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متقاعدسازى كاركنان

رابطه بهره گيرى از فنون متقاعدسازى با روحيه پرسنل يگان 
ويژه تهران بزرگ براى مداخله در بحران ها

دكتر محمدحسين الياسى1، دكتر حسن عشايرى2، و  سرگرد غلامرضا چراغى3

چكيده
هدف پژوهش، شناسايى رابطه بين  ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي با  روحيه پرسنل يگان 
ويژه تهران بزرگ و آمادگي آنها براي مداخله در بحران ها است. براي اين منظور بعد از مرور ادبيات 
تحقيق و طراحي يك مدل مفهومي، با استفاده از روش نمونه گيري خوشه اي يك گروه 384 نفره از بين 
پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ انتخاب شده اند. سپس با استفاده از يك پرسشنامه محقق ساخته داراي 
اعتبار و پايايي، نظرات و ويژگي هاى آنان مورد سنجش قرار گرفت. داده هاى حاصل پس از كدگذاري، 
با استفاده از  آزمون هاى آماري مختلف و به كمك نرم افزار SPSS، مورد تجزيه وتحليل قرار گرفت. 
نتايج حاصل نشان داد كه: بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و روحيه، عدم آسيب پذيري 
رواني پرسنل، و رضايت شغلي يگان ويژه تهران بزرگ رابطه معناداري وجود دارد. بين ميزان رضايت 
شغلي، شركت در مأموريت، عدم آسيب پذيري رواني و روحيه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ رابطه 

معناداري وجود دارد. 
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مقدمه
و  امنيت  و  نظم  استقرار  در  كه  مي گردد  محسوب  ناجا  واحدهاي  جمله  از  پاسداران  ويژه  يگان 
مأموريت هاى  جمله  از  است.  تاثيرگذار  كشور  امنيت  و  نظم  مخل  حركات  هرگونه  از  جلوگيري 
اجتماع  و  راهپيمايي  تشكل،  گونه  هر  با  مستمر  و  قاطع  مقابله  و  جلوگيري  يگان،  اين  به  محوله 
غيرمجاز، پشتيباني و تقويت ساير واحدهاي ناجا و كمك به انجام وظايف آنان در شرايط خاص و 
وضعيت هاي بحراني و. .. مى باشد. اين يگان براي انجام اين مأموريت ها، از توانمندي هاي مختلفي 
مانند نيرو و تجهيزات ويژه برخوردار بوده، و نيروهاي آن از لحاظ جسماني در وضعيت مناسبي بسر 
مى برند اما ناگفته آشكار است كه تنها كساني مى توانند از عهده مأموريت هاى فوق الذكر  بر آيند 

كه از روحيه بالايي برخوردار باشند. 
مى باشد.  خصوصي  يا  دولتي  نهادهاي  و  ها  سازمان  در  مهم  مسايل  از  يكي  روحيه  موضوع 
امروزه هر سازماني سعي مى كند با جذاب تر كردن محيط خدمت، روحيه كاركنان خود را ارتقاء 
دهد. كيت ديويس1 (1359) معتقد است كه روحيه يكي از عوامل برانگيزاننده كار در ميان كاركنان 
سازمان هاى عمومي و خصوصي است. يكي از مشخصه هاى سازماني كه به خوبي اداره مى گردد، 
بستگي به روحيه خوب كاركنان آن دارد. دستيابي به روحيه خوب از روي ترغيب ميسر نبوده و قابل 
خريد هم نيست، ايجاد چنين حالتي در افراد، بيشتر به رفتار خوب مديران بستگي دارد. لذا روحيه 

براي اندازه گيري ميزان پيشرفت و كارايي مطلوب سازمان، وسيله مؤثرتري به شمار مي رود.
براي افزايش روحيه كاركنان، راه ها و شيوه هاي مختلفي وجود دارد. يكي از عواملي كه مي تواند 
باعث  ارتقاء روحيه كاركنان يك سازمان گردد، استفاده از فنون متقاعدسازي است. متقاعدسازي يا 
تغيير نگرش، به باور دادگران(1380)، نيز يكي از پديده هايي است كه حيات اجتماعي بر اساس آن 
پايه گذاري شده است. در دوراني كه صداي انسان تنها وسيله ارتباط همگاني بود، از متقاعدسازي 
براي ترغيب ديگران با هدف دگرگون سازي باورها و رفتارها، همچنين ارتقاي روحيه آنها استفاده 

مي شد.
از  بهينه  استفاده  و  روحيه  اهميت  از  آگاهي  با  ويژه  يگان  فرماندهان  و  مديران  راستا  اين  در 
شيوه هاي افزايش آن مى توانند كمك مؤثري به ارتقاء بهره وري سازمان خويش نمايند. با توجه 
فنون  از  گيري  بهره  آنها،  بر  زياد  رواني  و  روحي  فشارهاي  و  ويژه  يگان  پرسنل  كار  سختي  به 
متقاعدسازي مى تواند تا حد زيادي آسيب پذيري هاى رواني آنها را كاهش و باعث افزايش رضايت 
شغلي در بين پرسنل گردد. لذا در اين تحقق بر آنيم كه رابطه بين بهره گيري از فنون متقاعدسازي 
قرار  كنكاش  و  بررسي  مورد  را  بحران ها  در  مداخله  براي  ويژه  يگان  پرسنل  روحيه  افزايش  با 

دهيم.
1. Kate Davis
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شناخت  است  اهميت  داراي  انتظامي  نيروي  پرسنل  از  يك  هر  براي  كه  مؤلفه اي  مهمترين 
و آگاهي پيرامون قلمرو هاى مأموريتي خودش است. اين آگاهي زماني حاصل مى گردد كه ابعاد 
گوناگون آن در وجود فرد حاصل شده باشد. ايجاد و به وجود  آوردن نشاط و سرزندگي  بيشتر از 
تجهيزات و آموزش و. .. براي ايجاد انگيزه و در نهايت توليد يك انضباط مستحكم و فناناپذير 
به منظور جانفشاني در راه اهداف و آرمان ها مؤثر واقع مي شود. پس داشتن آگاهي هاى مختلف 
به ويژه آگاهي هاى روانشناختي، براي هر فرد امري لازم و حياتي است؛ زيرا بررسي ها و يافته هاى 
متقن علــمي، براي مثال هاولند (1949)1 نشان داده است كه با استفاده از فنون و تكنيك هاى 
روان شناختي هـم  مى توان براي تغيير نظرات و موضع گيري انسان ها در مقابل پديده ها اقدام نمود 

و هم مى توان از آن براي افزايش روحيه نيروهاي خودي بهره گرفت.
تعالي اخلاق، شجاعت، كرامت و دوام انگيزه زماني عينيت پيدا مى كند كه خمير مايه اوليه 
كار وجود داشته باشد. منظور از آن افزايش دانش و آگاهي پيرامون اين مؤلفه ها است؛ بنابراين 
نخستين گام در راه ايجاد استحكام يگان، شناخت  ابعاد رواني كاركنان است. كاركنان تحت امر نيز 
زماني خود را به طور كامل با اشتيقاق تحت امر فرماندهي قرار مي دهند كه بدانند به تمام زواياي 
روحي و نيازهاي معنويشان توجه مي شود. از اين رو يگان وي ژه ناجا كه متولي مقابله و مداخله در 
بحران ها مى باشد بيش از ساير نيروها نيازمند آمادگي روحي و جسمي جهت نيل به هدف و موفقيت 
در مأموريت هاى محوله است. به همين سبب همواره بايد در پي يافتن و ارائه شيوه هايي بود كه 
موجب افزايش روحيه و يا جلوگيري از تنزل روحيه اين نيروها مي شود. اما فقدان و يا كمبود تحقيق 
نظام مند در اين قلمرو مانع از آن شده كه شيوه هاي اثرگذار بر افزايش روحيه پرسنل نيروهاي پليس 
بهره  بين  رابطه  خصوص  در  پژوهشي  تاكنون  خصوص  به  و  شوند  شناسايي  وي ژه  يگان  ويژه  به 
گيري از فنون متقاعدسازي با افزايش روحيه كاركنان  و آمادگي آنان براي مداخله در بحران ها 
مورد بررسي قرار نگرفته است. به همين سبب در اين تحقيق تلاش مى شود تا به اين سوال اصلي 
پاسخ داده شود كه: با  بهره گيري از فنون و روش هاي  متقاعدسازي چه ميزان مي توان  روحيه و 

