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Abstract 
Objectives: Elections are one of arenas where people express their opinions 

and desires and indirectly intervene in the public policy-making process. 

During the elections, candidates, groups, and political parties try to compete 

with each other based on different political principles to gain power and, if 

elected, implement their desired policy. In the past, advertising in political 

arenas was mostly done through speeches in circles, tracts, urban 

advertisements, making documentary films, and advertisements in media 

such as television and to some extent short messages, and its influence on 

the electoral behavior of the people was moderate, because only those active 

in the political fields tended to attend these circles and participate in the 

speeches of election candidates. In fact, these advertising methods were 

more traditional and created huge costs for the candidates and their sponsors. 

However, with the introduction of social networks, the form and 

effectiveness of advertisements changed both in terms of content and in 
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terms of how they were transmitted to citizens, and more people, especially 

the younger generation of society, who were involved in social networks, 

were informed about their views, and its effectiveness was many times 

higher. Other media were and are now considered to be one of the most 

important tools for increasing the accuracy and efficiency of advertisements, 

which can be effective in strengthening people's voting. In fact, social 

networks are a tool under the control of candidates who intend to attract the 

attention and trust of citizens by expressing their ideas and programs to gain 

political seats. This advertising includes various methods that the type of 

utilization of them, as well as the initiative in using new methods, can 

facilitate the process of selecting candidates to a great extent. In fact, the 

behavior of candidates and electoral strategies have created a wide tendency 

to choose social networks as a persuasive priority for citizens, so that they 

can get more votes. Social networks are the current view of society, culture, 

politics, economy, and science. By carefully examining the relationships of 

people and other social entities in social networks in various fields, we will 

know the characteristics of the target society. It is a short story that turned 

into a discussion of social networks. In our country, despite the high 

importance of the issue of social networks and the increasing use of social 

networks by people, the researches that have been done in the field of 

political behaviorism are less focused on the persuasive methods used in 

social networks, which are one of the main elements in the field of 

communication, and on the other hand, the effect of these persuasive 

methods of social networks on people's voting behavior, which is one of the 

main elements in the field of political behavior and sociology, has been 

studied. Based on this, in this article, a structural-interpretive analysis of 

persuasive methods used in social networks and their effect on voters' 

behavior has been done. 

 Methods: This study was done with a qualitative approach, the research 

approach of this study is inductive-deductive in terms of data collection 

logic. For this purpose, it should be briefly stated, first by examining the 

theoretical and theoretical foundations of the research based on the synthesis 

of the results of the reviewed researches, the criteria related to common 

persuasive methods in social networks were identified based on the Delphi 

analysis, according to the two criteria, the average and the agreement 

coefficient. They are confirmed or deleted and finally, through structural-

interpretive analysis, the identified layers are prioritized in the form of a 

pattern and explained from the point of view of the level of penetration and 

influence. In this research, 15 specialists from the fields of media, 

communication, and social sciences were selected through homogenous 



 ‌494|‌‌و‌همکاران‌‌جوانبخت....‌؛‌‌متداولِ‌یاقناع‌يها‌وهی(‌شISM)‌يریتفس-يساختار‌لیتحل

sampling and participated in two parts: overview and structural-interpretive 

analysis. 

Results: Based on the analysis, it was determined that the most effective and 

influential method of persuasion adopted by election candidates, stimulating 

collective emotions and creating enthusiasm is established as two indicators 

of the instrumental function of persuasion. In fact, election candidates and 

their supporting groups try to influence collective and group emotions by 

producing content on social networks and increasing enthusiasm among 

them. At the least effective level, there is a massive showing of the 

competitors' weaknesses, which can also be said, this type of advertising 

behavior conveys the most negative aspect of influence to the people, 

because it makes the capabilities and realistic slogans of the candidate in 

question. Negative advertising against the competitor will be lost and will 

reduce the motivation of the followers 

Conclusions: In fact, election candidates and their supporting groups try to 

influence collective and group emotions by producing content on social 

networks and increasing excitement among them. This issue greatly affects 

the increase of people's support, because such messages target the audience's 

perceptual bias and cause wider advertisements, both on social networks and 

in the minds of the audience. Messages are produced with the aim of 

mobilizing emotions and inciting them in social networks, causing stronger 

support groups to come into action. The messages that are published in 

social networks with the aim of informing about the candidate's future 

policies and plans, are aimed at creating more understanding about the goals 

and plans of the person in question, and the more these policies and 

strategies are based on facts, the more the audience will be affected. 

Keywords: Social Networks, Methods Of Persuasion, Elections, City 

Council, Meta-Synthesis Approach, Structural-Interpretive Analysis. 
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متداولِ  یاقناع یها وهی( شISM) یریتفس-یساختار لیتحل

در دوران انتخابات  یاجتماع یها در شبکه امیپ یگذار اشتراک

( موردمطالعه: انتخابات یباهم نگر کردیبر رو یشهر مبتن یشوراها

 شهر اصفهان( یشورا

 

‌‌جوانبخت‌نيپرو
، اصفهان واحد خوراسگان یارتباطات دانشگاه آزاد اسلام یدکترا یدانشجو

 ، ایرانخوراسگان
 

‌‌یلیرضا‌اسماع
 یدانشگاه آزاد اسلام یفرهنگ یزیر و برنامه تیریگروه مد یعلم ئتیعضو ه

 ، ایرانخوراسگان، اصفهان واحد خوراسگان
 

‌‌پور‌یفائزه‌تق
 یدانشگاه آزاد اسلام یفرهنگ یزیر و برنامه تیریگروه مد یعلم ئتیعضو ه

 ، ایرانخوراسگان، اصفهان واحد خوراسگان
 

  چکیده
‌طی‌ ‌رسانهها‌دههدر ‌‌ي‌اخیر ‌عمومی‌ده‌شکلهاي‌جمعی‌نقش‌انکارناپذيري‌در ‌نوعی‌افکار ‌م‌در ‌زانیو

‌ ‌بر‌رگذاریتأثهاي‌اقناعی‌‌و‌از‌طريق‌شیوهاند‌‌کردهمشارکت‌در‌انتخابات‌صنفی‌و‌سیاسی‌ايفا ي‌زيادي‌را

‌ ‌اند‌داشتهانتخاب‌کانديداها ‌بر‌اساس‌شیوه‌احزاب‌و‌گروه‌درواقع. نند‌اهداف‌و‌ک‌هاي‌اقناعی‌تلاش‌می‌ها

‌‌برنامه ‌را ‌محتواي‌عملکردي‌آينده ‌و ‌اين‌‌شبکه‌واسطه‌بهها ‌بر ‌و ‌دهند ‌قرار ‌مردم ‌اختیار هاي‌اجتماعی‌در

‌ساختاري ‌تحلیل ‌پژوهش ‌اين ‌هدف ‌بدهند. ‌اختصاص ‌خود ‌به ‌را ‌بیشتري ‌آرا ‌-اساس (‌   )¹تفسیري

وران‌انتخابات‌شوراي‌شهر‌مبتنی‌ی‌در‌دهاي‌اجتماع‌شبکه‌در‌امیپگذاري‌‌اشتراک‌ی‌متداولِهاي‌اقناع‌وهیش

‌ ‌ارتباطات‌و‌علوم‌‌نفر‌از‌متخصصان‌رشته‌۵۱در‌اين‌پژوهش‌‌باشد.‌نگري‌می‌باهمبر‌رويکرد هاي‌رسانه،

تفسیري‌-نگري‌و‌تحلیل‌ساختاري‌باهمگیري‌همگن‌انتخاب‌شدند‌و‌در‌دو‌بخش‌‌اجتماعی‌از‌طريق‌نمونه

ي‌محتوا‌در‌گذار‌اشتراکهاي‌اقناعی‌متداول‌در‌‌شیوهشناسايی‌‌منظور‌بهمشارکت‌نمودند.‌در‌اين‌پژوهش‌

نگري‌ابعاد‌اصلی‌و‌فرعی‌شناسايی‌شدند‌و‌‌باهمهاي‌اجتماعی‌در‌دوران‌انتخابات‌از‌طريق‌هفت‌گام‌‌شبکه
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گرايی،‌اقناع‌‌کارکرد‌ابزار‌عنوان‌بهی،‌اقناع‌رسان‌اطلاعکارکرد‌‌عنوان‌بهبر‌اين‌اساس‌چهار‌بعد‌اصلی‌اقناع‌

شاخص‌وارد‌تحلیل‌دلفی‌‌کيو‌ستیبکارکرد‌تبلیغاتی‌در‌قالب‌‌عنوان‌بهکرد‌اشتراکی‌و‌اقناع‌کار‌عنوان‌به

در‌دو‌راند‌دلفی‌وارد‌‌ديیتأشاخص‌پس‌از‌‌کيو‌ستیبشدند.‌در‌تحلیل‌دلفی‌هفت‌شاخص‌حذف‌شدند‌و‌

هاي‌اقناعی‌در‌‌ي‌شیوهرگذاریتأث‌ازنظرتفسیري‌شدند‌و‌بر‌اساس‌اين‌تحلیل‌هفت‌سطح‌-تحلیل‌ساختاري

و‌اثرگذارترين‌سطح‌دو‌شاخص‌ايجاد‌‌نيتر‌نيیپاهاي‌اجتماعی‌مشخص‌شدند‌که‌در‌‌تولید‌محتوا‌در‌شبکه

‌نقاط‌ ‌اثرترين‌سطح‌نیز‌حجیم‌نشان‌دادن ‌کم ‌بالاترين‌و ‌در ‌تحريک‌احساس‌جمعی‌و ‌هیجان‌و ‌و شور

‌ضعف‌رقبا‌در‌تبلیغات‌قرار‌گرفت.

باهم  کردیشهر، رو یانتخابات، شورا ،یاقناع یها وهیش ،یاجتماع یها شبکه :ها واژهکلید

‌.یریتفس-یساختار لیتحل ،ینگر
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 مقدمه 

 و اکتشافات از روز هر است.‌آنچه تغییر حال در پیوسته کنیم،‌می‌زندگی آن در که جهانی

‌گذارند‌می‌تأثیر ما زندگی بر ناگزير شنويم،‌می‌هاي‌جديد‌فناوري ‌دهه؛ ‌در هاي‌اخیر‌‌اما

)جعفري‌‌ارتباطات‌و‌اطلاعات،‌گسترش‌و‌توسعه‌نداشته‌است‌يفناور‌اندازه‌بههیچ‌فناوري‌

‌۵۳۱۱هاي‌اطلاعاتی‌در‌دهه‌‌(.‌با‌وقوع‌انقلاب‌ارتباطات‌و‌فناوري۵۹۳۱‌:۵۵۱و‌پوربنايی،‌

‌ ‌غرب، ‌در ‌تلف‌جيتدر‌بهمیلادي ‌و ‌اينترنت ‌ماهواره، ‌مانند ‌جديد ‌ارتباطی هاي‌‌نابزارهاي

همراه‌وارد‌جوامع‌شدند‌و‌بر‌تغییر‌سطح‌انتظارات‌و‌هنجارهاي‌اجتماعی‌و‌تعاملی‌مردم‌در‌

 جديدهاي‌‌فناوري (.‌استفاده‌از۵۹۳۱‌:۵۱گذاشتند‌)باستانی‌و‌همکاران،‌‌ریتأثها‌‌تمام‌زمینه

 و محیط‌جديد يک افراد، شخصی زندگی و تجارت عرصة در اطلاعاتی، و ارتباطی

‌‌روش  ديگر تجارت جهان .است کرده ايجاد مخاطبان با ارتباط براي را نوينیهاي

‌) ناديده را جديد ارتباطی و اطلاعاتی ابزار اين‌تواند‌ینم ‌امروز‌Boddy,2014:2)بگیرد .

‌‌نقش‌رسانه ي‌اين‌رسانه‌نسبت‌به‌رگذاریتأثو‌‌افتهيرییتغهاي‌اجتماعی‌‌شبکه‌خصوص‌بهها

‌‌ساير‌رسانه ‌دلها ‌بودن‌استفاده‌لیبه ‌بسیار‌‌تحت‌اختیار ‌مکان‌دلخواه، ‌زمان‌و کنندگان‌در

تفاهم‌و‌‌جادکنندهيايک‌ابزار‌اجتماعی‌واسطه‌فعال‌و‌‌عنوان‌بهباشد‌‌ها‌می‌بیشتر‌ساير‌رسانه

‌باشند.‌ها‌می‌ها‌و‌رسانه‌محتوا‌در‌اين‌شبکه‌انتشاردهندگانتزاحم‌میان‌شهروندان‌با‌

‌کمتر‌درواقع ‌با ‌امروز ‌کوتاهشهروندان ‌بالاترين‌سرعت‌در ‌با ‌و ترين‌زمان‌‌ين‌هزينه

نمايند‌و‌بر‌اساس‌آن‌ادراک‌متناسب‌با‌آن‌‌ممکن‌اطلاعات‌و‌محتواي‌خبري‌را‌دريافت‌می

‌تدوين‌می ‌را ‌در‌‌محتوا ‌مبتنی‌بر‌ا‌پارهکنند. و‌ادراک‌‌هاست‌تیواقعي‌از‌مواقع‌اين‌محتوا

‌می ‌شکل ‌درستی ‌مسیر ‌در ‌‌فردي ‌در ‌و ‌ا‌پارهگیرد ‌از ‌اهداف‌ي ‌اساس ‌بر ‌محتوا مواقع

قرار‌دهد.‌توجه‌به‌رشد‌‌ریتأثيابند‌که‌ممکن‌است‌ادراک‌فرد‌را‌تحت‌‌مشخصی‌انتشار‌می

‌عرصه ‌تغییر ‌شبکه‌تکنولوژي‌و ي‌‌يک‌رسانه‌عنوان‌بههاي‌اجتماعی‌‌هاي‌سنتی‌ارتباطات،

ت‌ي‌حاکمیت‌)مثل‌سانسور(‌باعث‌گرديده‌است،‌سرع‌سريع‌و‌بدون‌دخالت‌منفعت‌طلبانه

توانند‌از‌‌تماعی‌میهاي‌اج‌ديگران‌از‌طريق‌شبکه‌سرعت‌بهگردش‌اطلاعات‌افزايش‌يابد‌و‌

‌(.(Boyd & Ellison,2007 آن‌مطلع‌شوند‌



 ‌499|‌‌و‌همکاران‌‌جوانبخت....‌؛‌‌متداولِ‌یاقناع‌يها‌وهی(‌شISM)‌يریتفس-يساختار‌لیتحل

ي‌آن‌در‌گرو‌اقناع‌رگذاریتأثکه‌‌نمايند‌اي‌عمل‌می‌رسانه‌مثابه‌بههاي‌اجتماعی‌‌شبکه‌

‌می ‌رسانه ‌آن ‌کنندگان ‌اين‌اساس‌می‌دنبال ‌بر ‌‌باشد. ‌بیان ‌شبکهتوان هاي‌اجتماعی،‌‌کرد،

تريبونی‌براي‌بیان‌اهداف‌‌عنوان‌بهتوان‌‌ي‌است‌که‌از‌آن‌میا‌نهيهز‌کميک‌فرآيند‌و‌کانال‌

‌عرصه ‌تبلیغات‌در ‌گذشته ‌در ‌نمود. ‌تبلیغات‌سیاسی‌ياد ‌مقاصد‌شخصی‌و هاي‌سیاسی‌‌و

‌ ‌فیلم‌سخنرانی‌واسطه‌بهبیشتر ‌تهیه ‌شهري، ‌تبلیغات ‌تراکت، ‌محافل، ‌در ‌مستن‌ها ‌و‌هاي د

‌رسانه ‌در ‌‌تبلیغات ‌همچون ‌می‌ونيزيتلواي ‌صورت ‌کوتاه ‌پیام ‌حدي ‌تا پذيرفت.‌‌و

ي‌آن‌بر‌رفتار‌انتخاباتی‌مردم‌در‌حد‌متوسطی‌بود،‌زيرا‌تنها‌يک‌شهروند‌فعال‌در‌رگذاریتأث

‌سخنرانی‌عرصه ‌شرکت‌در ‌اين‌محافل‌و ‌در ‌حضور ‌به ‌تمايل هاي‌نامزدهاي‌‌هاي‌سیاسی

هاي‌زيادي‌را‌روي‌‌هاي‌تبلیغاتی‌بیشتر‌سنتی‌بود‌و‌هزينه‌اين‌شیوه‌درواقعانتخاباتی‌داشتند.‌

‌و‌حامیان‌مالی‌آن ‌قرار‌می‌دست‌نامزدها ‌داد‌ها ‌شبکه؛ ‌ورود ‌با ‌شکل‌و‌‌اما هاي‌اجتماعی،

‌هم‌‌ازنظري‌تبلیغات‌هم‌رگذاریتأث ‌و ‌يافت‌و‌‌ازنظرمحتوا ‌انتقال‌به‌شهروندان‌تغییر نحوه

هاي‌اجتماعی‌بودند،‌‌تر‌جامعه‌که‌درگیر‌شبکه‌نسل‌جوان‌خصوص‌بهتعداد‌بیشتري‌از‌افراد‌

 Lee) .ها‌بود‌ي‌آن‌چندين‌برابر‌ساير‌رسانهرگذاریتأثشدند‌و‌‌ها‌مطلع‌می‌هاي‌آن‌از‌ديدگاه

et al,2018:1952 )سمت‌‌که‌يیازآنجا‌‌ ‌تصدي ‌براي ‌کانديد ‌هر ‌سیاسی ‌کارزار در

ها‌عرضه‌‌تظار‌شهروندان‌را‌به‌آنکنند‌از‌طرق‌مختلف‌محتواي‌مورد‌ان‌،‌تلاش‌میموردنظر

اين‌نامزدها‌به‌‌درواقعنمايند‌تا‌از‌اين‌طريق‌بتوانند‌آرا‌بالاتري‌را‌براي‌خود‌کسب‌نمايند.‌

‌به‌حمايت‌آن ‌اتکا ‌با ‌اقناع‌در‌شهروندان‌هستند‌تا ‌موفقیت‌دست‌يابند‌دنبال‌ايجاد ‌به ؛‌ها

‌اقناعگريد‌عبارت‌به ‌است‌اي‌رسانه‌يا‌سانیان‌از‌اعم‌ارتباط،‌هر‌غايات‌از‌يکی‌، ‌در.

