيامي كـه مـي  ارسانه بايد توجه داشته باشد محتو. ها كاربرد زيادي دارد    رسانه
 اينكـه  مبنـي بـر   نظريه مك لوهان به با توجه . با موضوع مطابقت داشته باشد     ،منتقل كند 

 لازم است آهنگ، نما و ساير موضوعاتي كه بـراي انتقـال پيـام مـورد                 ، پيام است  ،رسانه
  .گيرد، با ذات شاد يا غمگين پيام همخوان باشد استفاده قرار مي

ت اثبا.  دارد ديگري نيز نتايج اين مقاله براي رسانه ملي و بويژه تلويزيون كاربردهاي           
هـاي    هاي جذابيت در برنامـه      دهد از شاخصه    تأثير تعجب بر سرعت انتقال پيام نشان مي       

بر اين اساس رسـانه     . بيني بودن آنها است      غير تكراري بودن و غير قابل پيش       ،تلويزيوني
 همـواره   ،تكـرار . بينـي بپرهيـزد     بايد از پرداختن به موضـوعات تكـراري و قابـل پـيش            

ها و اينترنت بـراي   كه محصولات مختلف از طريق ماهواره    اي    زاست و در عرصه     كسالت
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هـاي بـسياري دارد، لازم اسـت بـا خلاقيـت در         شود و فرد انتخاب     افراد جامعه ارائه مي   
  .ها، مخاطب را جذب كرد قالب و محتواي برنامه

هـاي    كند فـيلم     بي تأثير بودن خشم و تنفر در سرعت انتقال پيام، اثبات مي            نهايت در
هاي تبليغاتي كه ماهيتي خشن دارند، مخاطبان خـود را نخواهنـد يافـت و                پياموسترن و   

  .اگر مخاطب را پيدا كنند تأثير مثبت نگرشي و رفتاري روي مخاطب نخواهد گذاشت
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