آمادگي كاركنان يگان ويژه را افزايش داد؟
چارچوب نظري تحقيق: به باور دادگران (1380) متقاعدسازي يا تغيير نگرش، يكي از پديده هايي 
حيات  مى خواهند  كه  كساني  همه  است.  شده  پايه گذاري  آن  اساس  بر  اجتماعي  حيات  كه  است 
اجتماعي را تغيير بدهند، حتي اگر اين تغيير اندك باشد، نه فقط دربرابر تغيير رفتارها، بلكه در مقابل 
تغيير افكار و عقايد، تغيير نحوه نگرش افراد يا گروه ها به عالم، به ديگران، به خودشان و غيره قرار 

مي گيرند. 
انديشه اصلي متقاعدسازي ريشه در گذشته هاى دور دارد. بسيار پيش تر از ارتباطات همگاني، 
1. Hovland, 1949    
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از واژگان «لفاظي» و «معاني بيان» استفاده مى شد تا نشان دهنده هنر استفاده از زبان براي نفوذ 
و تاثيرگذاري بر قضاوت و هدايت ديگران باشد. در دوراني كه صداي انسان تنها وسيله ارتباط 
همگاني بود، از متقاعدسازي براي ترغيب ديگران با هدف دگرگون سازي باورها و رفتارهاي آنان 

استفاده مى شد. 
در بررسي هاي به عمل آمده مشخص گرديد  زنوفون1 به نقل از گال(1381)، حدود چهارصد 
سال قبل از ميلاد بر اين باور بوده است كه قدرت و تعداد نفرات در مأموريت هاي سخت و دشوار 
پيروزي نمي آورد بلكه آنچه پيروزي را براي يك نيرو به ارمغان مى آورد روحيه است و هر جا به 
روحيـــه نيروهاي نظامي و انتظامي توجه شده است، حريفان نتوانسته اند در مقابل آنان مقاومت 
كنند. از همين رو در تمام ادوار تاريخي، روحيه به منزله يك محرك قوي هميشه مورد توجه بوده 
است و اغلب سرداران و فاتحان تاريخ در ايجاد و تقويت و حفظ روحيه نيروهاي تحت فرماندهي 

خود كوشا بوده اند. 
پس از جنگ جهاني دوم نيز كه بشريت در گسترده ترين جنگ تاريخ به آثار روحيه و تخريب 
آن در عرصه هاى مختلف پي برد، نيروهاي نظامي دنيا با دقت و موشكافي زياد به سراغ اين مقوله 
رفتند و فرماندهان دسته هايي براي تقويت روحيه نيروهاي خودي و تخريب روحيه حريفان معين 

نمودند. هر چه زمان مي گذرد بر اهميت اين مقوله افزوده مى شود (عرب پور، 1383).
تاثيرگذاري  و  نفوذ  مفاهيم  عنوان  تحت  باستان  يونان  دوره  در  متقاعدسازي  موضوع  اما 
بيستم  قرن  اوايل  حدود  مى شد.  اطلاق  آن  به  بيان»2  و  اصطلاح «معاني  و  شد  استفاده  كلامي 
مفهوم متقاعدسازي به عنوان كوششي براي تغيير باورها، نگرش ها و رفتار مردم در شاخه اي از 
در  است.  شده  مطالعه  و  بررسي  يافته  نظام  گونه اي  به  اجتماعي  روان شناسي  نام  به  روان شناسي 
تاريخچه توجه به مباحث متقاعدسازي به 2400 سال پيش و به كوشش هاي  بسياري از منابع، 

ارسطو3  نسبت داده مى شود (حكيم آرا، 1384).
مدل هاي نظري متقاعدسازي: بيش از پنج دهه است كه روان  شناسان اجتماعي و دانشمندان 
علوم ارتباطات به بررسي علمي و نظام مند متقاعد سازي پرداخته اند. حاصل اين بررسي ها فرمول بندي 
چند مدل  نظري براي تبيين فرآيند متقاعد سازي است. هر يك از آن مدل ها (الگوها) ابعادي از 
فرآيند متقاعد سازي را مشخص كرده اند. مثلاً مدل متقاعد سازي هاولند، كه از قديمي ترين مدل ها 
از  يك  هر  تحليل  به  و  كرده  تلقّي  اساسي  عنصر  چهار  از  متشكل  را  متقاعدسازي  فرآيند  است 
است  داده  نشان  شناختي،  تفسير  حقيقت نماييِ  مدل  كه  حالي  در  است.  پرداخته  عنصر  چهار  آن 

1. Xenophon   
2 rhetoric   
3 Aristotle  
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براي  مسير،  دو  آن  از  يك  هر  و  است  يكديگر  از  متفاوت  كمابيش  مسيرِ  دو  متقاعد سازي  كه 
اساسي  فرض  اين  بر  نيز  شناختي  ناهماهنگي  مدل  است.  اثر گذار  مخاطبان  برخي  متقاعد سازي 
مبتني است كه پديد آمدن تعارض و عدم تعادل در درون انسان ها سرانجام مي تواند به تغيير نگرش 

و متقاعد سازي آنان منجر شود (الياسي، 1382).
گرچه كارل «هاولند» و همكارانش را نخستين كساني مي دانند كه براي اولين بار در سال 1949 
به صورت منظم و براساس قواعد پژوهش علمي به مطالعه در زمينه متقاعد سازي پرداخته اند، اما 
پس از آن محققان و نظريه  پردازان ديگري همچون «ريچارد پتي» و  «جان كاچيوپو» از زواياي 
ديگري به كاوش و مطالعه در خصوص تغيير نگرش و مجاب سازي اهتمام ورزيدند. بر اثر تلاش 
مستمر پژوهشي اين نظريه  پردازان و صدها محقق ديگري كه در قلمروي نگرش، تغيير نگرش، 
تبليغات براي تغيير نگرش و متقاعد سازي به تحقيق و بررسي پرداخته اند، امروزه حجم وسيعي از 
يافته هاي قابل تعميم در اختيار دانش پژوهان، مؤسّسات و بنگاه هاى مختلف تبليغاتي و عمليات 

رواني  قرار گرفته است. 
در اين مقاله  به بيان شش مدل از مدل هاي نظري متقاعدسازي  كه مورد شناسايي محقق 
واقع شده پرداخته و از بين آنها  مدل اقناع هاولند  و همكاران كه به عنوان چهار چوب نظري 
تحقيق  انتخاب گرديده است به اختصار بحث مي شود. شش مدل عبارتند از: 1ـ مدل حقيقت نمايي 
تفسير شناختي (ELM)؛ 2ـ مدل ناهماهنگي شناختي (CDM)؛ 3ـ مدل اقناع هاولند و همكاران 
(HPM)؛ 4ـ مدل شهودي منظم (HSM)؛ 5ـ مدل روش فرآيند نگرش ـ رفتار (MMABP)؛ و 6ـ 

.(DPM) مدل عمق پردازش
مدل اقناع هاولند: مدل اقناع هاولند و همكارانش قديمي ترين مدل هاي متقاعد سازي و تغيير 
در  را  آزمايش هايي  مجموعه  سال 1949  در  و «كلي»  همراه «جنيس»  به  هاولند  است.  نگرش 
«دانشگاه ييل» در باب تغيير نگـرش انجام دادند كه از يافته هاي آن در فرمول بندي نظريه خود در 
خصوص متقاعد سازي استفاده كردند. آنان حاصل يافته هاي خود را در سال 1953 در اثري تحت 
عنوان «ارتباطات و متقاعد سازي» منتشر كردند. براساس مدل اقناع هاولند، متقاعد سازي طي شش 

مرحله اساسي صورت مي گيرد. آن شش مرحله عبارتند از:
1ـ در معرض پيام قرار گرفتن: چنانچه مخاطب آماج پيام را نشنود يا نبيند، هرگز تحت تأثير 
در  مخاطب  كه  است  آن  متقاعد سازي  اساسي  و  نخست  شرط  بنابراين،  گرفت.  نخواهد  قرار  آن 

معرض پيام قرار گيرد.
2ـ توجه به پيام: شرط دوم تأثير پيام بر مخاطب، آن است كه او به محتواي پيام توجه كند و 