‌با‌نهايی‌ي‌نتیجه‌پايان،‌در‌و‌شود‌می‌صرف‌بسیار‌اي‌هزينه‌اي،‌رسانه‌عظیم‌هاي‌دستگاه

‌‌آنگاه‌و‌شود‌می‌سنجیده‌مخاطبان‌بر‌اثرگذاري‌میزان ‌تحقق‌اعلا‌حد‌در‌فرآيند‌اينکه

‌،‌اقناعگريد‌عبارت‌(؛‌بهJoset,2017:545)است‌‌يافته‌صورت‌اقناع‌شود‌می‌گفته‌پذيرد،‌می

‌اقتدار‌و‌قدرت‌ظواهر‌وراي‌که‌است‌ارتباطات‌ي‌حوزه‌در‌زيرپوستی‌آثار‌ي‌زمره‌در

‌گیرد‌می‌صورت ‌خود‌و‌يابند‌می‌درونی‌هاي‌انگیزه‌برسند،‌اقناع‌به‌چنانچه‌مخاطبان،.

‌است‌فرآيندي‌شد.‌در‌اين‌صورت‌اقناع‌خواهند‌ديگر‌ارتباطی‌پیام‌هر‌يا‌انديشه‌رسولان
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‌تقويت‌يا‌تغییر‌خلق،‌با‌تا‌کند‌می‌استفاده‌پیام‌يک‌از‌کننده‌اقناع‌منبع‌کي‌آن‌در‌که

‌)يابد‌دست‌مشخصی‌هدف‌به‌مخاطبان،/ديگران‌هاي‌نگرش .Adrian,2008,365 .)با‌‌

توان‌انتظار‌داشت،‌اقناع‌‌هاي‌جديدتر‌در‌ارتباطات،‌می‌هاي‌سنتی‌به‌سمت‌شیوه‌تغییر‌شیوه

سازي‌بیشتر‌دنبال‌کنندگان‌آن‌رسانه‌ايجاد‌خواهد‌نمود‌و‌‌در‌رسانه‌نقش‌مهمی‌در‌اعتماد

‌دنبالش‌هستند‌باعث‌می ‌به ‌اهداف‌خاصی‌که ‌حدي‌محقق‌گردند.‌گردد،  Petty et)‌تا

al,1993:23).‌

‌رسانه‌وهشی ‌در ‌اقناع ‌شبکه‌هاي ‌همچون ‌متفاوت‌باشد‌هاي‌اجتماعی‌می‌اي که‌‌تواند

ي‌اقناع‌در‌يک‌پیام‌ارسالی‌در‌ریکارگ‌بههاي‌‌دلیل‌اين‌تفاوت‌را،‌شیوه‌نيتر‌مهمشايد‌بتوان‌

‌‌شبکه ‌نمود. ‌قلمداد ‌آن ‌ايجاد ‌از ‌هدف ‌و ‌اجتماعی ‌نخستین‌‌می‌درواقعهاي ‌گفت، توان

ي‌مهم‌‌.‌نکته(Pontusson and David,2010,11)باشد.‌‌آن‌میگرايی‌‌ويژگی‌اقناع،‌هدف

‌که‌معناست‌بدان‌اين.‌نیست‌کننده‌اقناع‌زانیم‌کي‌به‌همه‌براي‌اقناعی‌هاي‌‌پیام‌که‌است‌نيا

‌و‌را‌در‌نظر‌بگیرد‌مخاطبان‌ماهیت‌بايد‌شود،‌ايجاد‌اقناع‌ساخته‌می‌باهدفهايی‌‌پیام‌وقتی

‌)نمايد‌جلب‌را‌ها‌آن‌توجه‌تواند‌می‌هايی‌ايده‌چه‌کند‌فکر .Tyler,2015:23.)مخاطبان‌‌

‌ ‌که ‌هستند ‌هدفی ‌گروه ‌و‌‌کننده‌اقناعهمان ‌نفوذ ‌دنبال ‌به ‌پیام ‌يک ‌ايجاد ‌طريق از

‌عنوان‌بههاي‌اجتماعی‌مجازي،‌‌کند‌از‌طريق‌شبکه‌باشد‌و‌تلاش‌می‌می‌ها‌آني‌بر‌رگذاریتأث

‌ ‌امروز ‌اين‌موضوع ‌نمايد. ‌حیطه‌نوانع‌بهيک‌پل‌ارتباطی‌استفاده ‌مهم‌در هاي‌‌يک‌ابزار

؛‌هاي‌سیاسی،‌اقتصادي،‌اجتماعی‌و‌...‌داراي‌کاربرد‌فراوانی‌است‌مختلفی‌همچون‌عرصه

ابزار‌براي‌موفقیت‌در‌يک‌انتخابات‌محسوب‌شود.‌‌نيتر‌مهمي‌سیاسی‌‌اما‌شايد‌در‌عرصه

‌ ‌طاهري، ‌و ‌۵۹۳۱)دهقان ‌ساختاري۱: ‌تحلیل ‌پژوهش ‌اين ‌هدف ‌لذا .)-(‌ (‌   تفسیري

ی‌توسط‌نامزدهاي‌انتخاباتی‌مبتنی‌بر‌هاي‌اجتماع‌هاي‌شبکه‌امیدر‌پ‌ی‌متداولهاي‌اقناع‌وهیش

نگري‌ابتدا‌در‌هفت‌‌باهمدر‌اين‌پژوهش‌با‌اتکا‌به‌رويکرد‌ باشد.‌نگري‌می‌باهمرويکرد‌

‌یاجتماع‌يها‌هاي‌شبکه‌امیکاررفته‌در‌پ‌به‌ی‌متداولاقناع‌هاي‌ي‌مربوط‌به‌شیوهها‌مؤلفهگام‌

‌اساس‌تحلیل‌ساختاري‌ی‌مشخص‌میانتخابات‌يط‌نامزدهاتوس ‌سپس‌بر تفسیري‌-شوند‌و

 شود.‌ها‌مشخص‌می‌هاي‌اين‌شیوه‌ها‌و‌اولويت‌(‌لايه   )
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 مبانی نظری

 های اجتماعی رسانه

 و يافته ظهور جمعی يها‌رسانه از بعد که هستند ها‌رسانه از اي‌گونه اجتماعی، هاي‌رسانه

 که معنا بدين ،آورند‌یم فراهم را آن کنندة دريافت و پیام کنندةتولید‌ میان امکان‌تعامل

 پیام، با فعالانه و پويا تعامل به و نبوده منفعل پیام، گیرندة يا و مخاطب ،ها‌رسانهاين‌ در

 پیام در تغییرات ايجاد امکان و پردازد‌یم پیام ارائة بستر و دريافت و ارسال فرستنده،‌فرايند

 يها‌آموزه وها‌‌انديشه با شده‌بیترک پیامی ديگر افراد به که دارد را آن و‌بازنشر ارسالی

 يها‌رسانه متعدد هاي‌گونه مشترک .‌وجه(Castells, 2011:11)دهد‌ را‌بازنشر خود فکري

‌محتوا و ها‌آن بودن محور مخاطب اجتماعی، است.‌ کننده‌استفاده افراد توسط تولید

به‌ را شباهت بیشترين که هستند اجتماعی يها‌رسانه از يا‌گونه مجازي اجتماعی يها‌شبکه

از‌ فارغ ديگر، افراد از فراوانی شمار با ارتباط برقراري امکان فرد به و داشته انسانی جامعة

‌و‌‌دهند‌یم را اقتصادي و فرهنگی سیاسی، مکانی، زمانی، محدوديت ‌تبار )اکبري

‌ ‌پور، ‌۵۹۳۱اسکندري ‌داهاگرين۵۱۹: ‌رسانة۱۱۵۲)‌۵(. ‌ اجتماعی ( ‌از‌‌مجموعه»را اي

کنند‌که‌بر‌اساس‌مبانی‌ايدئولوژيک‌و‌فنی‌‌معرفی‌می«‌هاي‌کاربردي‌اينترنت‌محور‌برنامه

امکان‌خلق‌و‌تبادل‌محتوا‌توسط‌کاربران‌را‌فراهم‌‌حال‌نیدرعاند‌و‌‌مفهوم‌وب‌ايجاد‌شده

 توجه نیز موبايلی يها‌رسان‌امیپ و اجتماعی هاي‌شبکه تفاوت به بايد میان اين آورند.‌در‌می

‌ ‌در  از استفاده با که مواجهیم فرد هر شخصی صفحة با ما اجتماعی، يها‌شبکهکرد.

 يگذار‌هيپا وب، بستر بر مبتنی عمدتاً و شود‌یم یروزرسان‌به يا‌ديگران فرد خود محتواي

 مبتنی و یرسان‌امیپ نقش موبايلی، يها‌رسان‌امیپ در اما و‌تويتر، بوک‌سیف مانند است؛ شده

 که ندارد شخصی صفحه آن در فرد، اينکه ضمن‌.است غالب بودن موبايل بستر بر

‌(.۵۹۳۱‌:۱۲۲شود‌)روشندل‌اربطانی،‌ یروزرسان‌به

 های اجتماعی در انتخابات نقش شبکه

ي‌سنتی‌مبتنی‌بر‌ها‌وهیشتلويزيون‌به‌همراه‌ دنیا، سراسر در انتخابات گذشته يها‌دوره در
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Dahlgren 
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‌برعهده کننده تعیین و مسلط نقش کنندگان‌شرکتاقناع‌ داشت‌)شريفی‌و‌همکاران،‌ را

 نیز و اجتماعی يها‌شبکه از جمهوري رياست انتخابات در و ۵۹۳۱سال‌ (.‌در۵۹۳۱‌:۹۳

 آن در کاربران گستردگی عدم واسطة به لیکن شد، گرفته بهره انتخابات در‌ها‌رسان‌امیپ

‌استفاده مقطع، ‌سال وسیع خیلی اين  يرأ اکثر که بوديم انتخاباتی شاهد ۵۹۳۱ نبود.

هاي‌اجتماعی‌در‌‌بودند.‌شبکه هوشمند يها‌تلفن دارندگان و کاربران‌اينترنت دهندگانش

‌تلگرام ‌انواع‌مختلفی‌دارد. ‌ايران را کاربران بیشترين حاضر، حال در ايران ‌خود در  به

 اپ و‌واتس وايبر اسکايپ لاين، ،بوک‌سیف رسان‌امیپ که‌یدرحال است، داده اختصاص

 تعداد‌کاربران يبند‌رده در که .‌تلگراماند‌داده اختصاص خود به جهان در را بالا يها‌رده

‌.است کرده صعود نخست ردة به ايران در دارد، قرار جهان يازدهم ردة در‌ها‌رسان‌امیپ

يک‌ با توئیتر و بوک‌سیف مانند رقیب اجتماعی يها‌شبکه فقدان در ايران جامعة ،درواقع

کرد‌ استفاده اجتماعی شبکة يجا‌به است، رسان‌امیپ يک که تلگرام از تغییرکاربري

‌(.۵۹۳۱‌:۱۵)قیصري‌و‌همکاران،‌

 اقناع

‌ ‌اشباع، ‌سیري، ‌قناعت‌به‌معناي‌بسندگی، ‌به‌ثمر‌نشستن‌و‌کامل‌ازین‌یباقناع‌از‌مصدر ي،

هاي‌صادقانه‌براي‌مجاب‌کردن‌مخاطب‌به‌‌از‌تلاش‌عبارت‌استاقناع‌‌درواقعشدن‌است.‌

‌ ‌يا ‌تقاضا ‌نامربوط.‌‌لهیوس‌بهي‌ا‌خواستهپذيرش‌ايده، ‌نه ‌مناسب‌اطلاعات‌مربوط‌و ي‌ارائه

ي‌است‌که‌شامل‌ديدگاه‌يا‌رفتار‌مطلوبانه‌رگذاریتأثنفوذ‌و‌‌باهدفاقناع‌فراگردي‌ارتباطی‌

‌‌اما‌دواطلبانه از‌‌دهندگان‌یآگه)‌(Prieur & Zou,2018:65ي‌فرستند‌براي‌گیرنده‌است.

‌ ‌دارند ‌قصد ‌اقناع ‌خدمات‌‌کنندگان‌مصرفطريق ‌يا ‌محصولات ‌که ‌برسند ‌باور ‌اين به

استفاده‌از‌آن‌تغییر‌مثبتی‌خواهد‌‌جهیدرنتها‌‌خواص‌جادويی‌دارند‌و‌زندگی‌آن‌شده‌غیتبل

ییر‌دهد‌يا‌خواهد‌رفتاري‌را‌تغ‌کرد.‌هدف‌اقناع‌تغییر‌نگرش‌و‌گرايش‌مخاطبان‌است‌و‌می

‌آورد ‌وجود ‌به ‌رفتاري‌جديد‌را ‌؛ ‌هستند‌معمولاً‌اما ‌مقاوم ‌تغییر ‌برابر ‌در ‌(2015:19,مردم

(Gunduc & Eryigi‌ ‌باورهاي‌پیشین‌؛ ‌به ‌را ‌تغییر ‌بايد‌اين‌دگرگونی‌و بنابراين‌اقناع‌گر

،‌ها‌شيگرا،‌ها‌ارزششوند‌و‌ممکن‌است‌باورها،‌‌ها‌ربط‌دهد.‌اين‌باورها‌لنگر‌نامیده‌می‌آن
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خلاصه‌‌طور‌بهتوان‌‌رفتارها‌و‌يا‌اصول‌اعتقادي‌يک‌گروه‌باشند.‌افزون‌بر‌اين‌تعاريف‌می

ي‌پیام‌است‌‌رندهیگبیان‌کرد،‌اقناع‌يا‌ترغیب‌فرآيندي‌ارتباطی‌است‌که‌هدف‌آن‌نفوذ‌در‌

‌ ‌دنبال ‌به ‌میمتقاعدسازو ‌ديگران ‌نگرش ‌تغییر ‌براي ‌‌ي ‌ارمغانی، ‌و ‌)کاظمی :‌۵۹۳۹باشد

۹۳۱.)‌

 های اقناع در یک پیام وهانواع شی

‌و‌کند‌می‌بیان‌را‌نتايجی‌و‌شواهد‌منبع‌يک‌آن‌در‌که‌است‌ارتباطاتی‌فرآيندي‌اقناع

‌دلیل‌اقناعی‌هاي‌پیام.‌است‌آنان‌رفتار‌در‌تغییر‌ايجاد‌و‌مخاطبان‌احساسات‌بر‌تأثیر‌هدفش

‌.پردازند‌می‌خود‌مخاطبان‌اقناع‌به‌انسانی‌عواطف‌و‌نمادها‌يکار‌دست‌با‌بلکه‌آورند،‌نمی

‌هاي‌درس‌برنامه‌به‌را‌فروشندگی‌و‌تبلیغات‌مبانی‌مانند‌هايی‌درس‌تبلیغات‌نوين‌عصر

‌آکادمیک‌صورت‌به‌اقناعی‌هاي‌شیوه‌از‌اقتصاد‌و‌کرد‌وارد‌‌۵۲۳۱دهه‌اوايل‌در‌ها‌دانشگاه

‌کاربرد‌سرد،‌جنگ‌دوران‌و‌دوم‌و‌اول‌جهانی‌جنگ‌در‌اقناعی‌هاي‌تاکتیک.‌کرد‌استفاده

‌کنترل‌و‌مغزي‌شوي‌و‌شست‌عنوان‌تحت‌اقناع‌از‌منتقدان‌زمان‌اين‌در.‌يافت‌اي‌گسترده

‌پروپاگاندا‌يا‌تبلیغات.‌کردند‌می‌بیان‌را‌سیاسی‌تبلیغات‌مخرب‌اثرات‌و‌کردند‌می‌ياد‌فکر

‌خودش‌ديدگاهشده‌‌منتقل‌او‌به‌که‌ديدگاهی‌کند‌تصور‌فرد‌که‌است‌آن‌پی‌در‌امروزه

‌آن‌در‌که‌است‌تصويري‌و‌کوتاه‌هاي‌پیام‌عصر‌اقناع‌عصر.‌اقناعی‌ديدگاه‌يک‌نه‌و‌است

‌و‌شوند‌می‌استدلال‌جايگزين‌نمادها‌و‌شوند‌می‌ها‌پیام‌جايگزين‌تصاوير‌و‌شعارها

‌)معنوي‌راد‌و‌فاطمی،‌‌می‌سازي‌ساده‌دیوسف‌اهیس‌منطق‌با‌پیچیده‌موضوعات :‌۵۹۳۱شوند.