اگر پيام نتواند توجه پيام گيرندگان را جلب كند در همان مرحله نخست متوقف مى شود.
3ـ درك پيام: براي آنكه مخاطب تحت تأثير پيام قرار گيرد، حداقل بايد نتيجه گيري مربوط 
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به پيام را درك كند.
است  لازم  گيرد،  صورت  نگرش  تغيير  آنكه  براي  پيام:  به  مربوط  نتيجه گيري  پذيرش  4ـ 
مخاطب نتيجه گيري مربوط به پيام را قبول كند. مخاطبان در اين مرحله به ارزيابي پيام مى پردازند، 
كه اين پيام چرا داده شده است ؟ آيا سودمند و گره گشا مى باشد ؟ آيا حق و درست است يا باطل 

است و نادرست؟و.. 
5ـ پايداري نگرش جديد: چنانچه مخاطب نگرش جديد را فراموش كند، پيام قادر به تأثير 

گذاشتن به فرد در آينده نخواهد بود.
6ـ تبديل نگرش به رفتار: چنانچه پيام بر رفتار تأثير گذارد نگرش جديد مي تواند رفتار را در 

موقعيت، هدايت كند (زيمباردو و ليپ، 1991).1
متغيرهاي اصلي متقاعد سازي: «مك گواير»(1985)، «وود» و« ايگلي» (1981) در چهارچوب 
مدل هاولند تحقيقات گسترده اي را در زمينه عناصر و متغيرهاي  اصلي متقاعد سازي به سامان 
رسانده اند و چهار متغير اصلي متقاعد سازي را شناسايي و معرفي كرده اند:1ـ منبع پيام؛ 2ـ پيام؛ 
3 ـ كانال انتقال پيام (ابزار)؛ و 4ـ مخاطب (شنونده). عوامل مربوط به هر يك از اين چهار متغير 

اساسي بحث خواهد شد.
پيام  انتقال  و  طرح  در  كه  مى شود  اندركاراني  دست  همه  شامل  منبع  اصطلاح  پيام:   منبع 
نقش دارند. منبع يا آغازگر هر ارتباط ممكن است فرد حقيقي يا شخصيت حقوقي (مانند فرمانده)، 
سازمان (نيروي انتظامي)، گروه اجتماعي، نويسنده يا مجري برنامه، يا صرفاً  نقش پردازاني2 باشند 
كه  در چهارچوب پيام مطرح مي شوند (حكيم آرا، 1384). امروزه به باور روان شناسان اجتماعي 
در فرآيند متقاعدسازي و تغيير نگرش، تنها كساني قادرند بر مخاطبان تأثير ژرفي گذارند كه واجد 

ويژگي هايي باشند كه آنان را از نظر مخاطبان قابل قبول جلوه مي دهد.

ويژگي هاي منبع پيام:
الف )اعتبار:3 يكي از ويژگي هاي منبع مقبول، اعتبار آن است. منظور از اعتبار، صلاحيت علمي، 
(فني و تخصصي و... ) منبع و مكنون بودن قصد و نيت او در مجاب ساختن ديگران است.(مشايخ، 
1385).   تحقيقات مختلف نشان داده است كه افراد يك جامعه، معمولاً سخنان و ادعاهاي افراد 
داراي تخصص و دانش مرتبط با موضوع مطرح شده را بيش از ساير افراد، درست و قابل اعتماد 

مي دانند. 
دوست داشتن  و  مثبت  گرايش  به  كه  ديگري  متغيرهاي  جمله  از  بودن:  داشتني  دوست  ب) 

1.  Zimbardo and Leep, 1991
2 role player  
3 credibility   
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ويژگي هاي  از  اعتبار،  متغير  كنار  در  كه  است  داشتني  دوست  ازمنبع  استفاده  مي انجامد،  ارتباط 
تسهيل كننده متقاعدسازي است. منبع دوست داشتني، ارتباط را دوست داشتني مى كند و ارتباط 
دوست داشتني، متقاعد كننده است. پتي و كاچيوپو (1980) نشان داده اند كه دوست داشتني بودن 
منبع رابطه مثبتي با متقاعد شدن دارد. زيرا ما گرايش داريم كه عاطفه و شناخت خود را با هم 

هماهنگ نگه داريم. 
ج) خوش خلقي: الياسي(1384) به نقل از« زيمباردو و ليپ» (1991) نشان داده اند كه پيام هايي 
كه افراد خنده رو و مهربان ارائه مي دهند اغلب بيش از پيام هاي ارائه شده ساير افراد مورد استقبال 

و حتي پذيرش مخاطبان قرار مي گيرد.
د) قدرت: از آنجا كه به گفته افلاطون، متقاعدسازي كليد قدرت است (پتي و كاچيوپو، 1980)، 
توانمندي يا استعداد براي تاثيرگذاري بر ديگران همواره موضوع مورد توجه مردم و البته محققان 
بوده است. قدرت از جمله صفاتي است كه هم خود آن و هم نشانه هاى آن مى تواند مؤثر باشد. 
نظريه پردازي همچون فورسايت (1996) انواع قدرت را به پنج شكل قدرت قهري، پاداشي، قانوني، 
تخصصي و قدرتِ مرجع تقسيم كرده اند. به باور آنان، مبلغّان و متقاعدسازان بايد قدرت مرجع داشته 
باشند. از نظر مخاطبان افرادِ داراي قدرت مرجع، از حيث روش، مهارت، تجربه و صداقت برتر از 

ديگرانند (الياسي، 1383).
پيام:1 پيام شامل هر گونه فكر و ايده اي مى شود كه در قالب زبان بياني قابل انتقال در يكي از 
اشكال ارتباط كلامي و غيركلامي تنظيم مى شود( پتي، كاچيوپو و شومان، 1983)2 و شامل موضع 
جانبداري شده، استدلال و شواهد مى شود. متغيرهاي وراي موضوع و استدلال هاى پيام مى تواند بر 
متقاعدسازي مؤثر باشد اين به منبع پيام به عنوان پيام رسان ياد مى دهد كه چه چيزي را چگونه و 

كجا بگويد تا مؤثر باشد (حكيم آرا، 1984).
اجزاء پيام در چارچوب ارتباطات متقاعدگرانه: بر پايه آنچه «فيشباين و آژن» (1981) مطرح 

كرده اند در چارچوب ارتباطات متقاعدگرانه هر پيامي متشكل از سه جزء زير است: 
الف) موضع جانبداري شده: مانند حمايت از افزايش ماليات يا توصيه اي مانند اهداي خون.

ب) استدلال: شامل دلايل پذيرش موضع جانبداري شده كه ممكن است از سه مقوله شناختي، 
عاطفي يا رفتاري باشد.

ج) شواهد: شاهد يا گواه عيني كه به منظور تقويت و توجيه استدلال ها  مطرح مى شوند. 
چنانچه اين شواهد معتبر تشخيص داده و پذيرفته شوند، استدلال ها نيز پذيرفته خواهند شد و 

احتمال موضع گيري مخاطبان به نفع مواضع مطرح شده افزايش مى يابد (حكيم آرا، 1384). 

1 massage- 
2. Pe y and  Cacioppo (1980)
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مؤلفه هاي مربوط به پيام: پيام نيز بر ميزان مجاب شدن مخاطبان تأثير شگرف دارد. بررسي هاى 
متنوع و متعدد نشان داده است كه برخي پيام ها بيش از ساير پيام ها بر مخاطبان تأثير مي گذارند. 

بحث در باره پيام ناظر بر تاثيرات نگرشي ناشي از مؤلفه هاى زير است:
1- قابليت فهم پيام: قابليت فهم، از اولين و بديهي ترين ويژگي هاى مربوط به پيام است و طبق 
رويكرد «ييل» هر پيام متقاعدگرانه پيش از هر چيز بايد قابل فهم باشد. روشن است كه به  پيامــي كه 
آن    را نفهميم نمي توانيم فكر كنيم. افزون بر اين، تدوين نامناسب نيز مى تواند به كج فهمي منجر شود. 
متغيرهايي چون وضوح متن، صدا و تصــوير در كنار سادگي استدلال ها، استحكام و سازمان يافتگي 

مي تواند به پذيرش و فهم پيام كمك كند. 
2- شمار استدلال ها: استدلال هاي پيام شامل انواع شواهد و نشانه هايي است كه علل پذيرش 
آن  روي  از  كه  است  اطلاعات  اي  پاره  متضمن  استدلال  هر  و  مى كنند  فراهم  را  پيام  موضــع 
مى توان درباره مزيت هاي حقيقي و نقاط قوت موضع جانبداري شده تصميم گيــري كرد. افزايش 
بيشتر  تفكر  به  را  مخاطبين  افزوده،  پردازشي  فعاليت هاي  بر  مى تواند  پيـام  استــدلال هاي  شمار 
سوق دهد. وقتي درگيري افزايش يابد، افزايش تعداد همراه با كيفيت استدلال ها بر متقاعدسازي 

مؤثر است. 
3- آهنگ هيجاني: يكي ديگر از ويژگي هاي پيام تأكيدِ به موقعِ آن بر هيجان يا استدلال است. 

هاولند و همكارانش معتقدند، توسل به هيجان هنگامي مؤثرتر است كه:
الف ـ مخاطبان تحصيلات كمتري دارند.

ب ـ آنان با موضوع مورد بحث آشنايي چنداني ندارند.
ج ـ از نظر عاطفي كمتر درگير موضوع شده اند.

علاوه برآن، زماني كه مبلغّ در پي آن است كه بلافاصله مخاطبان را براي انجام كنش هاي 
شديد و هيجاني برانگيزد معمولاً پيامِ داراي بار هيجاني، مؤثرتر از پيام بار استدلالي است (ميرز، 

  1.(2001
4- جانبداري در پيام، پيام هاي يك جانبه در برابر پيام هاي دوجانبه: جانبداري در پيام2 يكي 
ديگر از مؤلفه هاي مهم مربوط به پيام است اصطلاح يك جانبه3 و دوجانبه4 ناظر به چگونگي تدوين 
اطلاعات پيام است. بنا به تعريف، منظور از پيام يك جانبه، پيامي است كه در آن فقط استدلال هاي 
موافق مطرح شده اند، در حالي كه در پيام دوجانبه، هم استدلال هاي موافق مطرح شده اند و هم 
بر  بيشتر  جانبه  يك  پيام هاي  «ييل»،  يافته هاي  طبق   .(1384 آرا،  مخالف.(حكيم  استدلال هاي 

1. Meyers, 2001
2 message sidedness   
3 one-sided   
4 two-sided   
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افرادي مؤثر است كه يا از ابتدا موافق اند و يا نسبت به موضوع اطلاعي ندارند. در عين حال افراد با 
سواد بيشتر تحت تاثير پيام هاي دوجانبه قرار مي گيرند، طبقه روشنفكر، پيام هاي يك جانبه اي را كه 
طي آن كسي از خود تعريف كرده و يا به ديگري تاخته باشد چندان جدي نمي گيرند. برخلاف آن، 
از پيام هاى دوجانبه چنان برداشت مى شود كه گويي منبع منصف است و در ضمن براي مخاطب 

پيام و تصميم گيري او ارزش و احترام قائل است. 
5- نتيجه گيري پيام: طرح استدلال، مزيتي براي پيام و موضع جانبداري شده است و كاركرد 
آن كمك به نتيجه گيري1 به نفع موضع خودي است. طبق رويكرد «پيل» نتيجه گيري، در پيام 
به فرآيند فهم و نگهداري آن كمك مى كند؛ اما چنانچه مخاطبان خود به نتيجه برسند، به بازده 

گرايشي نسبت به پيام و نگهداري آن نيز كمك خواهد شد.
6- معرفي منبع در ابتدا يا انتهاي پيام: معرفي منبع متخصص در ابتداي پيام بيشتر متقاعدگرانه 
است. اما وقتي از منبع جذاب استفاده شود، معرفي در ابتدا يا انتهاي پيام بر ميزان تغيير نگرش و 

متقاعدسازي تاثيري ندارد.(پتي و كاچيوپو، 1980).
 7- ترتيب ارائه پيام: دركنار استدلال هاي محكم و پرتوان، ترتيب ارائه پيام2 نيز مي تواند در 
ارتباط متقاعدگرانه مؤثر باشد. پتي و كاچيوپو (1980) معتقدند ترتيب ارائه پيام  در تصميم گيري 
مؤثر است و اين به دو عامل بستگي دارد اول به  طول مدت زماني كه دو پيام يا سخنراني را از 
يكديگر جدا مى كند  و ديگر به مدت زماني كه به تاريخ يا زمان سنجش (مانند روز راي گيري) 

مانده است (حكيم آرا، 1384).
8- تكرار پيام و تنوع تكرار: تكرار پيام نيز از ديگر پارامترهاي مؤثر بر اقناع است. محققاني 
كه به مطالعه حافظه و خبرپردازي در افراد پرداخته اند نشان داده اند كه محرك ها و مفاهيمِ زودگذر 
فرصتي براي پردازش در نظام شناختي انسان نمي يابند به همين جهت يا اصلاً ياد گرفته نمي شوند 
و يا خيلي زود فراموش مي شوند (فرانكين، 2003).3  به همين خاطر متقاعد سازان اغلب پيام خويش 
را تا بدان حد تكرار مي كنند كه مطمئن شوند همه مخاطبان آن را شنيده و پردازش كرده اند. اما، 
آنان مي دانند كـــه تكرار بيش از اندازه، هم كسالت آور مي شود و هم مخاطب را به انكارِ آن وا 
مي دارد. به عبارت ساده تر تكرار بيش از اندازه پيام موجب اشباع مي شود، اشباع نيز انزجار و تنفر 

مخاطب را برمي انگيزد (الياسي، 1382).
9- شيوه سخنراني: سخنراني يكي از ابزارهاي نفوذ به شمار مى رود كه به عوامل متعددي 
همچون، روان و شمرده گويي، نگاه مستقيم، تن صدا و ساير ارتباطات غير كلامي، و نيز شوخي و 

1 conclusion-drawing-   
2 ordering message presenta on   
3  Franklin, 2003  
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بذله ارتباط دارد كه هر كدام در جايي مفيدند و در جاي ديگر ممكن است نامناسب باشند. 
كانال انتقال پيام(ابزار):1 براساس مدل هاولند سومين عنصر دخيل در متقاعد سازي چگونگي 
(كانال مورد استفاده در ارائه) پيام است. چه، متقاعدسازان همواره با اين سؤال اساسي روبه رو هستند 

با چه روش و ابزاري بهتر مي توانند مخاطبان خويش را مجاب سازند. 
ميرز (2001) در خصوص رابطه نوع رسانه  مورد استفاده در متقاعدسازي و سطح دشواري پيام 
سطح  اساس  بر  رسانه ها  متقاعدكنندگي  ميزان  او  از تحقيق  نتايج حاصل  است.  كرده  ها تحقيق 
دشواري پيام وقتي كه پيام ساده است رسانه هاي ديداري بيش از رسانه هاي شنيداري و نوشتاري 
نوشتاري  رسانه هاي  است  دشوار  پيام  درك  وقتي  كه،  درحالي  بگذارند.  تأثير  مخاطبان  بر  قادرند 

مؤثرتراند.
جريان دو مرحله اي ارتباطات يكي از موضوعات مورد بررسي در الگوي متقاعدسازي هاولند 
بايد  سازند  متقاعد  را  مخاطبان  بتوانند  رسانه ها  آنكه  براي  كه  است  آن  بيانگر  مفهوم  اين  است. 
پيام هاى خود را به گونه اي طراحي و منتشر كنند كه رهبران فكري (گروهك هاي مرجع) جامعه 
را متقاعد سازند، چون آنها هستند كه به پيام ها توجه مي كنند و آنها را تحليل مي كنند (الياسي، 

.(1383
مخاطب: آخرين عنصر مدل متقاعدسازي هاولند، مخاطب است. تحقيقات مختلف، يافته هاي 
آن  ويژگـــي هاي  است.  داده  ارائه  مخاطبان  ويژگي هاى  و  مخاطب  انواع  زمينه  در  را  مختلفي 
و  منبع  دادن  جلوه  چگونه  پيام،  تدوين  و  طراحي  چگونگي  براي  ملاحظاتي  تعيين كننده  مى تواند 
است  پيچيده  و  متنوع  بسيار  مخاطبين  جامعه  ويژگي هاى  باشد.  مناسب  رسانه  انتخاب  سرانجام 
درباره  ه  انداز  هر  است.  باره  اين  در  ملاحظاتي  داشتن  نظر  در  به  منوط  پيام  ساختن  برازنده  و 
ويژگي هاى جامعه مخاطب بيشتر بدانيم، احتمال ارتباط متقاعدگرانه به اميد شكار مخاطب بيشتر 
مى شود. در اينجا به توضيح مختصري درباره هر كدام از مؤلفه هاى مربوط به مخاطب كه صرف 

نظر از موضوع، بر فرآيند پذيرش و متقاعد شدن مؤثرند مى پردازيم.