‌:دارد‌شده‌شناخته‌مکتب‌سه‌(.‌اقناع۵۱۱

‌از‌مخفیانه‌استفاده‌با‌تبلیغات‌سبک‌اين‌در‌؛روانکاوي‌شناسی‌روان‌مکاتب‌نخست،

‌دوم،‌نظري‌.پردازند‌می‌آگهی‌خلق‌به‌روزمره‌وسايل‌پنهان‌معناي‌يافتن‌و‌روانکاوي‌اصول
‌و‌آموخته‌گیرنده‌توسط‌که‌است‌کننده‌اقناع‌پیامی‌يادگیري‌نظري‌اساس‌بر‌يادگیري؛

‌شود‌پذيرفته ‌موجب‌و‌بماند‌ياد‌به‌شود،‌آموخته‌و‌گیرد‌قرار‌ديد‌معرض‌در‌بايد‌تبلیغ.

‌شود‌عمل ‌وبپذيرد‌حقیقت‌عنوان‌به‌را‌پیام‌استدلال‌بايد‌پیام‌گیرنده. ‌‌؛ ‌واکنشسوم،

‌آمد‌پديد‌ادراکی‌واکنش‌يادگیري‌تئوري‌بر‌وارد‌انتقادات‌به‌پاسخ‌در‌؛ادراکی ‌هدف.
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‌گوناگون‌ابزارهاي‌از‌پر‌اقناع‌.است‌اقناع‌فرايند‌در‌فعال‌کننده‌شرکت‌جذب‌رهیافت‌اين

‌با‌‌اقناع‌.( Overmyer,2015:35)‌اثربخش.‌کلمات‌تا‌گرفته‌ینیچ‌نهیزم‌از‌است؛ گران

‌نام ‌قدرت ‌از ‌شخصیت‌آگاهی ‌به‌‌گذاري ‌مصادره ‌دارند ‌مثبتی ‌چهره ‌جامعه ‌در ‌که هايی

‌‌مطلوب‌می ‌يکی‌ديگر‌‌هاي‌اقناع‌پرسیدن‌سؤالات‌جهت‌از‌ديگر‌شیوهکنند. از‌دار‌است.

‌است. ‌تصنعی ‌تضادهاي ‌ابزارها ‌مثال‌عنوان‌به اين ‌فرضاً‌، ‌اگر ‌هم ‌سیاست ‌عرصه در

‌نظر‌‌سیاستمداري‌معاونی‌کوتاه ‌بلند‌به ‌را ‌خود ‌اين‌شیوه ‌انتخاب‌کند‌به قامت‌براي‌خود

‌رساند.‌می

 های مجازی اقناع اجتماعی در شبکه

به‌نام‌‌عاملی‌گران‌ارتباطات‌ازلحاظ‌سیاسی‌و‌اجتماعی‌توسط‌تحلیل‌افتهي‌در‌جوامع‌توسعه

‌اقناع‌اجتماعی» است‌که‌در‌روابط‌فردي‌سبب‌‌جريانی‌یطورکل‌اقناع‌به.‌شود‌یمتعريف‌«

با‌طرح‌و‌نظر‌شما‌داشته‌باشد.‌‌يمؤثرهگاه‌شود‌تا‌مخاطب‌شما‌همراهی‌بیشتر،‌بهتر‌و‌گ‌می

‌توسعه ‌سیاست‌جوامع ‌عالم ‌دستگاه‌سیاست‌افتهي‌در ‌و ‌ارتب‌مداران اطی‌بسیار‌هاي‌خبري‌و

طور‌مشابه‌در‌عرصه‌اجتماعی‌ايجاد‌کنند،‌خیل‌عظیم‌‌کنند‌چنین‌کارکردي‌را‌به‌سعی‌می

‌اينکه‌.‌سوايوگو‌يکی‌از‌دلايلش‌همین‌رويکرد‌است‌ها‌و‌جلسات‌تحلیل‌و‌گفت‌میتینگ

.‌شود‌می‌رفتار‌اين‌صرف‌اي‌رسانه‌فضاي‌از‌زيادي‌حجم‌نه؟‌يا‌باشند‌موفق‌مسئله‌اين‌در

(Petty et al,2004:219)‌ ‌‌به‌عرصه‌اين‌در‌موفقیت‌است‌ممکن. ‌صورت‌کلیصورت

‌در‌تا‌شد‌خواهد‌سبب‌و‌است‌مفید‌بسیار‌هماعتنا‌‌قابل‌اقلیت‌يک‌حتی‌اقناع‌ولیکن‌نپذيرد

‌تصمیم‌و‌گذاشته‌عرصه‌به‌پاي‌حامیانصورت‌‌به‌نیز‌بقیه‌گروه‌اين‌همراهی‌از‌گذشته‌ادامه

‌جلسات‌همین‌کند،‌کسب‌بیشتري‌موفقیت‌مردم‌همراهی‌و‌حمايت‌باشده‌‌گرفته‌سیاسی

‌در‌غربیکاملاً‌‌فرآورده‌يک‌خبرنگاران‌با...‌و‌خارجه‌وزارت‌و‌دولت‌سخنگويان‌هفتگی

‌مقصودي‌چنین‌براي‌عمومی‌روابط‌چون‌طويلی‌و‌عريض‌دستگاه‌و‌است‌راستا‌اين

‌در‌جادشدهيا ‌‌قانع‌مسئولینش‌رفتار‌ملتی‌براي‌اگر‌مقابل‌است. ‌که‌يا‌دهيپد‌نباشدکننده

‌با)‌سريع‌خیلی‌و‌اعتماد‌عدم‌و‌تضاد‌بعدي‌مراتب‌در‌و‌شک‌اول‌اي‌وهله‌در‌است‌محتمل

‌توان‌به‌بنا‌مختلف‌سطوح‌در‌مهم‌اين‌است،‌اجتماعی‌واکنش(‌ارتباطات‌گسترش‌به‌توجه



 ‌444|‌‌و‌همکاران‌‌جوانبخت....‌؛‌‌متداولِ‌یاقناع‌يها‌وهی(‌شISM)‌يریتفس-يساختار‌لیتحل

‌(.۵۹۳۱‌:۹کند‌)دهقان‌و‌طاهري،‌‌می‌بروز‌مختلفیهاي‌‌شکل‌به‌مناقشه‌مورد‌موضوع‌و

 های اجتماعی ارتباطات و شبکه مدل اقناع در

‌شبکه ‌پوشش ‌گستردگی ‌به ‌توجه ‌سال‌با ‌طی ‌در ‌اجتماعی ‌مدل‌هاي ‌اخیر، ‌با‌‌هاي هايی

‌و‌پايگاه‌خبري‌ارائه‌شدند‌که‌در‌اين‌پژوهش‌به‌مدل‌ رويکرد‌اقناعی‌جهت‌تولید‌محتوا

هاي‌‌شود.‌اين‌محققان‌عنوان‌پیشگامان‌توسعه‌شیوه‌(‌اشاره‌می۱۱۵۱)‌۵آکوگلو‌و‌همکاران

‌شبکه ‌و ‌جمعی ‌ارتباطات ‌در ‌می‌اقناعی ‌محسوب ‌اجتماعی ‌از‌‌هاي ‌استفاده ‌با ‌که شوند

هاي‌اقناعی‌ارائه‌نمودند.‌‌هاي‌کیفی‌معیارهاي‌متناسب‌با‌ابعاد‌مختلف‌در‌باب‌شیوه‌تحقیق

توسط‌‌جادشدهياي‌محتواي‌رگذاریتأثهاي‌‌(‌تلاش‌نمودند‌شیوه۱۱۵۱)آکوگلو‌و‌همکاران‌

 افراد‌را‌در‌قالب‌مدل‌زير‌ارائه‌نمايند:

 

 
 (Akoglu et al, 2013:773) ی تبلیغاترگذاریتأث. 2شکل 
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‌،تمرکز‌بر‌احساساتبعد‌‌بايست‌به‌شش‌می‌بر‌مخاطبان‌يرگذاریتأث‌يمدل‌برا‌نيبر‌اساس‌ا

‌القا ‌آموزش، ‌مشهور، ‌افراد ‌از ‌‌يسازريتصو‌از،ین‌ياستفاده ‌ارزشو ‌مخاطبان‌‌،ايجاد بر

دهد‌شش‌معیار‌‌اين‌مدل‌نشان‌می‌درواقعبگذارند.‌‌يتر‌بلندمدت‌ریتأث‌هاي‌اجتماعی،‌شبکه

‌رگذاریتأثفوق‌براي‌ ‌اين‌طريق‌‌موردتوجهاقناع‌‌باهدفي‌بر‌تولید‌محتوا ‌از ‌تا قرار‌گیرد

 را‌ادراک‌نمايند.‌شده‌مطرحدنباله‌کنندگان‌خواسته‌و‌انتظارات‌اقناعی‌

مفهوم‌ايجاد‌کردن‌يک‌نیاز‌يا‌توسل‌به‌نیازهايی‌است‌که‌از‌قبل‌وجود‌القاي‌نیاز‌به‌ 

‌اقناع‌نيا‌دارند. ‌از ‌عشق،‌نوع ‌سرپناه، ‌به ‌نیاز ‌همچون: داشته‌‌دوست‌نیازهاي‌اساسی‌فرد

اغلب‌از‌اين‌راهکار‌‌ابانيبازار‌.دهد‌یمو‌خودشکوفائی‌و...‌را‌هدف‌قرار‌‌نفس‌عزتشدن،‌

‌ ‌برا‌.کنند‌یمبراي‌فروش‌محصولاتشان‌استفاده ‌تعداد ‌چه ‌با ی‌مواجه‌آگهي‌مثال‌در‌روز

نیاز‌دارند‌محصول‌خاصی‌را‌بخرند‌تا‌احساس‌خوشحالی،‌‌افراد‌:کنند‌یمکه‌بیان‌‌ديشو‌یم

 شدن‌داشته‌باشند؟‌دیو‌تائامنیت،‌دوست‌داشته‌شدن‌

واعتبار‌داشتن‌‌قدر‌توسل‌به‌نیاز‌به‌مشهور‌بودن،‌مؤثري‌اقناعی‌بسیار‌ها‌وهیشاز‌ديگر‌

ي‌زيادي‌از‌اين‌ها‌مثالي‌بازرگانی‌تلويزيون‌ها‌یآگه‌انیدر‌مشبیه‌ديگران‌بودن‌است.‌‌ايو‌

را‌خريداري‌نمايند‌‌اقلامی‌که‌شوند‌یميافت‌که‌بینندگان‌تشويق‌‌توان‌یمي‌اقناع‌‌وهیشنوع‌

 ,Robert B.C et al)باشند‌‌ديیتأ‌و‌موردتا‌بتوانند‌شبیه‌ديگران‌باشند‌و‌يا‌شبیه‌افراد‌مشهور‌

1975).‌

ي‌از‌رهبران‌ذهنی‌ا‌نمونه‌مشهور،‌افراد‌است:‌ذکر‌قابلاز‌افراد‌مشهور‌‌مورداستفادهدر‌‌

‌‌ديو‌عقا ‌قالب‌گروهی‌مرجع،‌شوند‌یممخاطبان‌شناخته و‌يی‌هدايت‌تمايلات‌توانا‌و‌در

‌دارند.سو‌به‌کنندگان‌مصرف‌حاتیترج ‌خود ‌با ‌را ‌خاص ‌تجاري ‌نام ‌يا ‌محصول ‌در‌ي

‌شناسند‌یمافرادي‌هستند‌که‌بخش‌بزرگی‌از‌جامعه‌انان‌را‌‌ریمشاه‌:اند‌گفتهتعريف‌مشاهیر‌

‌دارند‌و‌صداقتي‌مانند‌جذابیت‌ا‌زکنندهيمتماي‌ها‌یژگيوو‌ و‌عبدالوند‌).)قابلیت‌اعتماد(

‌.(۵۹۳۹زاده،‌نیحس

‌اقناع، ‌احساسات‌در ‌بر ي‌احساسی‌به‌ها‌واکنش‌دهد‌یمنشان‌‌مطالعات‌براي‌تمرکز

‌‌شتریب‌تبلیغات، ‌اثر ‌خريد ‌براي ‌فرد ‌تصمیم ‌روي ‌تبلیغات ‌محتواي ‌محمد‌.گذارد‌یماز
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‌از: شش‌حالت‌اصلی‌‌عنوان‌بهو‌نفرت‌‌تعجب‌ي،شاد‌،اندوه‌،ترس‌،خشم‌رضايی‌بايندر

‌واست‌برده‌نامهیجانی‌ ‌ترکیبی‌‌؛ ‌ااحساسات‌ديگر‌را با‌‌توان‌یمعناصر‌برشمرد‌که‌‌نياز

‌ ‌درست ‌ااستفاده ‌‌نياز ‌جهتاحساسات ‌برد‌در ‌بهره ‌مخاطبان ‌بیشتر ‌هرچه  اقناع

(www.isna.ir).‌

به‌اين‌نکته‌اشاره‌کرد‌که‌اقناع‌گران‌گاهی‌براي‌اقناع‌‌توان‌یمتصويرسازي‌‌در‌مورد

‌و‌متهاجمي‌قدرتمند‌کشورها‌مثال:‌طور‌به‌.زنند‌یمي‌رسازيتصوبه‌‌دست‌مخاطبین‌خود،

‌کشورهاي‌ديگر، ‌در‌جهت‌جنگ‌با ‌لزوم‌صرف‌هزينه ‌نسبت‌به ‌جهت‌اقناع‌ملت‌خود،

؛‌مثلاً‌او‌را‌تروريست‌و‌خطر‌سازند‌یمبراي‌ملت‌خود‌‌موردتهاجمی‌از‌کشور‌خاص‌ريتصو

‌.(۵۹۲۱،نيالد‌)شرف‌کنند‌یبراي‌کشور‌معرفی‌م

دو‌بخش‌نگرش‌‌.قرار‌داد‌موردتوجهرا‌‌وضوع‌نگرشم‌توان‌یدر‌مورد‌ايجاد‌ارزش‌م

نسبت‌به‌آن‌چیزهايی‌‌يداور»ها‌درواقع‌‌ارزش‌ها.‌باورها‌و‌ارزش،‌ها‌اساسی‌دارد:‌شناخت

‌دارند ‌جاي ‌ذهن ‌در ‌اغلب ‌و ‌هستند ‌مهم ‌و ‌ارزنده ‌انسان ‌براي ‌که ‌ا‌«است ‌که‌نيدانستن

‌کند‌یها‌به‌هدف‌شما‌کمک‌م‌از‌آن‌کي‌دارد،‌کدام‌يیها‌مخاطب‌شما‌چه‌باورها‌و‌ارزش

‌آسو‌کدام‌به‌هدف‌ش ‌و‌ارزشرساند‌یم‌بیما ‌از‌چه‌باورها ‌به‌‌اطلاع‌یب‌يیها‌، است‌و...

‌کمک‌م ‌راه‌کند‌یشما ‌تحق‌يیها‌تا ‌او‌کشف‌کنید. ‌است‌که‌‌قاتیبراي‌اقناع ‌داده نشان

‌ریی،‌تغکنند‌یآن‌است‌(‌رفتارها‌را‌در‌مخاطب‌ايجاد‌م‌رمجموعهيها‌ز‌ها‌)که‌ارزش‌نگرش

‌(.۵۹۲۳)ويلیام‌آل.‌بنوا،‌پاملا‌جی‌بنوا،‌کنند‌یتقويت‌م‌ايو‌‌دهند‌یم

 پیشینه تجربی

‌۱۱۵۲)‌۵هیل ‌عنوان ‌تحت ‌پژوهشی ‌شیوه»( ‌‌تغییر ‌ریگ‌يرأهاي ‌و ‌رويکردي‌ده‌يرأي ی؛

انجام‌داد.‌در‌اين‌پژوهش‌«‌ي‌آراي‌کانديداآور‌جمعی‌مردم‌و‌ده‌يرأنسبت‌به‌تغییر‌رفتار‌

‌ ‌نامزد ‌کشور‌‌برندهسه ‌انتخابات‌در ‌در ‌ناکام ‌نامزد ‌سه ‌شیلی‌و ‌شهري‌کشور ي‌انتخابات

‌اين‌پژوهش‌ نظريه‌داده‌محور‌يا‌‌کیفی‌و‌مبتی‌بر‌روش‌صورت‌بهشیلی‌مشارکت‌داشتند.

ي‌ابعاد‌‌توسعهتحلیل‌داده‌بنیاد‌بررسی‌گرديد‌و‌نتايج‌نشان‌داد،‌با‌رشد‌علم‌و‌تکنولوژي‌و‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hill 
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‌انتخ ‌به ‌نسبت ‌مردم ‌فرهنگی ‌و ‌بازاريابی‌سیاسی ‌رويکردهاي ‌در ‌اساسی ‌تغییرات ابات،

کمتر‌در‌هیجانات‌‌که‌يطور‌بهخدماتی‌براي‌نامزدهاي‌انتخاباتی‌و‌مردم‌حادث‌شده‌است‌

‌ ‌تحت ‌انتخابات ‌از ‌می‌برنامه‌ریتأثقبل ‌قرار ‌شعاري ‌رزومه‌‌هاي ‌و ‌عملکرد ‌بیشتر ‌و گیرند

‌می ‌بررسی ‌را ‌انتخاباتی ‌نامزدهاي ‌نشا‌کاري ‌نتیجه ‌اين ‌کنند. ‌داد، ‌است‌‌هرچندن ممکن

‌‌شبکه ‌کانديد ‌يک ‌موفقیت ‌در ‌اجتماعی ‌توسعه‌مؤثرهاي ‌با ‌اما ‌و‌‌باشد، ‌دانشی ‌ابعاد ي

‌شناخت‌اجتماعی‌مردم،‌بیشتر‌عملکردهاي‌جمعی‌و‌دلسوزي‌براي‌مردم‌مهم‌است.

هاي‌فردي‌شهروندان‌در‌انتخابات‌‌(‌پژوهش‌درباره‌چرايی‌قضاوت۱۱۵۲)‌۵زو‌کلپ‌

‌رسانه ‌اساس ‌انتخابات‌‌هاي‌بر ‌مورد ‌در ‌که ‌پژوهش ‌اين ‌در ‌دادند. ‌انجام اجتماعی

‌ريوز‌نخست ‌پذيرفت ‌صورت ‌اسکانديناوي ‌حوزه ‌کشورهاي ‌اجتماعی‌‌۵۱ي شبکه

‌در‌اين‌پژوهش‌موردبررسهاي‌هوشمند‌و‌رايانه‌‌گوشی نفر‌از‌مردم‌‌۵۵۱۲ی‌قرار‌گرفتند.

‌ديدگاه ‌سطح‌تحصیلات‌و ‌اب‌با ‌و ‌داشتند ‌پژوهش‌حضور ‌هاي‌مختلف‌در ي‌گردآورزار

‌رسانه‌داده ‌داد، ‌نشان ‌پژوهش ‌نتايج ‌بود. ‌پرسشنامه ‌پژوهش ‌‌هاي ‌اجتماعی ‌مراتب‌بههاي

‌قضاوترگذاریتأث ‌در ‌بیشتري ‌در‌‌ي ‌آنان ‌ادراکی ‌خطاهاي ‌ايجاد ‌همچنین ‌و ‌مردم هاي

ي‌حتی‌از‌قدرت‌رگذاریتأثي‌داشته‌تا‌آنجا‌که‌اين‌میزان‌ريوز‌نخستبرآورد‌بهترين‌نامزد‌

‌ ‌بیشتر ‌است.احزاب ‌شده ‌همکاران‌برآورده ‌و ‌عنوان‌۱۱۵۱)‌۱بارنیج ‌تحت ‌پژوهشی )

اين‌تحقیق‌به‌دنبال‌‌درواقعانجام‌دادند.‌«‌هاي‌اجتماعی‌غربالگري‌و‌اقناع‌سیاسی‌در‌رسانه»

‌وسواس ‌و ‌مردم ‌غربالگري ‌ارتباط ‌در ‌سیاسی ‌اقناع ‌‌بررسی ‌در‌‌ها‌آنهاي ‌شرکت براي

هاي‌جمعی‌‌از‌طريق‌رسانه‌ها‌آنزمانی‌بود‌که‌در‌‌تر‌اصلحانتخابات‌سیاسی‌و‌انتخاب‌فرد‌

‌شبکه ‌و ‌تلويزيون ‌ارائه‌همچون ‌به ‌اقدام ‌اجتماعی ‌برنامه‌هاي ‌اين‌‌ي ‌و ‌نمودند ‌خود هاي

تواند‌به‌ايجاد‌اقناع‌و‌‌تحقیق‌به‌دنبال‌مشخص‌نمودن‌اين‌موضوع‌بود‌که‌تا‌چه‌اندازه‌می

کشور‌آمريکا‌بود‌و‌بیش‌‌افزايش‌اعتمادسازي‌مردم‌کمک‌کرد.‌جامعه‌آماري‌اين‌پژوهش

‌ ‌شبکه‌۱۵۲از ‌طريق ‌از ‌بیشتر ‌کانديدهايی‌که ‌داد، ‌نشان ‌نتايج ‌داشتند. ‌مشارکت هاي‌‌نفر

هاي‌اجتماعی‌براي‌بیان‌اهداف‌و‌‌باشند‌و‌از‌شبکه‌دهندگان‌يرأاجتماعی‌داراي‌تعامل‌با‌
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‌ ‌بیشتر ‌اقناع ‌باعث ‌کند، ‌صحبت ‌ديگران ‌تخريب ‌بدون ‌خود ‌آتی ‌دهندگان‌يرأمقاصد

آراء‌خود‌را‌‌دهندگان‌يرأداشت‌بنا‌به‌دلايل‌مختلفی‌‌دیتأکاين‌پژوهش‌‌هرچندشود،‌‌می

‌مشخص‌نیست.‌طورقطع‌به‌ها‌آني‌رأي‌نهايی،‌ریگ‌يرأدهند‌و‌تا‌زمان‌‌تغییر‌می

‌همکاران‌ ‌و ‌۱۱۵۱)‌۵وانگ ‌عنوان ‌تحت ‌پژوهشی ‌به‌»( ‌نسبت ‌مردم اعتمادسازي

‌در‌اين‌پژوهش‌تلاش‌گرديد‌با‌ا«‌هاي‌اقناع‌هاي‌خبري‌از‌طريق‌تئوري‌پايگاه نجام‌دادند.

ي‌بی‌سی،‌ا‌يخبرپايگاه‌‌۹نخبه‌خبر‌و‌متخصصان‌خبررسانی‌در‌سراسر‌دنیا،‌‌۱۱مصاحبه‌با‌

،‌ها‌آنی،‌وي‌دي‌کارد،‌آسوشیتدپرس‌و‌رويتر‌به‌بررسی‌اسناد‌س‌یب‌یب،‌العربیه،‌۱۱فرانس‌

‌شبکه ‌به ‌نسبت ‌مردم ‌اعتماد ‌ايجاد ‌‌دلايل ‌تحقیق ‌اين ‌نمايند. ‌مشخص ‌را ‌خبري ‌درهاي

‌ ‌را ‌دانش ‌و ‌آگاهی ‌و ‌پذيرفت ‌صورت ‌واشینگتون ‌جرج ‌ايجاد‌‌نيتر‌مهمدانشگاه عامل

‌مردم‌شکل‌پیام ‌همچنین‌مشخص‌گرديد، ‌دانستند. ‌مردم ‌در ‌بیشتر‌‌اعتماد هاي‌دريافتی‌را

وعات‌اجتماعی‌و‌يا‌اخبار‌مربوط‌به‌موضوعات‌علمی‌که‌به‌موض‌مثلاًدهند.‌‌مدنظر‌قرار‌می

‌‌دنبال‌افزايش‌میزان‌آگاهی‌و‌دانش‌می ‌بند‌تياولوباشد‌را بر‌نقش‌‌هرچندي‌نموده‌است.

‌شده‌است.‌دیتأکها‌‌از‌خبرگزاري‌مورداستفادهفرهنگ‌مردم‌در‌

‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌۵۹۳۱هاي‌داخلی‌نیز‌علوي‌و‌همکاران‌)‌در‌پژوهش ‌یبررس(

در‌‌انجام‌دادند.‌(يداريپا‌اتیو‌متون‌ادب‌ی)استنباط‌از‌متون‌اسلام‌یارتباط‌اقناع‌يها‌وهیش

‌و‌اصول‌اقناع‌از‌متون‌اسلام‌از‌روش‌يا‌دهيپژوهش‌گز‌نيا ‌اتیمتون‌ادب‌نیو‌همچن‌یها

‌تحل‌یفیتوص‌ةویبه‌ش‌يداريپا ‌به‌گفتمان،‌‌اي‌یابي‌نهیاصل‌زم‌.دياستخراج‌گرد‌یلیـ توجه

.‌اند‌دهيعنوان‌چهاراصل‌مهم‌اقناع‌ذکر‌گرد‌به‌یج‌و‌اصل‌همگامياصل‌تدر‌،یطرف‌یاصل‌ب

و‌استفاده‌از‌‌سيطنز،‌شِکوه،‌تقد‌،یهیو‌تشب‌یلیتمث‌،یسؤال‌،يا‌سهيمقا‌،یتدلالاس‌يها‌روش

پژوهش‌بوده‌که‌با‌توجه‌به‌گفتمان‌غالب‌در‌‌نيدر‌ا‌يشنهادیپ‌يها‌وهیها‌ازجمله‌ش‌اسطوره

‌يا‌وهیاقناع‌مؤثر،‌ش‌جهیشده‌است.‌درنت‌هیها‌توص‌به‌استفاده‌از‌آن‌یو‌اجتماع‌يفرد‌ةحوز

‌که‌ي‌بر‌آن‌در‌موارد‌‌مؤثر‌بر‌گفتمان‌خواهد‌بود.‌علاوه‌حال‌نیبرآمده‌از‌گفتمان‌و‌درع

‌روش ‌از ‌برا‌يها‌استفاده ‌نبود، ‌ثمربخش ‌پ‌يریجلوگ‌يمذکور ‌رق‌يشرویاز ‌ب،یگفتمان

‌به‌روش‌نيا‌گردد؛‌یم‌شنهادیو‌مجادله‌پ‌حیچون‌تقب‌يیها‌روش ‌يا‌عنوان‌متمم‌و‌تکمله‌ها
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Wang et al 
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‌.شوند‌یمحسوب‌م‌،یاقناع‌يها‌وهیش‌يبرا

بررسی‌زبان‌تبلیغات‌در‌بیلبوردهاي‌»(‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌۵۹۳۹کاظمی‌و‌ارمغانی‌)

‌اقناع ‌فنون ‌منظر ‌از ‌لندن ‌و ‌تهران »‌ ‌پژوهش ‌اين ‌در ‌دادند. ‌انجام‌‌صورت‌بهانجام موردي

‌داده ‌و ‌‌گرفت ‌‌ازیموردنهاي ‌مطالعات ‌اساس ‌محیطی‌ا‌کتابخانهبر ‌تبلیغات ‌مقايسه ‌با ‌و ي

ي‌شد.‌نتايج‌نشان‌داد‌چگونه‌در‌هر‌بیلبورد‌سعی‌شده‌است‌آور‌جمعهمراه‌اول‌و‌ايرانسل‌

‌ ‌خاص، ‌گفتمانی ‌ترفندهاي ‌کاربرد ‌به‌‌کنش‌ازجملهبا ‌ويژه ‌فنون ‌و ‌متفاوت ‌القايی هاي

‌گ ‌القا ‌و ‌ارائه ‌مخاطب ‌به ‌پیام ‌متنوع، ‌چشمگیري‌اشکالی ‌کاربرد ‌زبان ‌دو ‌هر ‌نتايج ردد.

‌ ‌ايرانسل ‌محیطی ‌تبلیغات ‌گرديد ‌مشخص ‌همچنین ‌دلدارند. ‌ويژگی‌لیبه ‌بر هاي‌‌تمرکز

‌دارد.باشناختيز ‌بیشتري ‌اقناع ‌)‌ی‌قدرت ‌همکاران ‌و ‌عنوان‌۵۹۳۹عقیلی ‌تحت ‌پژوهشی )

 با يراندر‌ا جمهوري رياست انتخابات در مردم مشارکت به یده‌شکل در تلويزيون ریتأث

‌سؤالموبايل‌انجام‌دادند.‌در‌اين‌پژوهش‌اين‌ بر مبتنی اجتماعی يها‌شبکه ظهور به توجه

چه‌ داشته، انتخابات در تر‌پیش که تأثیري و سیاسی بعد از تلويزيون مطرح‌بود‌که‌براي

‌بر خواهد انتظار در سرنوشتی  روش به که پژوهش اين نظران‌صاحب نگاه اساس بود.

 سیاسی مرجعیت اجتماعی يها‌شبکه حضور با تلويزيون شده، يبند‌جمع دلفی تکنیک

‌ايشان نخواهد را سابق ‌نگاه  با اجتماعی يها‌شبکه که بود معطوف سمت اين به داشت.

 که کرد خواهند ايفا تري‌قوي تولیدي نقش جيتدر‌به دکترين‌پشتیبانی از گرفتن فاصله

 باوجود تلويزيون که اند‌داشته اعتقاد کارشناسان درمجموعخواهد‌شد.‌ تلويزيون جايگزين

‌داشت. نخواهد خود سیاسی نقش ادامه براي شانسی فعلی در‌وضعیت اجتماعی يها‌شبکه

 روش تحقیق

به‌نخست‌‌وهلهدر‌‌زيرا‌گردد‌می‌قلمداد‌کاربردي‌تحقیقات‌جزء‌نتیجه،‌ازنظراين‌پژوهش‌

‌پ‌یهاي‌اقناع‌وهیششناسايی‌دنبال‌ ‌يتوسط‌نامزدها‌یهاي‌اجتماع‌هاي‌شبکه‌امیمتداول‌در

‌میانتخابات ‌فراترکیب ‌طريق ‌از ‌فراترکیب‌ی ‌سازي‌يکپارچه‌براي‌فراتحلیل،‌مشابه‌باشد.

‌رويکرد‌با‌مقايسه‌در.‌گیرد‌می‌صورت‌و‌تفسیري‌جامع‌هاي‌يافته‌ايجاد‌براي‌مطالعه‌چندين

 دارد‌تکیه‌آماري‌رويکردهاي‌و‌موضوع‌کمی‌ادبیات‌يها‌داده‌بر‌که‌کمی‌فراتحلیلی
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Beck,2002:11) )،‌‌ ‌طريق ‌از ‌پژوهشگران ‌کیفی، ‌فراترکیب ‌روش ‌دنبال‌‌۱در ‌به مرحله

‌ ‌اقناع‌وهیششناسايی ‌پ‌یهاي ‌در ‌شبکه‌امیمتداول ‌اجتماع‌هاي ‌نامزدها‌یهاي ‌يتوسط

 با ديگر کیفی از‌مطالعات شده‌استخراج يها‌افتهي و اطلاعات .‌فراترکیباند‌بودهی‌انتخابات

 از فراترکیب، براي موردنظري‌‌نمونه ،جهیدرنت .کند‌یم بررسی را مشابه و رتبطم موضوع

‌اساس و منتخب کیفی مطالعات ‌پژوهش با ها‌آن ارتباط بر  .شود‌یم تشکیل سؤال

 ثانويه هاي‌داده لیوتحل‌هيتجزو‌ موردنظر موضوع کیفی ادبیات يکپارچه مرور فراترکیب،

 عبارتی، به است. اين‌مطالعات هاي‌يافته تحلیل بلکه نیست، منتخب مطالعات از یواصل

 بر فراترکیب، است. مطالعات‌منتخب اصلی يها‌داده تفسیرات تفسیر ترکیب فراترکیب،

‌تمرکز‌نمی شامل را وسیعی ادبیات لزوماً‌ که کیفی مطالعات  ارائه يجا‌به و دارد شود،

 با فراترکیب .کند‌یم را‌ايجادها‌‌يافته از تفسیري ترکیب يک ها،‌يافته از جامعی ي‌خلاصه

‌ترکیب از پژوهشگران براي سیستماتیک نگرش کردن فراهم  کیفی يها‌پژوهش راه

اساسی‌و‌يا‌يکپارچه‌سازي‌معیارهايی‌ و جديد يها‌استعاره و موضوعات کشف به مختلف

دانش‌ روش اين با و پردازد‌یمهاي‌اقناعی‌‌پژوهش‌همچون‌شیوه‌موردنظردر‌مورد‌متغیر‌

‌ديد داده، ارتقا را جاري ‌به را اي‌گسترده و جامع يک  .آورد‌یم پديد مسائل نسبت

 يها‌افتهي داده، انجام و‌عمیق دقیق بازنگري يک پژوهشگر که است اين مستلزم فراترکیب

‌پژوهش،‌اصلی‌يها‌مقاله‌يها‌افتهي بررسی راه از کند. ترکیب را مرتبط کیفی يها‌پژوهش

‌جامع‌که‌کنند‌یم‌ايجاد‌و‌آشکار‌را‌يیها‌واژه‌پژوهشگران ‌تحت‌پديده‌از‌تري‌نمايش

‌دهد‌یم‌نشان‌را‌بررسی ‌‌ي‌جهینت‌نظامند،‌نگرش‌مشابه. ‌‌بزرگفراتلفیق ‌مجموع‌ازتر

‌‌بخش ‌هايش ‌يا‌مرحله‌هفت‌روش‌از‌پژوهش،‌اين‌در‌(. (Zimmer,2006:316است

‌باشد:‌میکه‌شامل‌فرآيند‌زير‌‌است‌شده‌استفاده‌(۱۱۱۱)‌۵ساندوسکی‌و‌باروسو

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Barros & Sandelowski 



 2441بهار‌| ‌33شمارة‌ |‌نهمسال‌‌|هاي‌نوين‌‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه  | 421

 
 (Noblit,1998) ها ای تعیین شاخص مرحله 7. فرآیند 2نمودار 

‌ ‌تحلیل ‌طريق ‌از ‌محقق ‌)-ساختاريسپس ‌   تفسیري ‌دنبال ‌به ‌معیارهاي‌بند‌تياولو( ي