مؤلفه هاى مخاطب: 
الف) هوش و توانايي ذهني: حكيم آرا(1984) به نقل از «فلدمن»(1999)بيان مى دارد كه: در 
مقايسه با انگيزه و به عنوان توانايي، هوش، ظرفيت فهم جهان و محيط اطراف است كه به هنگام 

رويارويي با موانع، با توسل به تفكر مستدل و بهره گيري مؤثر از منابع به كارمي افتد.   
ب)در گير شدن با موضوع: متغير اساسيِ ديگر مربوط به مخاطبان، درگير شدن آنان با موضوع، 

يا اقناع خودزاد، است. مرور يك تحقيق تجربي، درك اين موضوع را آسان مي كند.

1 medium   
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ج) سن مخاطب: محققاني همچون ميرز (2001) معتقدند كه با افزايش سن ميزان اقناع پذيري 
روان بنه هاي  و  دفاعي  مكانيسم هاى  تثبيت  موجب  سويي  از  سن  افزايش  چه،  مي يابد.  كاهش 
شناختي مي شود (در چنين حالتي ميزان آمادگي براي تغيير نظرات و عقايد كاهش مي يابد)، از سوي 
ديگر با افزايش سن، افراد محافظه كارتر مي شوند. ناگفته آشكار است كه با افزايش محافظه كاري 
آمادگي براي پذيرش ايده ها و نظرهاي جديد (ايده ها و نظرهايي كه متقاعد سازان در پي القاي آنها 
هستند)، كاهش مي يابد. اما، سال هاي دوران نوجواني (12ـ 19 سالگي) و جواني (20-35 سالگي) 

را سال هاي تأثير پذيري مي  نامند (فرانزوي، 1998). 
روان شناسي  قلمرو  در  و  است  مردم  ميان  اي  جاافتاده  مفهوم  نفس  عزت  نفس:  عزت  د) 
مردم  قدر  هر  است.  شده  تعريف  خود  به  نسبت  فرد  منفي)  مثبت(يا  نگرش  حسب  بر  اجتماعي، 
عزت و احترام بيشتري براي خود قائل باشند، از عزت نفس بيشتري برخوردارند و درنتيجه افرادي 
مطمئن1 خوشبين2و شايسته اي3 به نظر مى رسند كه در تصميم گيري ها مايلند قائم به خود باشند. 
در مقايسه، كساني كه داراي درجه پاييني از عزت نفس باشند (نگرش منفي نسبت به خويش)، در 
موقعيت هاي تصميم گيري از اعتماد به نفس چنداني برخوردار نيستند و در نتيجه نه خود را شايسته 

مى دانند نه چندان شايسته و با صلاحيت به نظر مى رسند.
هـ) خبرگي و پردازش هدفمند: خبرگي و نخبگي مؤلفه اي از مخاطب ارتباط به شمار مى رود. 
كساني كه در رديف خبرگان به شمار مى آيند كه نه تنها اطلاعات وسيعي نسبت به موضوع دارند، 
برنحوه  مخاطب  خبرگي  كه  مى دهند  نشان  مطالعات  باخبرند.  موضوع  به  مربوط  جزئيات  از  بلكه 

توجه فهم و نگهداري اطلاعات تاثير مى گذارد (حكيم آرا، 1384).
خواهي،  هيجان  شخصيتي  ويژگي هاي  با  برون گرايى  شخصيت:  ويژگي هاي  برخي  تاثير  و) 
سرزندگي و خوشبيني، گرايش به فعاليت اجتماعي، و غيره رابطه دارد. در مقايسه، درونگرايي با 
تمركز، اتكا به خويش، آرامش و ثبات هيجاني رابطه دارد. مطالعات نشان مى دهند كه درونگراها به 
اين گرايش دارند كه به خود تكيه كنند و قضاوت هاي خودشان را درباره چيزها داشته باشند. به طور 
كلي برونگراها بيش از درونگراها در معرض تغييرند و به خوبي تحت تاثير پيام هاي متقاعدگرانه 

قرار مى گيرند.
شيوه هاي جلب موافقت مخاطب توسط منبع پيام:

الف) موافقت بدون فكر كردن: در اين روش منبع پيام، در زماني كه مخاطب فرصت چنداني 
دقيق  تحليل  براي  مخاطب  مغز  چون  و  مطرح  را  خود  خواسته  و  پيام  ندارد،  فكركردن  براي 

1 confident
2 optimistic 
3 competent 
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رويدادهايي كه از آنها آگاه مي شود، وقت كافي ندارد، اغلب موافقت خود را با بي دقتي و بدون 
آنكه فكر نمايد، اعلام مى كند.

ب) هنجار تقابل: يكي ديگر از راه هاي جلب موافقت مخاطبين خدمت كردن به آنها مى باشد؛ 
زيرا به اين وسيله در آنها اين احساس به وجود  خواهد آمد كه بايد مقابله به مثل و تلافي نمايند. 
ج) بمباران كلامي: مشايخ (1385) به نقل از ميلر و همكاران (1976) مى توان در بيشتر مواقع 
موافقت اشخاص را با بمباران كردن آنها در زير ضربه هاى كلامي بدست آورد. در اين روش منبع 
پيام براي جلب موافقت مخاطب خود انواع دلايل كم و بيش معتبر مى آورد و بسيار سريع و برق آسا 
صحبت نموده و اجازه صحبت كردن به مخاطب نمي دهد و مخاطب تنها به درخواست او متمركز 

شده و مجال دقت برروي دلايل او ندارد. 
د) به مرگ بگير تا به تب راضي شود: در اين روش منبع پيام ابتدا درخواست بزرگي مطرح و 
وقتي زمينه فكري براي درخواست هاي مهمتر آماده شده درخواست اصلي خود را كه از درخواست 
را  آن  كه  مى شود  راضي  مخاطب  مى نمايد و  جايگزين   مطرح و  مى رسد  نظر  به  اولي منطقي تر 

قبول نمايد.
ه) روش گام به گام: بر خلاف روش قبلي منبع پيام ابتدا خواسته كوچكي و سپس به تدريج 
همه  طرح  از  پاياني  تلاش  كه  نحوي  به  مى نمايد،  مطرح  بيشتر  اهميت  درجه  با  درخواست هايي 
درخواست ها خيلي كمتر به نظر مى رسد و در نتيجه از اكثر درخواست ها استقبال مى شود (براتي، 

.(1376
و) تور انداختن و دانه پاشيدن: در اين روش منبع پيام با شيوه هاي مختلف توجه مخاطب را 

جلب و در نهايت همان كاري را انجام مى دهد كه قصد و نيت آن را از قبل داشته است. 
ز) دبه كردن: در اين روش منبع  پيام  ابتدا مخاطبين را براي پذيرفتن يك انتظار قانع مي كنند، اما 
به محض قانع شدن، خبر مي دهند كه انتظار مورد نظر كافي نيست و بايد با درخواستي كه كمي مهمتر 
از درخواست اول است موافقت كنند، به نحوي كه اگر اين درخواست اخير را به طور مستقيم مطرح 
مي كردند، احتمالا موافقت نمي كردند. در واقع جلب موافقت اوليه در پي اعطاي يك امتياز خوب 
حاصل و سپس با محروم كردن مخاطبين از اين امتياز زمينه پذيرش درخواست اصلي را فراهم 

مي كنند (براتي، 1376).
رفتارهاي  كردن  متوقف  يا  و  نمودن  كند  براي  پيام  منابع  روش  اين  در  تخدير:  روش  ح) 
مخاطبان، پشتوانه احساسي ـ عاطفي آنان را نشانه مى روند و شور و احساس حاكم بر رفتار آنها 
را به تدريج كمرنگ و زايل مي كنند، زيرا خوب مى دانند كه با كاهش شور و هيجان رفتار مورد 
نظر نيز تضعيف و متوقف خواهد شد. در چنين حالتي، مخاطبان، قدرت و توان خود را براي دست 
يابي به اهداف از دست مى دهند و مجبور به فرار، عقب نشيني يا تسليم مى شوند (مشايخ، 1385).
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ط) همه اش همين نيست: يكي ديگر از شيوه هاي مجاب سازي اعطاي كادوها و تخفيف هاى 
غيرقابل انتظار است، فروشنده با تخفيف دادن و يا حتي قول تخفيف دادن به مشتري، در حالي كه 
هنوز فرصت موافقت  با اولين پيشنهاد را پيدا نكرده، سعي در قانع كردن آن دارد و پيش از آنكه 
مجال حرف زدن يا فكر كردن پيدا كند، توجه او را به خريد جنس مورد نظر جلب مى كند (براتي، 

 .(1381
ي) روش تشجيع: برخلاف روش قبلى يعنى تخدير، دراين روش، منبع پيام  بايد شور و شوق 
و تلاش و حركت به سوى هدف مطلوب را در مخاطبان برانگيزاند و عواطف و احساسات و رفتار 

آنها را تقويت كنند؛ براي مثال حس دفاع از دين و نظام. 
يا  جهت دار  و  دروغين  اطلاعات  دادن  مخاطبان،  بر  تأثيرگذارى  راه هاى  از  يكى  فريب:  ك) 
تصوير وارونه از وقايع است كه اغلب با ارائه و نمايش قسمت هايى از واقعيت يا برگزيده اى از آنها 

اين امر تحقق مى يابد. 
را  فرعى  اهداف  از  برخى  ناچارند  خود،  اصلى  هدف  به  دستيابى  براى  مخاطبان  تطميع:  ل) 
فراموش و برخى امتيازات را رها كنند. منابع پيام با شناخت و آگاهى از اين مهم، مى كوشند اهداف 
قابل دسترسى و بى دردسرترى را به مخاطبان پيشنهادكنند و يا براى آنان پاداش در نظر بگيرند.

 م)  ارعاب: يكى از روش هاى مؤثر و كارآمد استفاده از ارعاب توسط منابع پيام است. استفاده 
از حربه تهديد و ايجاد رعب و وحشت ميان مخاطبين به منظور تضعيف روحيه و سست ساختن 

اراده آنها است.
ن) القاى غيرمستقيم: اين روش اغلب هنگامى به كار گرفته مى شود كه مخاطبان نسبت به 
دريافت مستقيم پيام و اطلاعات از خود مقاومت نشان مى دهند. در اين شيوه، منابع پيام بدون 
موضع گيرى آشكار منظور خودرا به مخاطبان منتقل مى كنند به عبارت ديگر آنان منظور و پيام 

خود را در قالب موضوعاتى به ظاهر بى ارتباط يا دوپهلو بيان مى كنند.
س) تحريك: منظور از تحريك، انجام اقداماتى است كه بر روى حالات و رفتار مخاطبان تأثير 
مى گذارد. در اين روش، منابع پيام  با ارائه پيام ها و اطلاعاتى آگاهى دهنده، به تحريك احساسات 

مخاطبان مى پردازند و آنان را به سوى تحقق اهداف مطلوب نظر خود سوق مى هند.
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نمودار 1. الگوى مفهومي عوامل مؤثر بر روحيه

 

نتيجه گيري و ارائه الگوى نظري: از بين شش الگوى نظري ارائه شده در خصوص متقاعدسازي 
ميزان  بررسي  براي  است،  شده  پرداخته  آنها  به  و  شناسايي  محقق  توسط  پژوهش  اين  در  كه 
تحقيق  در  بزرگ  تهران  ويژه  يگان  پرسنل  روحيه  با  متقاعدسازي  فنون  از  بهره گيري  رابطه 
چنين  مي توان  شده،  ارائه  نظري  مباحث  از  زيرا  است.  گرديده  انتخاب  هاولند  الگوى  حاضر، 
نتيجه گرفت كه براي تاثيرگذاري هر چه بيشتر بر رفتار و ارتقاء روحيه كاركنان، لازم است به 
مخاطب  و  رسانه  پيام،  پيام،  منبع  يعني  ارتباط  چهارگانه  عناصر  از  استفاده  شرايط  و  ها  ويژگي 
دست يابي  منظور  به  و  مخاطب  تاثيرگذاري  جهت  در  تلاش ها  همه  كه  چرا  شود.  جدي  توجه 
صحيح  به كارگيري  با  كه  مى رسد  نظر  به  ديگر،  طرفي  از  مى گيرد.  صورت  خاص  اهداف  به 
شيوه هاي متقاعدسازي مى توان آسيب پذيري هاي رواني كاركنان را كاهش داده و رضايت شغلي 
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آنها را فراهم نمود كه اين امر باعث ارتقاء روحيه و در نتيجه دست يابي به اهداف سازمان مى گردد. 
بر  تحقيق  اين  انجام  براي  پيشنهادي  الگوى  شد،  گفته  كه  همچنان  شده  ياد  موارد  به  توجه  با 
گرفته از الگوى هاولند است كه از محاسن آن معرفي چهار عنصر ارتباطي مؤثر در تحليل ارتباط 
متقاعدگرانه است و كارايي آن نشان دادن متغيرهاي تاثيرگذار بر روحيه وعملكرد است(نمودار 1).

فرضيات تحقيق:
1- بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و روحيه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ رابطه 

معناداري وجود دارد.
2- بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و عدم آسيب پذيري  رواني پرسنل يگان ويژه 

تهران بزرگ رابطه معناداري وجود دارد. 
3- بين ميزان  بهره گيري از فنون متقاعدسازي و  رضايت شغلي پرسنل يگان ويژه تهران 

بزرگ رابطه معناداري وجود دارد. 
4- بين ميزان رضايت شغـلي پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ  و روحيه آنها  رابطه معناداري 

وجود دارد. 
5- بين ميزان شركت در مأموريت و روحـيه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ رابطه معناداري 

وجود دارد. 
رابطه  بزرگ  تهران  ويژه  يگان  پرسنل  روحيه   و  رواني  پذيري  آسيب  عدم  ميزان  بين   -6

معناداري وجود دارد. 

مواد و روش ها
پژوهش حاضر از نظر نوع و هدف كاربردي و از نظر ماهيت نيز يك تحقيق همبستگي است كه در آن 
رابطه بين بهره گيري از فنون متقاعدسازي در افزايش روحيه مورد سنجش قرار مى گيرد. جامعه آماري 
اين تحقيق كليه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ مى باشد. حجم اين جامعه حدود 2000 نفر مى باشد. براي 
تعيين حجم نمونه با استفاده از رابطه كوكران384 نفر برآورد شد. براي نمونه گيري از روش خوشه اي 
چندمرحله اي استفاده شد. براي اين منظور حجم هر يك از سه جامعه (سه تيپ) مشخص شد. سپس از 
هر تيپ يك گردان و از هر گردان دو گروهان و در مجموع شش گروهان انتخاب شدند. براي تجزيه 
و تحليل داده ها از آزمون هاى آماري آزمون همبستگي پيرسون و رگرسيون استفاده شد. پژوهش از 

مهرماه 1386 تا پايان ارديبهشت ماه 1387 در يگان هاي ويژه تهران بزرگ به اجرا درآمد.  

يافته ها
 فرضيه اول: رابطه بهره گيري از فنون متقاعدسازي و روحيه: يافته هاى اين تحقيق نشان 
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داد كه بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و افزايش روحيه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ 
رابطه معناداري وجود دارد از تبيين اين يافته مي توان دلايل چندي را برشمرد :

پيام  منبع  هاولند  متقاعدسازي  مدل  متغيرهاي  از  يكي  شده  گفته  پيشتر  كه  همان گونه   -1
(فرمانده) است كه ويژگي هاي آن اعتبار، جذابيت، خوش خلقي، سطح تحصيلات، شباهت، قدرت 
و دانايي مى باشد. در صورتي كه منبع پيام (فرمانده) داراي ويژگي هاي مذكور باشد، مي تواند باعث 
بين  در  مى باشند  روحيه  افزايش  بر  مؤثر  عوامل  از  كه  وحدت  و  انضباط  و  انسجام  اعتماد،  ايجاد 

كاركنان شود.
2- مؤلفه ديگر متقاعدسازي پيام بود، چنانچه پيام (اهداف مأموريت) به زبان ساده و صريح 
براي پرسنل تشريح و با ارائه آمار و ارقام و بيان دلايل روشن در مورد ضرورت انجام مأموريت به 
بحث بپردازند و پيام  داراي استدلال كافي و از بار هيجاني برخوردار باشد و به جانبداري و ترتيب 
ارائه آن دقت شود همچنين به اندازه كافي براي مخاطبين (پرسنل) تكرار و قابل فهم باشد. آنها با 
آگاهي و انگيزه قوي آن را پذيرفته و با اطمينان و اعتماد كامل براي اجراي آن اقدام نموده، همين 