تري‌در‌رابطه‌با‌‌تا‌از‌اين‌طريق‌به‌ديدگاه‌جامع‌باشد‌پس‌از‌تحلیل‌دلفی‌می‌شده‌يیشناسا

‌اين‌پژوهشی‌رويکرددرواقع‌.‌میابي‌دستهاي‌مجازي‌‌هاي‌اقناعی‌در‌شبکه‌ي‌شیوهریکارگ‌به

‌طور‌بهمنظور‌‌بدين‌است؛‌قیاسی‌-استقراء‌نوع‌از‌ها‌داده‌آوري‌گرد‌منطق‌لحاظ‌به‌مطالعه

‌با‌بررسی‌مبانی‌نظري‌و‌تئوريک‌تحقیق‌بر‌اساس‌‌خلاصه‌بايد‌بیان‌نمود، نگري‌‌باهمابتدا

‌معیارهاي‌مربوط‌به‌شیوهها‌پژوهشنتايج‌ هاي‌‌هاي‌اقناعی‌متداول‌در‌شبکه‌ي‌مرور‌شده،

‌معی ‌دو ‌به ‌توجه ‌اساس‌تحلیل‌دلفی‌با ‌بر ‌ضريب‌توافق‌اجتماعی‌شناسايی‌و ‌میانگین‌و ار

-در‌بخش‌کمی‌از‌طريق‌تحلیل‌ساختاري‌تيدرنهاگیرند‌و‌‌يا‌حذف‌قرار‌می‌ديیتأمورد‌

‌لايه ‌‌تفسیري، ‌شده‌يیشناساهاي ‌الگويی ‌قالب ‌در ‌و‌بند‌تياولو، ‌نفوذ ‌میزان ‌منظر ‌از ‌و ي

 پژوهش سؤالتنظیم 

 مرور ادبیات به شکل سیستماتیک

 جستجو و انتخاب متون مناسب

 استخراج اطلاعات متون

ی کیفیهاافتهتحلیل یوتجزیه  

 کنترل کیفیت

هاافتهارائه ی  



 ‌423|‌‌و‌همکاران‌‌جوانبخت....‌؛‌‌متداولِ‌یاقناع‌يها‌وهی(‌شISM)‌يریتفس-يساختار‌لیتحل

‌شوند.‌ها‌تبیین‌می‌ي‌در‌درون‌شرکترگذاریتأث

 پژوهش سؤال

متداول‌در‌‌هاي‌اقناعی‌ي‌شیوهریکارگ‌بهبر‌‌مؤثرپژوهش‌در‌بخش‌کیفی(‌دلايل‌‌سؤال .۵

‌؟اند‌کدمی‌انتخابات‌يتوسط‌نامزدها‌یهاي‌اجتماع‌هاي‌شبکه‌امیپ

‌اولويت‌سؤال .۱ ‌کمی( ‌بخش ‌در ‌‌پژوهش ‌شیوهها‌مؤلفههاي ‌به ‌مربوط ‌اقناعی‌ي ‌هاي

‌؟اند‌کدم(‌   تحلیل‌)‌بر‌اساس‌يتوسط‌نامزدها‌یهاي‌اجتماع‌هاي‌شبکه‌امیمتداول‌در‌پ

‌‌سؤال .۹ ‌ها‌مؤلفهاز‌‌هرکدامپژوهش‌در‌بخش‌کمی( هاي‌‌ي‌شیوهریکارگ‌بهي‌مربوط‌به

ی‌بر‌اساس‌نمودار‌انتخابات‌يتوسط‌نامزدها‌یهاي‌اجتماع‌هاي‌شبکه‌امیمتداول‌در‌پ‌اقناعی

 گیرند؟‌در‌چه‌جايگاهی‌قرار‌می‌(      )تحلیلی‌

 ی پژوهشجامعه آمار

‌‌مشارکت ‌شامل ‌تحقیق ‌اين ‌و‌‌۵۱کنندگان ‌رسانه ‌سیاسی، ‌علوم ‌رشته ‌متخصصان ‌از نفر

‌می ‌‌ارتباطات ‌بخش‌کنندگان‌مشارکتباشد. ‌دو ‌تفسیري‌در ‌تحلیل ‌بخش ‌و -فراترکیب

گیري‌کیفی‌همگن‌‌.‌اين‌افراد‌از‌طريق‌روش‌نمونهاند‌داشتهمشارکت‌‌ساختاري‌در‌تحقیق

هاي‌خود‌‌گیري،‌محقق‌نمونه‌ند.‌در‌اين‌روش‌نمونهاعضاي‌گروه‌پانل‌انتخاب‌شد‌عنوان‌به

‌ ‌را‌‌باهدفرا ‌جزئیات‌زياد‌از‌بین‌کسانی‌که‌اين‌پديده ‌متمرکز‌و‌با کسب‌دانش‌عمیق،

‌کرده ‌می‌تجربه ‌و ‌انتخاب‌‌اند ‌بگذارند، ‌پژوهشگر ‌اختیار ‌در ‌را ‌زيادي ‌اطلاعات توانند

‌,۱۱۵۱Martínezشوند‌)‌می ‌و‌همکاران، ‌رنجبر ‌جدول‌)۵۹۳۵؛ ‌در‌۵(. ‌را ‌اطلاعات‌لازم )

‌دهد:‌اين‌زمینه‌ارائه‌می

 پژوهش کنندگان مشارکتمشخصات جمعیت شناختی  .2 جدول

 سن جنسیت مورد
مدرک 

 تحصیلی

سابقه 

 شغلی

حوزه 

 تخصصی
 محل فعالیت

‌کننده‌مشارکت

‌۵شماره‌
‌مرد

۱۱‌

‌سال
‌مديريت‌رسانه‌سال‌‌۵۱دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌تهران

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌‌مديريت‌رسانه‌سال‌‌۵۱دکتري‌‌۱۱مرد‌کننده‌مشارکت
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 سن جنسیت مورد
مدرک 

 تحصیلی

سابقه 

 شغلی

حوزه 

 تخصصی
 محل فعالیت

‌آزاد‌واحد‌تهران‌جنوب‌سال‌۱شماره‌

‌کننده‌مشارکت

 ۹شماره‌
‌مرد

۱۹‌

‌سال
‌فرهنگ-رسانه‌سال‌‌۵۱دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌آزاد‌واحد‌تهران‌جنوب

‌کننده‌مشارکت

 ۱شماره‌
‌زن

۱۵‌

‌سال
‌سال‌‌۵۱دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌آزاد‌واحد‌تهران‌جنوب

‌کننده‌مشارکت

 ۱شماره‌
‌مرد

۱۹‌

‌سال
‌سال‌‌۵۱دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌آزاد‌واحد‌علوم‌و‌تحقیقات

‌کننده‌مشارکت

 ۹شماره‌
‌مرد

۱۱‌

‌سال
‌سال‌‌۵۱دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌علامه‌طباطبايی

‌کننده‌مشارکت

 ۱شماره‌
‌زن

۱۱‌

‌سال
‌یشناس‌جامعه‌سال‌‌۵۱دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌علامه‌طباطبايی

‌کننده‌مشارکت

 ۲شماره‌
‌مرد

۱۹‌

‌سال
‌یشناس‌جامعه‌سال‌‌۵۹دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌علامه‌طباطبايی

‌کننده‌مشارکت

 ۳شماره‌
‌زن

۱۹‌

‌سال
‌مديريت‌رسانه‌سال‌‌۵۵دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌تهران

‌کننده‌مشارکت

 ۵۱شماره‌
‌مرد

۱۱‌

‌سال
‌مديريت‌رسانه‌سال‌‌۵۵دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌تهران

‌کننده‌مشارکت

 ۵۵شماره‌
‌مرد

۱۱‌

‌سال
‌فرهنگ-رسانه‌سال‌‌۵۱دکتري

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌آزاد‌واحد‌تهران‌جنوب

‌کننده‌مشارکت

 ۵۱شماره‌
‌مرد

۱۱‌

‌سال
‌سال‌‌۵۱دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌علامه‌طباطبايی

‌کننده‌مشارکت

‌۵۹شماره‌
‌زن

۱۲‌

‌سال
‌سال‌‌۵۱دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

ی‌دانشگاه‌علم‌ئتیهعضو‌

‌علامه‌طباطبايی

‌کننده‌مشارکت

 ۵۱شماره‌
‌مرد

۱۱‌

‌سال
‌سال‌‌۵۹دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

دانشگاه‌آزاد‌واحد‌تهران‌

‌مرکز

‌کننده‌مشارکت

 ۵۱شماره‌
‌زن

۱۱‌

‌سال
‌سال‌‌۵۹دکتري

ارتباطات‌

‌اجتماعی

دانشگاه‌آزاد‌واحد‌تهران‌

‌مرکز
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 های پژوهش یافته

 های فراترکیب یافته

‌ ‌اساس ‌)‌نظربر ‌سندلوسکی ‌و ‌‌پژوهش‌در‌(،۱۱۱۱باروسو ‌روايی‌کیفی،‌فراترکیبهاي

‌تشخیص‌توصیفی ‌‌گزارش‌تمامی‌يعنی ‌و‌شناسايی‌و‌موضوع‌با‌مرتبط‌تحقیقاتهاي

‌مطالعه‌در‌موجودهاي‌‌گزارش‌هرکدام‌از‌اطلاعات‌توصیف ‌در‌فراترکیب،‌نظري‌روايی.

‌در‌نتايج‌يکپارچگی‌ايجاد‌براي‌که‌گردد‌یبرم‌هايی‌روش‌اعتبار‌به‌اول‌درجه‌در

‌از‌محقق‌تفسیر‌عبارتی‌به‌يا‌نتايج‌خود‌يکپارچگی‌به‌بعد‌درگام‌و‌است‌شده‌گرفته‌شیپ

‌‌يافته ‌)عباس‌می‌پیشین‌پژوهشگرانهاي ‌‌پردازد ‌همکاران، ‌و ‌۵۹۳۹زاده ‌براي۳۹: ‌روايی‌(.

‌فیش‌نظري، ‌با ‌نمود ‌سعی ‌از‌محقق ‌مقالات،‌پژوهش‌برداري ‌ارجاع ‌منظر ‌از ‌معتبر ‌هايی

‌شناسايی‌ ‌دهند.ها‌مؤلفهکیفیت ‌افزايش ‌پژوهش‌را ‌متغیر ‌يعنی‌‌ي‌مربوط‌به ‌اول، ‌گام در

تنظیم‌گرديد‌‌ها‌سؤالتلاش‌گرديد،‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌پژوهش،‌‌ي‌پژوهش،ها‌سؤالتنظیم‌

محدوده‌‌بايد‌اقدام،‌هر‌از‌،‌پیشسیستماتیک‌شکل‌به‌ادبیات‌مرور‌منظور‌بهو‌در‌گام‌دوم‌

‌‌جستجو ‌اساس ‌شود‌مشخص‌فراترکیب‌روشبر ‌است،‌شده‌تلاش‌منظور،‌اين‌براي.

‌موتورهاي‌و‌ها‌همايش‌مجلات،‌ها،‌داده‌هاي‌پايگاه‌مقالات‌مجموعه‌و‌همچنین‌ها‌کتاب

‌از‌فارسی‌مطالعات‌و‌‌۱۱۵۲تا‌‌۱۱۵۱هاي‌سال‌از‌انگلیسی‌مطالعات‌مختلف‌براي‌جستجوي

‌‌از‌حاصل‌اولیه‌نتايجبر‌اساس‌‌.شود‌بررسی‌‌۵۹۳۱تا‌۵۹۳۱هاي‌‌سال مقاله‌و‌‌۱۱جستجو،

‌ ‌مناسب ‌مطالعات ‌انتخاب ‌براي ‌و ‌شد ‌شناسايی ‌پژوهش ‌ماهیت ‌با ‌مرتبط ‌اساسکتاب ‌بر

چکیده‌و‌‌برحسبي‌از‌مقالات‌مشابه‌بردار‌شیف،‌ابتدا‌محققان‌با‌۵الگوريتم‌ارزيابی‌حیاتی

‌ها‌را‌مشخص‌نمودند‌هاي‌لازم‌در‌مورد‌هر‌يک‌از‌مقالات‌و‌کتاب‌ها،‌اولويت‌محتواي‌آن

‌باشد:‌به‌ترتیب‌زير‌می‌مورداستفادهکه‌در‌اين‌رابطه‌مراحل‌پالايش‌منابع‌

 حیاتی ارزیابی روشمورداستفاده بر اساس  منابع پالایش مراحل .1 جدول

 تعداد منابع جستجو شده مراحل

‌۵مرحله‌
‌‌۱۱تعداد‌منابع‌يافت‌شده

‌(۵۵)‌عنوان‌علت‌به‌ردشده‌منابع‌تعداد
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Critical Appraisal Skills Program 
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‌۱مرحله‌
‌‌۱۱عنوان‌بر‌اساس‌شده‌غربالمنابع‌

‌(۵۱)‌چکیده ازنظر ردشده منابع تعداد

‌۹مرحله‌
‌‌۹۱چکیده بر‌اساس شده‌غربال منابع

‌(۵۱)‌محتوا‌ازنظرتعداد‌منابع‌ردش‌شده‌

‌‌۱۱تعداد‌منابع‌نهايی‌۱مرحله‌

‌می‌طور‌همان ‌مشاهده ‌‌که ‌‌۱۱شود، ‌کتاب ‌و ‌‌منظور‌بهمقاله ‌به‌ها‌مؤلفهشناسايی ‌مربوط ي

روش‌ارزيابی‌‌بر‌اساسهاي‌اجتماعی‌انتخاب‌شدند‌که‌‌ي‌اقناع‌در‌شبکهریکارگ‌بههاي‌‌شیوه

‌يعنی‌ ‌مرحله‌چهارم، ‌اين‌پژوهش‌وارد ‌میمتون‌اطلاعات‌استخراجحیاتی، ‌اين‌‌، ‌در شود.

‌‌۵۱روش‌از‌طريق‌ ‌قیاهداف‌تحقمعیار ‌منطق‌روش‌تحقیق، ‌نمونهقیطرح‌تحق، برداري،‌‌،

‌‌آوري‌داده‌جمع ‌دقت‌ريپذ‌انعکاسها، ‌بیان‌تئوريک‌و‌شفاف‌يافتهلیوتحل‌هيتجزي، ‌و‌‌، ها

ي‌ها‌مؤلفهنفر‌از‌اعضاي‌پانل‌در‌بخش‌کیفی‌اقدام‌به‌تعیین‌‌۵۱تحقیق‌و‌به‌کمک‌‌ارزش

‌کنترل ‌کیفیت ‌بهبود ‌به ‌می‌هاي‌مربوط ‌‌داخلی ‌مقیاس ‌يک ‌روش ‌اين امتیازي‌‌۱۱شود.