آگاهي، اطمينان و اعتماد مى تواند افزايش روحيه را به دنبال داشته باشد.
3-  متغير ديگر مدل هاولند ابزار انتقال پيام (رسانه) مى باشد. چنانچه منبع پيام (فرمانده) در 
انتقال پيام ها (تشريح مأموريت، اهداف و ضرورت انجام آن و. ..) از رسانه هاى ديداري، شنيداري، 
نوشتاري (مانند فيلم، عكس و...)، به نحو مطلوب براي مجاب سازي مخاطبين استفاده نمايند. آنها 
بدون شك و ترديد و با انگيزه بالا پيام را پذيرفته و با جديت و روحيه سعي در انجام خواسته هاى 

منبع پيام خواهند داشت.
4- آخرين و مهم ترين عنصر متقاعدسازي، مخاطب (كاركنان) است. چنانچه به ويژگي هاى آن 
مانند هوش، عزت نفس، سن و... توجه شود، مى توانند براي چگونه جلوه دادن منبع پيام (فرمانده)، 
چگونگي طراحي و تدوين پيام و انتخاب رسانه مناسب تعيين كننده باشد. هر كدام از ويژگي هاى 
فوق الذكر به نوعي با عوامل مؤثر بر روحيه در ارتباط مى باشند؛ به عنوان مثال از روحيه با تعابيري 
چون جرأت، شجاعت، هوشياري، چالاكي، و... ياد كرده اند. در شيوه هاي متقاعدسازي نيز همين 
عناصر تحت عنوان عزت نفس، احياي خشنودي و رضايت وافر و... آمده اند كه مد نظر قرار دادن 

آنها مى تواند علاوه بر متقاعدسازي به افزايش همزمان روحيه منجر شود.
 فرضيه دوم: رابطه بهره گيري از فنون متقاعدسازي و عدم آسيب پذيري رواني: نتيجه تحقيق 
و آزمون به عمل آمده از آزمودني ها حاكيست كه بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و عدم 
آسيب پذيري رواني پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ رابطه معناداري وجود دارد. از تبيين اين يافته 

مي توان دلايل چندي را برشمرد. 
با توجه به مؤلفه هاى فنون متقاعدسازي كه در سطور بالا در تبيين فرضيه اول به طور مفصل 
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مطرح گرديد، چنانچه منبع پيام داراي جذابيت، خوش خلقي و توانايي قدرت سخنراني و داراي 
سطح تحصيلات بالا باشد، و پيام وي نيز داراي استدلال كافي و از بار هيجاني برخوردار باشد و 
به اندازه كافي براي مخاطبين (پرسنل) تكرار و قابل فهم باشد، و اين پيام ها با شيوه هاي مختلف 
از طريق پخش فيلم و عكس ارائه گردد، از لحاظ رواني بر روي مخاطبين (پرسنل) تاثير مثبت 
گذاشته و باعث ايجاد شادابي، نشاط، انگيزه و عدم سردرگمي، پريشاني، افسردگي و اختلال در 

روح و روان آنها مى گردد. 
 فرضيه سوم: رابطه بهره گيري از فنون متقاعدسازي و رضايت شغلي: يافته هاي اين تحقيق 
نشان داده است كه بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و رضايت شغلي پرسنل يگان ويژه 
به  توجه  با  برشمرد.  را  چندي  دلايل  مى توان  ها  يافته  اين  تبيين  از  دارد.  وجود  معناداري  رابطه 
مؤلفه هاي فنون متقاعدسازي چنانچه فرماندهان تحصيل كرده، تيز هوش و جذاب باشند و براي 
نظرات و عقايد پرسنل ارزش قائل بوده و به آنها احترام متقابل بگذارند، همچنين براي آنها امكان 
پيشرفت، ارتقاء به وجود آورند و ميزان دستمزد و خوراك وپوشاك آنها توجه كافي شود، اين امر 
باعث مى گردد پرسنل از داشتن چنين فرماندهاني احساس افتخار و از سازمان و شغلي كه انتخاب 
كرده اند احساس رضايت كنند و هنگامي كه احساس كنند كه به نظرات و عقايد آنها توجه و امكان 
رشد و ارتقاء براي همه به صورت يكسان و بدون تبعيض فراهم است ضمن به وجود آمدن رضايت 
شغلي، پرسنل آنها مجاب مى گردند كه تمام سعي خود را در جهت پيشبرد اهداف سازمان و در 

نتيجه رشد و ارتقاء خود به كار بگيرند. 
 فرضيه چهارم: رابطه ميزان رضايت شغلي كاركنان و روحيه: يافته هاى اين تحقيق نشان 
داده است كه بين ميزان رضايت شكلي كاركنان و روحيه آنها رابطه معناداري وجود دارد. از بين اين 

يافته  مى توان دلايل چندي را برشمرد. از جمله اينكه:
برابر متغيرهاي رضايت  شغلي چنانچه پرسنل يگان ويژه بر اين باور باشند كه به نظرات آنها در 
يگان اهميت داده مى شود و امكان رشد و ارتقاء براي آنها به طور يكسان وجود دارد و اين اطمينان 
خاطر در آنها به وجود  آيد كه مسئولين و فرماندهان به فكر آنها بوده و به آنها احترام مى گذارند و 
چنانچه مشكلي در هنگام مأموريت براي آنها به وجود  آيد با حمايت همه جانبه فرماندهان مواجه 
مى شوند، در نتيجه از اينكه در نيروي انتظامي خدمت مى كنند و در يگان ويژه خدمت مى نمايند 
احساس رضايت نموده و در تمام مأموريت هايي كه به آنها محول مى شود با روحيه بالا و اشتياق 
فرد  كه  مى رسد  نتيجه  اين  به  مذكور  موارد  به  توجه  با  ديگران  با  خود  مقايسه  در  و  داده  انجام 
توانمندي بوده و هيچ گونه كم و كاستي نسبت به ديگران ندارد و قادر است كليه مأموريت ها را 
با اقتدار و شايستگي انجام نمايد و هيچ گاه از زير بار مسئوليت شغلي و مأموريت هاى محول شده 
به عناوين مختلف شانه خالي نمي نمايد. عكس اين موارد نيز صادق است يعني چنانچه پرسنل از 
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رضايت شغلي برخوردار نباشند، فاقد روحيه لازم براي انجام مأموريت و خدمت در سازمان خواهند 
بود.

 فرضيه پنجم: رابطه ميزان شركت در مأموريت و روحيه: نتيجه تحقيق و آزمون به عمل آمده 
از آزمودني ها حاكيست كه بين ميزان شركت در مأموريت و روحيه پرسنل رابطه معناداري وجود 

ندارد. از بين اين يافته مى توان دلايل چندي را برشمرد.
   با توجه به اينكه برابر يافته هاي تحقيق بيشتر مأموريت هايي كه پرسنل يگان ويژه (بخصوص 
آزمودني هاي اين تحقيق) در چند سال گذشته شركت نموده اند متنوع نبوده و به عنوان مثال بيشتر 
مسابقات فوتبال و يا همكاري با راهور در كنترل ترافيك شهر تهران بوده است و از تنوع برخوردار 
نبوده است همچنين در بيشتر موارد همين افراد اعزام گرديده اند به طوري كه بيش از 77٪ از پرسنل 
در بيشتر ار 10 مأموريت شركت نموده اند كه اين امر به علت تكراري بودن مأموريت و عدم تنوع 

در آن تاثيري در روحيه پرسنل نداشته است. 
 فرضيه ششم: رابطه بين ميزان عدم آسيب پذيري رواني و روحيه: برابر يافته هاى تحقيق، 
همچنين تعريف مفهومي آسيب پذيري رواني كه عبارت است از اختلال خلقي كه مشخصه هاى آن 
عبارتند از احساس غم و اندوه، كاهش انگيزه و علاقه به زندگي و شغل، افكار منفي، علايم جسمي 
از قبيل بي خوابي و كم خوابي، ديدن خواب هاي وحشتناك، عصبانيت و كم حوصلگي مي باشد. لذا 
چنانچه شرايطي  فراهم آيد كه پرسنل يگان ويژه فاقد مشخصه هاى مذكور كه منجر به آسيب 
پذيري رواني آنها مى گردد باشند، آنها با انگيزه بالا و روحيه عالي از اينكه در يگان ويژه خدمت 
مى كنند احساس رضايت نموده و با علاقه شديد و روحيه بالا مأموريت هاي يگان ويژه را انجام 
داده و از اينكه براي جامعه مفيد مى باشند و مردم براي آنها ارزش قائلند احساس غرور و سرافرازي 
مي نمايند. عكس اين موارد مذكور نيز صادق مي باشد؛ يعني چنانچه پرسنل از آسيب هاى رواني 
رنج ببرند و مسئولين و فرماندهان به مسائل روحي پرسنل توجه ننمايند و اقدامي در جهت حل 

مشكلات روحي آنها به عمل نياورند، باعث آسيب پذيري رواني و افت شديد روحيه آنها مى گردد.