‌را‌باشد‌‌۹۱متیازا‌از‌تر‌پايین‌که‌را‌اي‌مقاله‌هر‌بندي،‌امتیاز‌نظام‌اساس‌بر‌محقق‌باشد‌که‌می

‌و‌اعتبار‌دقت،‌تا‌کند‌می‌کمک‌پژوهشگر‌به‌که‌است‌شاخصی‌برنامه،‌اين.‌کند‌یم‌حذف

مرتبط‌‌تحقیقات‌بايست‌می‌ابتدا‌بنابراين،؛‌کند‌مشخص‌را‌پژوهش‌کیفی‌هاي‌مطالعه‌اهمیت

(‌ ‌جدول ‌سپس‌و‌شناسايی‌(۹)‌جدول‌مبناي‌بر‌دهی‌امتیاز‌روش‌از‌استفاده‌با‌(۱طبق

‌.گردد‌مشخص‌داخلی‌هاي‌بهبود‌کیفیت‌کنترل‌به‌مربوط‌يها‌مؤلفه
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 های اقناعی ارزیابی حیاتی تحقیقات مرتبط با شیوه. 3جدول 

معیارهای ارزیابی 
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‌۵آکوگلو‌و‌همکاران

(۱۱۵۹)‌
۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹۲‌

‌۱وانگ‌و‌همکاران

(۱۱۵۱)‌
۹‌۱‌۹‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱۱‌

‌‌۵‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۹‌۹‌۹‌۱‌۱۳(۱۱۵۲مارشال‌)

‌‌۱‌۹‌۹‌۹‌۹‌۱‌۱‌۹‌۹‌۱‌۹۱(۱۱۵۹)‌۹کوکرهام

‌۱دانگ‌و‌همکاران

(۱۱۵۱)‌
۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱۹‌

‌‌۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹‌۱‌۱‌۱۹(۱۱۵۱)‌۱جوسِت

‌۹وانگ‌و‌همکاران

(۱۱۵۱)‌
۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۱۱‌

‌‌۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹۲(۱۱۵۵)‌۱واتسون‌و‌هیل

‌‌۹‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱۱(۱۱۵۲داهلگرين‌)

‌‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹۲(۱۱۵۱)‌۲کاستلِ

‌‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱۱(۱۱۵۲پريئر‌و‌زئو‌)

‌‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۹۳(۱۱۵۱)‌۳اوبر‌و‌ويلد‌من

‌۵۱کیتزمن‌و‌هرمکنِس

(۱۱۵۵)‌
۹‌۹‌۹‌۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۹‌۹‌۹۱‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Akoglu et al 

2. Wang 

3. Cockerham 

4. Dong et al 

5. Joset 

6. Wang et al 

7. Watson and Hill 

8. Castells 

9. Obar & Wildman 

10. Kietzmann & Hermkens 
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معیارهای ارزیابی 
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‌۵هانسن‌و‌همکاران

(۱۱۵۵)‌
۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹۱‌

يزدان‌پناه‌درو‌و‌

‌(۵۹۳۹همکاران‌)
۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹۲‌

نويندگانی‌و‌عقیلی‌

(۵۹۳۱)‌
۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹۳‌

‌‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱۱(۵۹۳۱صبار‌و‌هیان‌)

کاظمی‌و‌ارمغانی‌

(۵۹۳۹)‌
۵‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۹‌۹‌۹‌۱‌۱۳‌

معنوي‌راد‌و‌فاطمی‌

(۵۹۳۱)‌
۹‌۹‌۹‌۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹۱‌

علوي‌و‌همکاران‌

(۵۹۳۱)‌
۹‌۹‌۹‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹‌۹‌۹‌۹۱‌

شريفی‌و‌همکاران‌

(۵۹۳۱)‌
۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۹‌۹‌۱‌۱‌۱۹‌

باستانی‌و‌همکاران‌

(۵۹۳۱)‌
۱‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹‌۱‌۱۱‌

جعفري‌و‌پوربنايی‌

(۵۹۳۱)‌
۹‌۱‌۹‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۱‌۹۲‌

‌می‌طور‌همان ‌مشاهده ‌‌که ‌مارشال‌۱شود، ‌(۱۱۵۲)‌پژوهش ‌)؛ ‌(۱۱۵۱جوسِت ‌نيداهلگر؛

به‌دلیل‌اينکه‌امتیاز‌زير‌‌(۵۹۳۱و‌همکاران‌)‌یفيشرو‌‌(۵۹۳۹)‌یو‌ارمغان‌یکاظم؛‌(۱۱۵۲)

هاي‌اقناعی‌متداول‌‌مربوط‌به‌شیوه‌يها‌مؤلفهرا‌کسب‌نمودند،‌از‌دور‌بررسی‌شناسايی‌‌۹۱

‌ ‌چهارم ‌گام ‌در ‌سپس ‌شدند. ‌اساسخارج ‌‌پژوهش‌بر ‌استخراج‌دشدهيیتأهاي ‌به ‌اقدام ،
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hansen et al 
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‌ ‌قالب ‌در ‌میها‌مؤلفهاطلاعات ‌پژوهش ‌در‌ي ‌مرحله،‌شود. ‌تجز‌به‌اين ‌و‌لیوتحل‌هيمنظور

‌استفاده‌کل،‌فراوانی‌تعیین‌روش‌از‌پژوهش‌يها‌مؤلفه‌تعیین‌جهت‌کیفی‌هاي‌يافته‌ترکیب

‌در‌،دشدهيیتأ‌مقالات‌متن‌ازشده‌‌استخراج‌فرعی‌معیارهاي‌ي‌هیکل‌روش‌اين‌مبناي‌بر.‌شد

‌دشدهيیهاي‌تأ‌پژوهش‌محققان‌نام‌جدول‌هر‌رديف‌در‌سپس‌و‌شود‌می‌نوشته‌جدول‌ستون

‌ستون‌درشده‌‌نوشته‌فرعی‌معیارهاي‌از‌گر‌پژوهش‌هر‌از‌استفاده‌مبناي‌بر.‌شود‌می‌آورده

‌‌علامت‌جدول، ‌فرعی،‌معیارهاي‌ستون‌در‌ستاره‌هر‌امتیازهايی‌سپس‌شود،‌می‌درج»*«

‌يها‌عنوان‌مؤلفه‌به‌،شده‌انجام‌هاي‌پژوهش‌میانگین‌از‌بالاتر‌امتیازهاي‌و‌شود‌می‌جمع‌باهم

‌.شوند‌می‌انتخاب‌پژوهش

 یکنترل داخلی اصلی بهبود کیفیت ها مؤلفهتعیین  .0جدول 

 های شیوه اقناع شاخص
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‌-‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌-‌*‌*‌(۱۱۵۹آکوگلو‌و‌همکاران‌)

‌-‌-‌-‌-‌*‌*‌-‌-‌-‌-‌(۱۱۱۹وانگ‌و‌همکاران‌)

‌-‌*‌*‌*‌-‌*‌*‌-‌-‌*‌(۱۱۵۹کوکرهام‌)

‌-‌*‌-‌-‌-‌*‌-‌*‌-‌*‌(۱۱۵۱دانگ‌و‌همکاران‌)

‌-‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌-‌*‌-‌(۱۱۵۱وانگ‌و‌همکاران‌)

‌-‌-‌-‌-‌-‌*‌*‌*‌-‌*‌(۱۱۵۱واتسون‌و‌هیل‌)

‌-‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌(۱۱۵۱کاستلِ‌)

‌-‌-‌*‌*‌*‌-‌-‌-‌*‌-‌(۱۱۵۲و‌زئو‌)‌ئريپر

‌-‌*‌-‌-‌-‌*‌*‌-‌-‌*‌(۱۱۵۱اوبر‌و‌ويلد‌من‌)

‌-‌-‌*‌-‌*‌-‌-‌*‌*‌*‌(۱۱۵۵کیتزمن‌و‌کريستوفر‌)

‌-‌-‌-‌*‌-‌*‌*‌-‌-‌-‌(۱۱۵۵هانسن‌و‌همکاران‌)

‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌*‌-‌-‌-‌(۵۹۳۹يزدان‌پناه‌درو‌و‌همکاران‌)

‌*‌-‌*‌-‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌(۵۹۳۱نويندگانی‌و‌عقیلی‌)

‌-‌-‌-‌*‌-‌*‌-‌*‌*‌-‌(۵۹۳۱معنوي‌راد‌و‌فاطمی‌)
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 های شیوه اقناع شاخص
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‌*‌-‌-‌*‌-‌*‌*‌-‌-‌*‌(۵۹۳۱صبار‌و‌هیان‌)

‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌*‌-‌-‌*‌(۵۹۳۱علوي‌و‌همکاران‌)

‌-‌-‌*‌*‌-‌-‌*‌-‌-‌*‌(۵۹۳۱باستانی‌و‌همکاران‌)

‌-‌-‌-‌*‌*‌*‌-‌-‌-‌-‌(۵۹۳۱جعفري‌و‌پوربنايی‌)

‌‌۵۵‌۱‌۱‌۵۱‌۵۵‌۱‌۵۵‌۱‌۹‌۱جمع

هاي‌اقناعی‌در‌تولید‌محتوا‌‌پژوهش‌در‌اين‌بخش‌بر‌اساس‌انواع‌شیوه‌۱۱با‌توجه‌به‌اينکه‌

هايی‌‌،‌پژوهششده‌کسبفراوانی‌امتیازهاي‌‌برحسبهاي‌اجتماعی‌بررسی‌شدند،‌‌در‌شبکه

ي‌پژوهش‌انتخاب‌شدند‌و‌ها‌مؤلفه‌عنوان‌بهها‌را‌کسب‌نمودند،‌‌که‌بیش‌از‌نصف‌پژوهش

‌ ‌‌مؤلفهچهار ‌پاصلی ‌اطلاع‌به‌امیاقناع ‌کارکرد ‌رسان‌عنوان ‌پی؛ ‌کارکرد‌‌به‌امیاقناع عنوان

‌ابزار تبلیغاتی‌انتخاب‌عنوان‌کارکرد‌‌به‌امیاقناع‌پی‌و‌عنوان‌کارکرد‌اشتراک‌به‌امیاقناع‌پي،

‌امتیازي‌تدوين‌شدند.‌ستیل‌چک(‌در‌قالب‌۱شدند‌که‌در‌گام‌پنجم‌طبق‌جدول‌)

 های اقناعی شیوه ستیل چک .5جدول 

ی ها مؤلفه

 اصلی
 منابع ی فرعیها مؤلفه

‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

کارکرد‌

‌یرسان‌اطلاع

ها‌و‌‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

(؛‌۱۱۵۹(؛‌کوکرهام‌)۱۱۵۹آکوگلو‌و‌همکاران‌)‌موردنظرهاي‌فرد‌‌سیاست

(؛‌۱۱۵۱(‌واتسون‌و‌هیل‌)۱۱۵۱دانگ‌و‌همکاران‌)

(؛‌کیتزمن‌و‌۱۱۵۱من‌)(؛‌اوبر‌و‌ويلد‌۱۱۵۱کاستلِ‌)

(؛‌صبار‌۵۹۳۱(؛‌نويندگانی‌و‌عقیلی‌)۱۱۵۵کريستوفر‌)

(؛‌باستانی‌و‌۵۹۳۱(؛‌علوي‌و‌همکاران‌)۵۹۳۱و‌هیان‌)

‌(۵۹۳۱همکاران‌)

آموزش‌و‌آمادگی‌شرکت‌در‌

‌انتخابات

‌جلوگیري‌از‌اشتباهات

‌ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌

‌ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌انسجام‌در‌انتخاب‌فرد‌واحد

پناه‌درو‌و‌همکاران‌‌زدان؛‌ي(۱۱۵۵هانسن‌و‌همکاران‌)‌توسعه‌و‌پیشبرد‌اهداف‌انتخاباتی‌عنوان‌بهاقناع‌
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ی ها مؤلفه

 اصلی
 منابع ی فرعیها مؤلفه

‌انیو‌ه‌صبار؛‌(۵۹۳۱)‌یلیو‌عق‌یندگانينو؛‌(۵۹۳۹)‌تحريک‌عواطف‌جمعی‌کارکرد‌ابزاري

و‌‌یباستان؛‌(۵۹۳۱و‌همکاران‌)‌يعلو؛‌(۵۹۳۱)

؛‌(۱۱۵۹ران‌)آکوگلو‌و‌همکا؛‌(۵۹۳۱همکاران‌)

؛‌(۱۱۵۱وانگ‌و‌همکاران‌)؛‌(۱۱۵۹کوکرهام‌)

‌لديو‌و‌اوبر؛‌(۱۱۵۱)‌کاستِل؛‌(۱۱۵۱)‌لیواتسون‌و‌ه

‌(۱۱۵۱من‌)

‌ايجاد‌شور‌و‌هیجان

‌تحريک‌حس‌يکپارچگی

‌يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌کارکرد‌اشتراکی

دانگ‌؛‌(۱۱۵۹کوکرهام‌)؛‌(۱۱۱۹وانگ‌و‌همکاران‌)‌تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع

و‌‌اوبر؛‌(۱۱۵۱)‌لیواتسون‌و‌ه؛‌(۱۱۵۱و‌همکاران‌)

‌زدان؛‌ي(۱۱۵۵و‌همکاران‌)‌هانسن؛‌(۱۱۵۱من‌)‌لديو

‌یراد‌و‌فاطم‌يمعنو؛‌(۵۹۳۹پناه‌درو‌و‌همکاران‌)

و‌همکاران‌‌يعلو؛‌(۵۹۳۱)‌انیو‌ه‌صبار؛‌(۵۹۳۱)

‌(۵۹۳۱)‌يیو‌پوربنا‌يجعفر؛‌(۵۹۳۱)

‌وحدت‌در‌میان‌پیروان

‌هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش

‌حفظ‌همبستگی‌در‌برابر‌رقبا

‌حفظ‌احترام‌ساير‌کانديدها

‌عنوان‌بهاقناع‌

‌کارکرد‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌احساس‌دلسوزي‌

‌براي‌وجود‌مشکلات

(:‌۱۱۵۹(؛‌کوکرهام‌)۱۱۵۹آکوگلو‌و‌همکاران‌)

و‌‌ئريپر(:‌۱۱۵۱(:‌کاستِل‌)۱۱۵۱وانگ‌و‌همکاران‌)

(؛‌معنوي‌راد‌و‌۱۱۵۵؛‌هانسن‌و‌همکاران‌)(۱۱۵۲زئو‌)

(؛‌باستانی‌و‌۵۹۳۱(؛‌صبار‌و‌هیان‌)۵۹۳۱فاطمی‌)

‌(۵۹۳۱(؛‌جعفري‌و‌پوربنايی‌)۵۹۳۱همکاران‌)

حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌

‌تبلیغاتیشعارهاي‌

حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌

‌عملکردي‌خود‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

‌ ‌ششم ‌گام ‌بخش‌‌منظور‌بهدر ‌)در ‌دلفی ‌تحلیل ‌و ‌پايايی ‌و ‌روايی ‌از ‌کیفیت کنترل

‌می‌لیوتحل‌هيتجز ‌استفاده ‌‌يافته( ‌پرسشنامه‌ديیتأ‌منظور‌بهشود. ‌‌روايی ‌از‌شده‌ساختههاي ،

اين‌روش‌از‌طريق‌ارسال‌پرسشنامه‌‌بر‌اساس‌(‌استفاده‌گرديد.CVRروش‌روايی‌محتواي‌)

‌شود‌(‌نحوه‌برآورد‌روايی‌محاسبه‌می۱(‌و‌جدول‌)۵متخصص،‌از‌طريق‌رابطه‌)‌۵۱براي‌
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 (۵رابطه‌)‌

‌رابطه:در‌اين‌

‌.اند‌دادهپاسخ‌«‌ضروري»ي‌‌نهيگزتعداد‌متخصصانی‌است‌که‌به‌‌  

Nباشد.‌در‌اين‌روايی‌می‌کننده‌مشارکتتعداد‌کل‌متخصصان‌‌‌

‌باشدتر‌‌بزرگ‌جدول‌مقدار‌ازشده‌‌محاسبه‌که‌اگر‌مقدار‌است‌نيا‌توجه‌قابلي‌‌نکته

‌در‌جدول‌زير‌ارائه‌شده‌است:‌   شود.‌حداقل‌‌می‌پذيرفته‌آيتم‌آن‌محتواي‌اعتبار

 در ارزیابی روایی‌   ‌حداقل مقادیر .6جدول 

حداقل مقدار نسبت روایی 

 محتوی

تعداد 

 ارزیابان

حداقل مقدار نسبت روایی 

 محتوی

تعداد 

 ارزیابان

۳۳/۱‌۱‌۱۹/۱‌۵۱‌

۳۳/۱ ۹‌۱۱/۱‌۱۱‌

۳۳/۱ ۱‌۹۱/۱‌۱۱‌

۱۱/۱‌۲‌۹۹/۱‌۹۱‌

۱۲/۱‌۳‌۹۵/۱‌۹۱‌

۹۱/۱‌۵۱‌۱۳/۱‌۱۱‌

تحلیل‌اعضاي‌پانل‌استفاده‌‌واسطه‌به‌   از‌شاخص‌،‌شده‌دادهحال‌با‌توجه‌به‌توضیحات‌

‌شود.‌می
 ی پژوهشها مؤلفه(    روایی ) .7جدول 

 یرضروریغ ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه

 یولمفید 

ی ضرورت

 ندارد

 /حذفدییتأ نتیجه ضروری

‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

کارکرد‌

‌یرسان‌اطلاع

ي‌از‌بابت‌ساز‌آگاه

‌ها‌استیسها‌و‌‌برنامه
‌ديیتأ‌۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

آموزش‌و‌آمادگی‌

‌شرکت‌در‌انتخابات
‌ديیتأ‌۱۲۲۹<‌۵‌۵۵‌۱۲۱۳-

 ديیتأ‌۱۲۲۹<‌۵‌۵۵‌۱۲۱۳-‌جلوگیري‌از‌اشتباهات
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 یرضروریغ ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه

 یولمفید 

ی ضرورت

 ندارد

 /حذفدییتأ نتیجه ضروری

گردهمايی‌در‌زمان‌

‌ها‌یسخنران
 ديیتأ‌۱۲۹۹<۱‌-‌۵۱‌۱۲۱۳

هماهنگی‌با‌وحدت‌

‌ها‌برنامهرويه‌در‌
 ديیتأ‌۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

انسجام‌در‌انتخاب‌فرد‌

‌واحد
 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

‌عنوان‌بهاقناع‌

‌کارکرد‌ابزاري

توسعه‌و‌پیشبرد‌اهداف‌

‌انتخاباتی
 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

تحريک‌عواطف‌

‌جمعی
 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

 ديیتأ‌۱۲۲۹<‌۵‌۵۵‌۱۲۱۳-‌ايجاد‌شور‌و‌هیجان

تحريک‌حس‌

‌يکپارچگی
 ديیتأ‌۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

 ديیتأ‌۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-‌يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌کارکرد‌اشتراکی

آراي‌‌برجذبتمرکز‌

‌ممتنع
 ديیتأ ۱۲۲۹<‌۵‌۵۵‌۱۲۱۳-

‌ديیتأ‌۱۲۲۹<‌۵‌۵‌۵۵‌۱۲۱۳وحدت‌در‌میان‌پیروان

هاي‌‌حفظ‌ارزش

‌مشترک
 ديیتأ ۱۲۲۹<‌۵‌۵۵‌۱۲۱۳-

حفظ‌همبستگی‌در‌برابر‌

‌رقبا
 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

حفظ‌احترام‌ساير‌

‌کانديدها
 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

‌عنوان‌بهاقناع‌

‌کارکرد‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌

احساس‌دلسوزي‌براي‌

‌وجود‌مشکلات

 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-
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 یرضروریغ ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه

 یولمفید 

ی ضرورت

 ندارد

 /حذفدییتأ نتیجه ضروری

حجیم‌نشان‌دادن‌

مشکلات‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی

 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌

ضعف‌رقبا‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی

 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌

سطح‌رفاه‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی

 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

حجیم‌نشان‌دادن‌

توانمندي‌عملکردي‌

خود‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی

 ديیتأ ۵<‌۵۱‌۱۲۱۳-‌-

ها،‌از‌ضريب‌آلفاي‌کرونباخ‌استفاده‌شد‌و‌نتايج‌طبق‌جدول‌‌تعیین‌پايايی‌پرسشنامه‌منظور‌به

‌باشند.‌می‌۱/۱ي‌تحقیق‌بالاتر‌از‌ها‌مؤلفه‌زير‌نشان‌داد،‌تمامی‌

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق .4جدول 

 معیارها ی اصلیها مؤلفه
ضریب آلفای 

 کرونباخ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌یرسان‌اطلاع

هاي‌فرد‌‌ها‌و‌سیاست‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

‌موردنظر
۱۱/۱‌

‌‌۱۹/۱آموزش‌و‌آمادگی‌شرکت‌در‌انتخابات

‌‌۲۱/۱جلوگیري‌از‌اشتباهات

‌‌۲۵/۱ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌

‌‌۱۳/۱ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌‌۳۹/۱انسجام‌در‌انتخاب‌فرد‌واحد

‌‌۱۱/۱توسعه‌و‌پیشبرد‌اهداف‌انتخاباتی‌کارکرد‌ابزاري‌عنوان‌بهاقناع‌
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 معیارها ی اصلیها مؤلفه
ضریب آلفای 

 کرونباخ

‌‌۲۳/۱تحريک‌عواطف‌جمعی

‌‌۲۵/۱ايجاد‌شور‌و‌هیجان

‌‌۲۱/۱تحريک‌حس‌يکپارچگی

‌‌۲۹/۱يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌اشتراکی

‌‌۲۱/۱تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع

‌‌۱۹/۱وحدت‌در‌میان‌پیروان

‌‌۱۱/۱هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش

‌‌۳۵/۱حفظ‌همبستگی‌در‌برابر‌رقبا

‌‌۲۹/۱حفظ‌احترام‌ساير‌کانديدها

‌کارکرد‌تبلیغاتی‌عنوان‌بهاقناع‌

حجیم‌نشان‌دادن‌احساس‌دلسوزي‌براي‌وجود‌

‌مشکلات
۲۹/۱‌

‌‌۱۱/۱حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

شعارهاي‌حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌

‌تبلیغاتی
۱۱/۱‌

‌‌۱۹/۱حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌عملکردي‌خود‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
۲۱/۱‌

(‌۳تحلیل‌دلفی‌در‌قالب‌جدول‌)‌منظور‌بهنهايی‌‌ستیل‌چکدر‌گام‌ششم‌و‌هفتم‌‌تيدرنها

‌ارائه‌شده‌است:

 تحلیل دلفی منظور به شده نییتعی ها مؤلفه .9جدول 

 ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه
 مقیاس لیکرت

7 6 5 4 3 2 1 

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌یرسان‌اطلاع

هاي‌فرد‌‌ها‌و‌سیاست‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

‌موردنظر
‌‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌آموزش‌و‌آمادگی‌شرکت‌در‌انتخابات

‌‌‌‌‌‌‌‌جلوگیري‌از‌اشتباهات

‌‌‌‌‌‌‌‌ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌
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 ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه
 مقیاس لیکرت

7 6 5 4 3 2 1 

‌‌‌‌‌‌‌‌ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌‌‌‌‌‌‌‌انسجام‌در‌انتخاب‌فرد‌واحد

‌کارکرد‌ابزاري‌عنوان‌بهاقناع‌

‌‌‌‌‌‌‌‌توسعه‌و‌پیشبرد‌اهداف‌انتخاباتی

‌‌‌‌‌‌‌‌تحريک‌عواطف‌جمعی

‌‌‌‌‌‌‌‌ايجاد‌شور‌و‌هیجان

‌‌‌‌‌‌‌‌تحريک‌حس‌يکپارچگی

‌‌‌‌‌‌‌‌يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌اشتراکی

‌‌‌‌‌‌‌‌تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع

‌‌‌‌‌‌‌‌وحدت‌در‌میان‌پیروان

‌‌‌‌‌‌‌‌هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش

‌‌‌‌‌‌‌‌حفظ‌همبستگی‌در‌برابر‌رقبا

‌‌‌‌‌‌‌‌حفظ‌احترام‌ساير‌کانديدها

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌احساس‌دلسوزي‌براي‌وجود‌

‌مشکلات
‌‌‌‌‌‌‌

حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی
‌‌‌‌‌‌‌

حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
‌‌‌‌‌‌‌

حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی
‌‌‌‌‌‌‌

توانمندي‌عملکردي‌خود‌در‌حجیم‌نشان‌دادن‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
‌‌‌‌‌‌‌

‌بعدي‌ ‌گام ‌میها‌مؤلفه‌ديیتأ‌منظور‌بهدر ‌طريق‌تحلیل‌دلفی‌استفاده ‌تا‌‌ي‌پژوهش‌از شود

‌شاخص ‌چه ‌گردد ‌‌مشخص ‌با ‌منطبق ‌میها‌مؤلفههايی ‌پژوهش ‌تحلیل‌‌ي ‌فاز ‌وارد توانند

ي‌فوق‌در‌اختیار‌نخبگان‌قرار‌ا‌نهيگز‌‌۱ستیل‌چکتفسیري‌شوند.‌بر‌اين‌اساس‌-ساختاري

بر‌اساس‌میانگین‌و‌ضريب‌‌ها‌مؤلفهدهند،‌‌ها‌می‌گیرد‌تا‌بر‌اساس‌امتیازاتی‌که‌به‌شاخص‌می

 يا‌حذف‌شوند.‌ديیتأنمايند،‌‌توافقی‌که‌کسب‌می
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 تحلیل دلفی .24جدول 

 میانگین ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه
ضریب 

 توافق
 /حذفدییتأ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌یرسان‌اطلاع

ها‌و‌‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

‌موردنظرهاي‌فرد‌‌سیاست
‌ديیتأ‌۱۲۵۱‌۱.۱۱

‌حذف‌‌۹.۱۱‌۱.۹۵آموزش‌و‌آمادگی‌شرکت‌در‌انتخابات

‌حذف‌‌۱‌۱۲۹۹جلوگیري‌از‌اشتباهات

‌ديیتأ‌‌۱۲۵۱‌۱۲۹۳ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌

‌ديیتأ‌‌۱۲۹۳‌۱۲۲۱ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌حذف‌‌۱۲۱۵‌۱۲۱۵انسجام‌در‌انتخاب‌فرد‌واحد

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌ابزاري

‌حذف‌‌۱۲۹۹‌۱۲۹۳توسعه‌و‌پیشبرد‌اهداف‌انتخاباتی

‌حذف‌‌۱۲۵۱‌۱۲۱۱تحريک‌عواطف‌جمعی

‌ديیتأ‌‌۱۲۱۳‌۱۲۲۱ايجاد‌شور‌و‌هیجان

‌ديیتأ‌‌۱۲۱۱‌۱۲۲۳تحريک‌حس‌يکپارچگی

‌ديیتأ‌‌۱۲۹۲‌۱۲۱۲يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌اشتراکی

‌ديیتأ‌‌۱۲۹۱‌۱۲۱۱تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع

‌حذف‌‌۱۲۱۱‌۱۲۹۹وحدت‌در‌میان‌پیروان

‌ديیتأ‌‌۱۲۱۹‌۱۲۲۲هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش

‌حذف‌‌۹۲۱۱‌۱۲۹حفظ‌همبستگی‌در‌برابر‌رقبا

‌حذف‌‌۱‌۱۲۹۹حفظ‌احترام‌ساير‌کانديدها

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌تبلیغاتی

حجیم‌نشان‌دادن‌احساس‌دلسوزي‌براي‌

‌وجود‌مشکلات
‌حذف‌۱۲۵۱‌۱۲۱۵

حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی
‌ديیتأ‌۱۲۱۳‌۱۲۱۵

حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
‌ديیتأ‌۱۲۱۱‌۱۲۲۱

حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌

‌تبلیغاتیشعارهاي‌
‌ديیتأ‌۱۲۵۹‌۱۲۱۳

حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌عملکردي‌

‌خود‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی
‌ديیتأ‌۱۲۱۹‌۱۲۲۹
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باشد(‌و‌ضريب‌توافق‌)بايد‌‌۱اي‌بايد‌‌گزينه‌۱بر‌اساس‌دو‌معیار‌میانگین‌)با‌توجه‌به‌مقیاس‌

‌ ‌از ‌می‌۱۲۱بالاتر ‌‌باشد( ‌نمود، ‌بیان ‌شاخص‌۱توان ‌شده‌حذفهاي‌‌شاخص‌حذف‌شدند.

‌از:‌اند‌عبارت

 شده حذفهای  شاخص .22جدول 

 شده حذفهای  شاخص ها مؤلفه

‌یرسان‌اطلاعکارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌آموزش‌و‌آمادگی‌شرکت‌در‌انتخابات

‌جلوگیري‌از‌اشتباهات

 انسجام‌در‌انتخاب‌فرد‌واحد

‌توسعه‌و‌پیشبرد‌اهداف‌انتخاباتی‌کارکرد‌ابزاري‌عنوان‌بهاقناع‌

‌کارکرد‌اشتراکی‌عنوان‌بهاقناع‌
‌حفظ‌همبستگی‌در‌برابر‌رقبا

‌حفظ‌احترام‌ساير‌کانديدها

‌حجیم‌نشان‌دادن‌احساس‌دلسوزي‌براي‌وجود‌مشکلات‌کارکرد‌تبلیغاتی‌عنوان‌بهاقناع‌

‌ ‌و ‌حذف ‌معیارهاي ‌شدن ‌مشخص ‌از ‌اشباع‌‌مجدداً‌شده‌ادغامپس ‌نقطه ‌به ‌رسیدن براي

‌(‌مشخص‌است:۵۱در‌جدول‌)‌بخشتحلیل‌دلفی‌در‌راند‌دوم‌انجام‌پذيرفت.‌نتايج‌اين‌

 تحلیل راند دوم دلفی .21جدول 

 میانگین ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه
ضریب 

 توافق
 /حذفدییتأ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌پیام‌

‌یرسان‌اطلاع

هاي‌‌ها‌و‌سیاست‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

 موردنظرفرد‌
‌ديیتأ‌۱۲۱۱‌۱۲۱۳

‌ديیتأ‌‌۱۲۹۹‌۱۲۲۱ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌

‌ديیتأ‌‌۱۲۵۲‌۱۲۱۱ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌ابزاري

‌ديیتأ‌‌۱۲۵۱‌۱۲۱۱تحريک‌عواطف‌جمعی

‌ديیتأ‌‌۱۲۱۵‌۱۲۹۱ايجاد‌شور‌و‌هیجان

‌ديیتأ‌‌۱۲۱‌۱۲۱تحريک‌حس‌يکپارچگی

‌ديیتأ‌‌۱۲۱‌۱۲۱۲يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌اشتراکی

‌ديیتأ‌‌۱۲۳۱‌۱۲۲۹تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع

‌ديیتأ‌‌۹‌۱۲۳۱وحدت‌در‌میان‌پیروان
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 میانگین ی فرعیها مؤلفه ی اصلیها مؤلفه
ضریب 

 توافق
 /حذفدییتأ

‌ديیتأ‌‌۱۲۹۱‌۱۲۹۳هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش

کارکرد‌‌عنوان‌بهاقناع‌

‌تبلیغی

دادن‌مشکلات‌در‌شعارهاي‌حجیم‌نشان‌

‌تبلیغاتی
 ديیتأ‌۱۲۱۵‌۱۲۱۱

حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
 ديیتأ‌۱۲۹۹‌۱۲۲۹

حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
 ديیتأ‌۱۲۵۳‌۱۲۲۱

حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌عملکردي‌خود‌

‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی
 ديیتأ‌۱۲۱۵‌۱۲۲۱

‌می‌طور‌همان ‌مشاهده ‌‌که ‌‌ها‌شاخص‌یتمامشود، ‌دلفی ‌رانددوم ‌به‌‌ديیتأدر ‌اين ‌و شدند

‌ديیتأباشد.‌پس‌از‌‌معناي‌ايجاد‌اشباع‌نظري‌در‌راستاي‌ماهیت‌پژوهش‌و‌متغیرهاي‌آن‌می

شود.‌‌(‌پژوهش‌وارد‌بخش‌سوم‌پژوهش‌می   تفسیري‌)-تحلیل‌ساختاري‌منظور‌به‌دلفی

در‌قسمت‌توضیحات‌‌شده‌فيتعردر‌اين‌بخش‌اعضاي‌پانل‌مشارکت‌نمودند‌و‌امتیازهاي‌

‌هاي‌ماتريسی‌دادند.‌را‌به‌پرسشنامه

 (   ) تفسیری-تحلیل ساختاری

‌به‌مربوط‌که‌شود‌می‌شروع‌متغیرهايی‌و‌عوامل‌شناسايی‌با‌تفسیري‌ساختاري‌يساز‌مدل

،‌شده‌ارائههاي‌قبلی‌‌که‌در‌بخش‌طور‌همان(.‌۵۹۳۹‌:۵۱۱مسئله‌هستند‌)میرزايی‌و‌همکاران،‌

‌تحلیل‌دلفی‌‌ها‌مؤلفه‌اين ‌تحلیل‌فراترکیب‌و ‌دستاز ‌موضوع،‌ادبیات‌مطالعه‌آمدند.‌به

ي‌ها‌مؤلفه‌است،‌لازم‌تحلیل‌اين‌شروعمنظور‌‌به‌ابتدا.‌آيند‌دست‌می‌به‌خبرگان‌با‌مصاحبه

‌:شوند‌گذاري‌کد‌دلفی‌تحلیل‌ي‌مرحله‌از‌دشدهيیتأ‌فرعی

 دشدهییتأهای  ی اختصاری شاخصکدگذار .23جدول 

 اختصار ی فرعیها مؤلفه اختصار ی فرعیها مؤلفه

هاي‌‌ها‌و‌سیاست‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

 موردنظرفرد‌
   ‌تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع   



 2441بهار‌| ‌33شمارة‌ |‌نهمسال‌‌|هاي‌نوين‌‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه  | 434

   ‌پیروان‌وحدت‌در‌میان   ‌ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌
    ‌هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش   ‌ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

   ‌تحريک‌عواطف‌جمعی
حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی
    

   ‌ايجاد‌شور‌و‌هیجان
حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌شعارهاي‌

    ‌تبلیغاتی

   ‌تحريک‌حس‌يکپارچگی
سطح‌رفاه‌در‌شعارهاي‌حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌

‌تبلیغاتی
    

   ‌يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ
حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌عملکردي‌خود‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی
    

توسط‌خبرگان،‌به‌‌دشدهيیتأي‌ها‌شاخصفرمايید،‌‌یم(‌مشاهده‌۵۵که‌در‌جدول‌)‌طور‌همان

‌شکل‌علائم‌اختصاري‌براي‌تشکیل‌ماتريس‌خود‌تعاملی‌ساختاري‌تعیین‌شده‌است.

 تعاملی تشکیل ماتریس خود

‌ترتیب‌به‌متغیرها‌آن‌اول‌ستون‌و‌در‌سطر‌که‌متغیرهاست‌ابعاد‌به‌ماتريس‌يک‌ماتريس‌اين

‌‌.شوند‌یم‌ذکر ‌)تیزرو،‌‌یم‌نمادهايی‌مشخص‌توسط‌متغیرها‌يدو‌دوبه‌روابطآنگاه شود.

‌ماتريس‌خودتعاملی۵۹۲۳ ‌متخصصان‌تشکیل‌‌نظرات‌و‌بحثبر‌اساس‌‌ساختاري‌(. گروه

‌)شود‌یم .Jitesh et al,2017:36 )براي‌ ‌‌است‌شنهادشدهیپ‌روابط‌نوع‌تعیین‌. ازنظر‌که

‌تکن‌کارشناسان‌و‌خبرگان ‌اساس ‌مختلف‌یکبر ‌‌مديريتی،‌هاي ‌و‌مغزي‌طوفانازجمله

 .(Singh et al,2013:32شود‌)تکنیک‌گروه‌اسمی‌و‌غیره‌استفاده‌

‌(‌استفاده‌کرد:۵۱توان‌از‌نمادهاي‌مندرج‌در‌جدول‌)‌یم.‌براي‌تعیین‌نوع‌رابطه‌

 روابط مفهومی در تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری .20جدول 

 مفهوم نماد نماد

‌شود.‌)سطر‌منجر‌به‌ستون(‌یم‌ منجر‌به‌‌   

‌شود.‌)ستون‌منجر‌به‌سطر(‌یم‌ منجر‌به‌‌   

‌وجود‌دارد.‌ و‌‌ رابطه‌دو‌طرفه‌  

‌رابطه‌معتبري‌وجود‌ندارد.  
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‌ ‌نظر ‌ابتدا ‌اين‌مرحله ‌‌۵۱در ‌بین‌‌دربارهمتخصص‌و‌خبره مورد‌مقايسه‌‌ها‌شاخصي‌رابطه

ي‌که‌از‌بین‌چهار‌گونه‌ا‌گونه‌بهشود‌‌یماستفاده‌«‌مد»گیرد.‌بدين‌منظور‌از‌شاخص‌‌یمقرار‌

متخصصان‌داشته‌باشد،‌‌ازنظري‌که‌بیشترين‌فراوانی‌را‌ا‌رابطه،‌ها‌شاخصرابطه‌ممکن‌بین‌

‌با‌توجه‌به‌اين‌موضوع‌ماتريس‌خودتعاملی‌ساختاري‌ در‌جدول‌نهايی‌منظور‌خواهد‌شد.