بحث و نتيجه گيرى
برابر تجزيه و تحليل داده ها بين ميزان تاثير بهره گيري از فنون متقاعدسازي  و افزايش روحيه 
تأييد  تحقيق  اول  فرضيه  بنابراين  دارد.  وجود  معناداري  رابطه  بزرگ  تهران  ويژه  يگان  پرسنل 
شده است. بين ميزان بهره گيري از فنون متقاعدسازي و عدم آسيب پذيري رواني پرسنل يگان 
ويژه تهران بزرگ رابطه معناداري وجود دارد؛ يعني بهره گيري از فنون متقاعدسازي باعث عدم 
آسيب پذيري رواني پرسنل مى گردد، بنابراين فرضيه دوم تحقيق تأييد شده است. بين ميزان بهره 
معناداري  رابطه  بزرگ  تهران  ويژه  يگان  كاركنان  شغلي  رضايت  و  متقاعدسازي  فنون  از  گيري 



 434 1387 فصلنامه مطالعات مديريت انتظامي / سال سوم، شمارة چهارم، زمستان

وجود دارد؛ يعني با افزايش بهره گيري از فنون متقاعدسازي، رضايت شغلي كاركنان افزايش پيدا 
مى كند. در نتيجه فرضيه سوم نيز تأييد شده است. بين ميزان رضايت شغلي و روحيه كاركنان يگان 
ويژه تهران بزرگ رابطه معناداري وجود دارد؛ يعني هر چه رضايت شغلي افزايش يابد، به همان 
ميزان روحيه پرسنل نيز بالا مى رود. بنابراين فرضيه چهارم تأييد شده است. بين ميزان شركت در 
مأموريت و روحيه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ رابطه معناداري وجود ندارد؛ يعني با افزايش و يا 
كاهش تعداد مأموريت تغييري در روحيه پرسنل مشاهده نمي گردد. بنابراين فرضيه پنجم تحقيق 
تأييد نشده است. بين ميزان عدم آسيب پذيري رواني و روحيه پرسنل يگان ويژه تهران بزرگ 
رابطه معناداري وجود دارد، يعني هر چه آسيب پذيري رواني كمتر باشد، روحيه افزايش پيدا مى كند 

و برعكس، بنابراين فرضيه ششم تحقيق تأييد شده است. 

پيشنهادها

الف)پيشنهادها بر اساس يافته هاي پژوهش: 
1ـ براساس يافته هاي تحقيق به كارگيري فنون متقاعدسازي باعث ارتقاء روحيه كاركنان يگان ويژه 
مي گردد، لذا پيشنهاد مي گردد فرماندهان يگان ويژه آموزش هاي لازم در خصوص آشنايي با فنون 

متقاعدسازي و به كارگيري آنها در راستاي اهداف سازمان و انجام مأموريت به عمل آورند. 
2ـ يكي از مؤلفه هاي مدل متقاعدسازي مدل هاولند منبع پيام يا همان فرمانده است. با توجه 
به يافته هاي تحقيق چنانچه فرمانده از توانايي سخنراني، هوش و استعداد و سطح تحصيلات بالا 
برخوردار باشد و از لحاظ جسماني فردي ورزيده و داراي جذابيت باشد، باعث اعتماد پرسنل و در 
نتيجه افزايش روحيه آنها مى گردد. لذا پيشنهاد مي شود در انتخاب فرماندهان گروهان هاى يگان 

ويژه علاوه بر ملاك هاى ديگر، موارد و شرايط فوق الذكر نيز مد نظر قرار گيرد.
3ـ  آموزش هاي دوره اي و مستمر در خصوص فراگيري شيوه هاي متقاعدسازي براي پرسنل، 

بخصوص فرماندهان يگان ويژه، تدوين، و در فاصله زماني مشخص برگزار گردد.
4ـ  دو واحد درسي تحت عنوان  روش ها و فنون متقاعدسازي در مراكز آموزشي ناجا، بخصوص 

در دانشگاه علوم انتظامي لحاظ شود.
5ـ  بر اساس يافته هاى تحقيق ميزان علاقه به خدمت در يگان ويژه در بين پرسنل پايين 
امتيازات  اعطاء  و  لازم  تدابير  اتخاذ  با  ناجا  مسئولان  و  فرماندهان  مى گردد  پيشنهاد  لذا  مى باشد، 
ويژه (افزايش حقوق و مزايا، پاداش، منزل سازماني و مسكوني، سفرهاي زيارتي و تفريحي و. ..)  
به پرسنلي كه در اين يگان ها خدمت  مى نمايند، موجبات علاقه و رضايت شغلي در آنها را فراهم 

آورند. 
6ـ  با توجه به محدوديت هاي خدمتي در يگان ويژه، همچنين  سختي و يكنواختي مأموريت هاى 
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محوله كه باعث آسيب پذيري رواني و خستگي جسمي و بخصوص روحي پرسنل  مي گردد، پيشنهاد 
مى شود امكانات و وسايل ورزشي و تفريحي از قبيل استخرهاي شنا، زمين ها و سالن هاي رشته هاى 
مختلف ورزشي در محل استقرار يگان ها فراهم آيد و با تدوين و اجراي برنامه ها و مسابقات ورزشي 

به طور مداوم  و منظم، موجبات نشاط و سرزندگي و ارتقاء روحيه پرسنل را فراهم آورند. 
7ـ  بر اساس يافته هاى تحقيق در حال حاضر سطح تحصيلات اكثر پرسنل يگان ويژه پايين 
و در حد ديپلم مى باشد. لذا با توجه به اينكه بالا بودن سطح تحصيلات موجب رضايت شغلي و 
افزايش روحيه پرسنل مى گردد، لذا توصيه مى شود ترتيبي اتخاذ گردد تا تمهيدات و تسهيلات ويژه 

جهت ادامه و ارتقاء تحصيلي پرسنل، ضمن خدمت به عمل آيد. 

ب)پيشنهادهاي پژوهشي: 
آغاز  پرسش  يك  با  مى رود  انتظار  ديگري  تحقيق  هر  از  همچنان كه  نيز  حاضر  پژوهش  1ـ 
گرديده و با چند پيشنهاد خاتمه مى يابد، مهمترين پرسش براي ادامه اين تحقيق را مى توان بدين 
شكل مطرح ساخت كه با چه روش هاي ديگري مى توان به سوال و فرضيه هاى اين پژوهش پاسخ 

داد.  اين موارد براي تحقيقات آينده  پيشنهاد مى گردد: 
اين  در  كه  متقاعدسازي  مدل هاى  ساير  از  گيري  بهره  تاثير  ميزان  درباره  پژوهش هايي  2ـ 

تحقيق مورد شناسايي واقع شده اند، بر افزايش روحيه پرسنل يگان ويژه صورت بگيرد. 
3ـ تحقيقات مشابهي در استان هاي ديگر صورت پذيرد كه در صورت تأييد نتايج، برنامه ريزي 
كلي براي يگان ويژه سراسر كشور در زمينه به كارگيري فنون متقاعدسازي جهت افزايش روحيه 

پرسنل  فراهم شود. 
4ـ به غير از عوامل مورد بحث در اين تحقيق، ساير عوامل كه بر روحيه پرسنل يگان ويژه 

تهران بزرگ مؤثرند مورد شناسايي و بررسي قرار گيرند. 
5ـ عواملي كه باعث افزايش ميزان علاقه به خدمت در يگان ويژه مى گردد مورد شناسايي و 

سنجش قرار گيرد.
6ـ ميزان تاثير ويژگي هاي فردي كاركنان يگان ويژه بر روحيه آنها مورد بررسي واقع شود. 

7ـ شيوه ها و راه هاي افزايش احساس منزلت اجتماعي در كاركنان يگان ويژه شناسايي و مورد 
بررسي واقع شوند.

8ـ شيوه ها و راه هاي افزايش ميزان اعتماد و اعتقاد پرسنل به فرماندهان مستقيم آنها، شناسايي 
و مورد سنجش قرار گيرد. 

آن  كاهش  راه هاي  و  مي گردد  پرسنل  رواني  آسيب پذيري  باعث  كه  عواملي  شناسايي  9ـ 
شناسايي و مورد سنجش قرار گيرد.
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