 شود.‌یمنهايی‌به‌شکل‌ذيل‌محاسبه‌

 ۵ماتریس خودتعاملی .۵۱جدول 

 ها مؤلفه کدها                                               

                              
ها‌و‌‌سازي‌از‌بابت‌برنامه‌آگاه

 هاي‌فرد‌سیاست

  X A A V V A X V            ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌‌

   A A V V A X V            
هماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌ها‌برنامه

    A V V V V V            تحريک‌عواطف‌جمعی‌

       V V V V            ايجاد‌شور‌و‌هیجان‌

        A A V            تحريک‌حس‌يکپارچگی‌

       A A X            يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ‌

        V V            تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع‌

         V            وحدت‌در‌میان‌پیروان‌

                  X10 هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش‌

                 X11 
حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌

‌شعارهاي‌تبلیغاتی

                X12 
حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌

‌رقبا‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

               X13 
حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌

‌رفاه‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

              X14 

حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌

عملکردي‌خود‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 .دیآ یقدرت نفوذ یک متغیر از جماع تعداد متغیرهای متأبر از آن و خود متغیر به دست م 1
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 تشکیل ماتریس دستیابی

‌تبديل‌نمادهاي‌روابط‌ماتريس‌ساختاري‌به‌اعداد‌صفر‌و‌يک‌ ‌با ‌بر‌اساسدر‌اين‌مرحله

‌ ‌‌یمجدول‌زير ‌تشکیل‌داد. ‌در‌جدول‌‌نحوهتوان‌ماتريس‌دستیابی‌را ي‌تبديل‌اين‌نمادها

آوردن‌‌به‌دستاين‌مرحله‌تحت‌عنوان‌‌درواقع (Jitesh et al,2017) (‌بیان‌شده‌است.‌۵۹)

‌(‌مشهور‌است.    )‌۵ماتريس‌ساختاري‌روابطه‌درونی‌متغیرها

 نحوه تبدیل روابط مفهومی به اعداد .2۱ جدول

 ی مفهومی به اعداد کمینمادهاتبدیل  نماد مفهومی

 گیرد.‌یمقرار‌‌۱ي‌آن‌عدد‌‌ينهقري‌‌خانهو‌‌۵ي‌مربوط‌به‌اين‌زوج‌در‌ماتريس‌دستیابی‌عدد‌‌خانه  

 گیرد.‌یمقرار‌‌۵ي‌آن‌عدد‌‌ينهقري‌‌خانهو‌‌۱ي‌مربوط‌به‌اين‌زوج‌در‌ماتريس‌دستیابی‌عدد‌‌خانه  

‌گیرد.‌یمقرار‌‌۵ي‌آن‌عدد‌‌ينهقري‌‌خانهو‌‌۵ي‌مربوط‌به‌اين‌زوج‌در‌ماتريس‌دستیابی‌عدد‌‌خانه  

‌گیرد.‌یمقرار‌‌۱ي‌آن‌عدد‌‌ينهقري‌‌خانهو‌‌۱ي‌مربوط‌به‌اين‌زوج‌در‌ماتريس‌دستیابی‌عدد‌‌خانه  

(‌۵۱بايست‌طبق‌جدول‌)‌یمخبرگان‌تحقیق‌‌ازنظر‌آمده‌دست‌بهتفکیک‌نتايج‌‌منظور‌بهحال‌

‌شود:‌عمل‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1Structural Self-Interaction Matrix 
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 تعیین امتیازهای اعضای پانل .27جدول 

 

‌می‌طور‌همان ‌مشاهده ‌فوق ‌جدول ‌در ‌‌که ‌اختصاص ‌مفهومی ‌نمادهاي بر‌‌شده‌دادهشود،

‌تبديل‌به‌امتیاز‌‌اساس ‌توجه‌به‌تعريف‌‌۵و‌‌۱شاخص‌مد، مفهومی‌به‌اعداد‌طبق‌‌رابطهبا

‌جدول‌قبلی‌شده‌است.

‌‌۵در‌جدول‌زير‌قدرت‌نفوذ ‌و‌قدرت‌وابستگی‌آمده‌دست‌به‌۵)امتیاز ‌‌۱از‌سطر( ‌۵)امتیاز

‌ستون(‌را‌مشخص‌نمايیم:‌از‌آمده‌دست‌به

 وابستگی و نفوذ نیروهای تفکیک .24 جدول

 اختصار ها مؤلفه
قدرت 

 نفوذ

قدرت 

 وابستگی

‌۵۱‌۱    موردنظرهاي‌فرد‌‌ها‌و‌سیاست‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

‌۱‌۵۱   ‌ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

‌.ديآ‌یقدرت‌نفوذ‌يک‌متغیر‌از‌جماع‌تعداد‌متغیرهاي‌متأبر‌از‌آن‌و‌خود‌متغیر‌به‌دست‌م.‌۵

‌.ديآ‌یدست‌م به متغیر خود و رديپذ‌یم ریتأث ها‌آن از متغیرهايی‌که جمع از نیز متغیر يک وابستگی میزان.‌۱
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 اختصار ها مؤلفه
قدرت 

 نفوذ

قدرت 

 وابستگی

‌۱‌۵۱   ‌ها‌برنامههماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌۵۱‌۱   ‌جمعیتحريک‌عواطف‌

‌۵۱‌۱   ‌ايجاد‌شور‌و‌هیجان

‌۱‌۵۵   ‌تحريک‌حس‌يکپارچگی

‌۹‌۵۹   ‌يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ

‌۵۱‌۱   ‌تمرکز‌بر‌جذب‌آراي‌ممتنع

‌۱‌۵۱   ‌وحدت‌در‌میان‌پیروان

‌‌X10 ۹‌۵۹هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش

‌‌X11 ۵۱‌۱حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

‌‌X12 ۵‌۵۱نقاط‌ضعف‌رقبا‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتیحجیم‌نشان‌دادن‌

‌‌X13 ۵۱‌۱حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

‌‌X14 ۵۱‌۱حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌عملکردي‌خود‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی

 2تعیین روابط بین متغیرها و تشکیل ماتریس مخروطی
‌ ‌بخش ‌اين ‌مجموعه‌‌منظور‌بهدر ‌خروجی، ‌مجموعه ‌بايد ‌ابتدا ‌متغیرها ‌بین ‌روابط تعیین

‌شناسايی‌نمود. مجموعه‌‌متغیرها‌اولويت‌و‌سطح‌تعیین‌نمره‌ورودي‌و‌عناصر‌مشترک‌را
‌شامل‌متغیر‌هر‌دستیابی‌مجموعه.‌شود‌یمتعیین‌‌متغیر‌هر‌براي‌نیاز‌یشپ‌مجموعه‌و‌دستیابی

‌شامل‌نیاز‌یشپ‌و‌مجموعه‌رسیدها‌‌آن‌به‌توان‌یم‌متغیر‌اين‌طريق‌از‌که‌شود‌یممتغیرهايی‌
‌م‌آن‌که‌بر‌طبق‌شود‌یم‌متغیرهايی ‌رسید‌متغیر‌اين‌به‌توان‌یها ‌مجموعه‌سپس‌اشتراکات.

‌مجموعه‌دستیابی‌يکسان‌بودن‌صورت‌در‌و‌شود‌یم‌تعیین‌۹عوامل‌همه‌نیاز‌یشپ‌و‌۱دستیابی
سطح‌.‌شود‌یم‌گرفته‌نظر‌در‌اولويت‌سطحعنوان‌‌به‌عامل‌)عوامل(‌آن‌اشتراک‌مجموعه‌با

‌به‌لايه ‌براي‌شده‌یطراحهاي‌‌اشاره دست‌آوردن‌ساير‌سطوح‌بايد‌‌به‌ي‌مدل‌نهايی‌دارد.
‌دوباره‌ ‌سطوح ‌تعیین ‌از ‌پس ‌شود. ‌تکرار ‌فرآيند ‌و ‌گردند ‌جدا ‌ماتريس ‌از ‌قبلی سطوح
ماتريس‌دريافتی‌را‌به‌ترتیب‌سطوح‌مرتب‌کرده،‌ماتريس‌جديد،‌ماتريس‌مخروطی‌نامیده‌

‌(.۵۹۳۱شود‌)آذر‌و‌همکاران،‌‌یم
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Conical matrix 

2. Rechability set 

3. AnteceVent set 
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 ی سطحبند بخش
‌استفاده‌از‌ماتريس‌دسترسی‌نهايی،‌مجموعه‌خروجی‌و‌ورودي‌براي‌هر‌ در‌اين‌مرحله‌با

زير‌تعريف‌‌صورت‌بهآيد.‌مجموعه‌خروجی‌و‌ورودي‌براي‌يک‌متغیر‌‌یممتغیر‌به‌دست‌
‌بعد/‌یم ‌يک ‌براي ‌خروجی ‌مجموعه ‌‌مؤلفهشود. ‌استخاص ‌متغیر‌‌عبارت ‌آن ‌خود از

‌آن‌ ‌از ‌تأثبانضمام‌ساير‌متغیرهايی‌که ‌‌یمیر ‌از‌طريق‌د‌عبارت‌بهپذيرند، يگر‌متغیرهايی‌که
ي‌ورودي‌نیز‌براي‌هر‌متغیر‌شامل‌خود‌آن‌متغیر‌‌مجموعهرسید.‌‌ها‌آنتوان‌به‌‌یماين‌متغیر‌

‌آن‌ ‌بر ‌متغیرهايی‌که ‌ساير ‌تأثبانضمام ‌‌یمیر ‌‌یمگذارند ‌و ‌مشترک‌يت‌عناصدرنهاباشند ر
‌۵ساختاري-هاي‌متغیرها‌در‌مدل‌تفسیري‌يورداشاره‌به‌ابعاد‌اشتراکی‌مجموعه‌خروجی‌و‌

(   ‌ ‌‌عنوان‌به( ‌دارد، ‌بالا ‌سطح ‌متغیر‌د‌عبارت‌بهمتغیر ‌هیچ ‌ايجاد ‌در ‌متغیرها ‌اين يگر،
‌عناصر‌ورودي‌و‌عناصر‌مشترک،‌‌ینم‌مؤثرديگري‌ ‌تعیین‌عناصر‌خروجی، ‌پس‌از باشند.

اولین‌سطح‌و‌عامل‌‌عنوان‌بهشاخصی‌که‌عناصر‌خروجی‌و‌عناصر‌مشترک‌يکسانی‌دارند،‌

‌استرس‌در‌حرفهتأث ‌بر ‌تعیین‌اين‌سطح‌يعنی‌‌ي‌حسابرسی‌تعیین‌می‌یرگذار ‌پس‌از شوند.
کنیم‌و‌اقدام‌به‌‌شاخص‌را‌حذف‌می‌یرگذارترين‌سطح‌استرس‌در‌حرفه‌حسابرسی،‌آنتأث

‌شاخص ‌می‌بررسی ‌مشترک ‌و ‌ورودي ‌عناصر ‌يکسان ‌‌نمايیم‌هاي ‌را ‌آن سطح‌‌عنوان‌بهو
‌‌بعدي‌انتخاب‌می ‌تکرار ‌آنجا ‌اين‌عملیات‌تا ‌اجزاي‌‌یمکنیم. ‌که ‌تمام‌‌یلتشکشود دهنده

 (.۵۹۳۱‌:۱2زارع،‌‌ي‌و‌يکهپندر‌يیرضاسطوح‌سیستم‌مشخص‌شوند.‌)

 تعیین سطح بر اساس اشتراک شاخص خروجی با عناصر مشترک .29جدول 

 شاخص ورودی شاخص خروجی اختصار فرعی مؤلفه
عناصر 

 مشترک
 سطح

ها‌و‌‌ي‌از‌بابت‌برنامهساز‌آگاه

 ها‌استیس
   

۵،‌۱،‌۹،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۱،‌۵۹‌

۵،‌۱،‌۱،‌۲،‌۵۵،‌۵۹،‌

۵۱‌
‌پنجم‌۵،‌۲،‌۹

‌۱،‌۹،‌۹،‌۱،‌۳،‌۵۱،‌۵۱   ‌ها‌یسخنرانگردهمايی‌در‌زمان‌
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۵،‌۵۹،‌۵۱‌
‌چهارم‌۱،‌۹،‌۳

هماهنگی‌با‌وحدت‌رويه‌در‌

‌۱،‌۹،‌۹،‌۱،‌۳،‌۵۱،‌۵۱   ‌ها‌برنامه
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۵،‌۵۹،‌۵۱‌
‌چهارم‌۱،‌۹،‌۳

   ‌تحريک‌عواطف‌جمعی
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۵،‌۵۱،‌۵۹،‌۵۱‌
‌هفتم‌۱،‌۵۱‌۱،‌۵۱

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Interpretive Structural Modeling 
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 شاخص ورودی شاخص خروجی اختصار فرعی مؤلفه
عناصر 

 مشترک
 سطح

   ‌شور‌و‌هیجان‌ايجاد
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۵،‌۵۱،‌۵۹،‌۵۱‌
‌هفتم‌۱،‌۵۱‌۱،‌۵۱

‌۹،‌۱،‌۵۱،‌۵۱   ‌تحريک‌حس‌يکپارچگی
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۹،‌۲،‌

۳،‌۵۵،‌۵۵،‌۵۹،‌۵۱‌
‌سوم‌۹

‌۱،‌۵۱،‌۵۱   ‌يی‌تبلیغاتینما‌بزرگ
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۹،‌۱،‌

۲،‌۳،‌۵۱،‌۵۵،‌۵۹،‌۵۱‌
‌دوم‌۱،‌۵۱

   ‌آراي‌ممتنعتمرکز‌بر‌جذب‌
۵،‌۱،‌۹،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۱،‌۵۹ 

۵،‌۱،‌۱،‌۲،‌۵۵،‌۵۹،‌

۵۱ 
‌پنجم ۵،‌۲،‌۵۹

‌۱،‌۹،‌۹،‌۱،‌۳،‌۵۱،‌۵۱   ‌وحدت‌در‌میان‌پیروان
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۹،‌۱،‌
۲،‌۳،‌۵۱،‌۵۵،‌۵۹،‌۵۱ 

‌چهارم‌۱،‌۹،‌۳

 ‌X10 ۱،‌۵۱،‌۵۱هاي‌مشترک‌حفظ‌ارزش
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۹،‌۱،‌

۲،‌۳،‌۵۱،‌۵۵،‌۵۹،‌۵۱ 
‌دوم ۱،‌۵۱

حجیم‌نشان‌دادن‌مشکلات‌در‌

 ‌X11شعارهاي‌تبلیغاتی
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۵،‌۵۱،‌۵۹‌
‌ششم‌۱،‌۱،‌۵۵،‌۵۱‌۱،‌۵۵

حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌

‌‌X12 ۵۱،‌۵۱رقبا‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی
۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۱،‌۹،‌۱،‌

۲،‌۳،‌۵۱،‌۵۵،‌۵۹،‌۵۱‌
‌اول‌۵۱،‌۵۱

عدم‌سطح‌حجیم‌نشان‌دادن‌

 ‌X13رفاه‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی
۵،‌۱،‌۹،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۵،‌۵۱،‌۵۹‌

۵،‌۱،‌۱،‌۲،‌۵۵،‌۵۹،‌

۵۱‌
‌پنجم‌۵،‌۲،‌۵۹

حجیم‌نشان‌دادن‌توانمندي‌

عملکردي‌خود‌در‌شعارهاي‌

‌تبلیغاتی
X14 

۵،‌۱،‌۹،‌۱،‌۹،‌۱،‌۲،‌۳،‌

۵۱،‌۵۵،‌۵۱،‌۵۹‌
‌ششم‌۱،‌۱،‌۵۵،‌۵۱‌۱،‌۵۵

‌جدول‌)‌طور‌همان ‌در ‌می۵۳که ‌مشاهده ‌اولین‌سطح‌کد‌)‌( ‌مورد‌   شود، ‌تبلیغ‌در ‌يا )
فرعی‌کارکرد‌تبلیغی‌‌مؤلفه‌عنوان‌بهحجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه‌در‌شعارهاي‌تبلیغاتی‌

‌دل‌که‌باشد‌یماقناع‌ ‌به ‌عناصر‌مشترک، اولین‌‌عنوان‌بهیل‌يکسان‌بودن‌عناصر‌خروجی‌و
که‌در‌‌طور‌همانتعیین‌سطح‌دوم،‌‌منظور‌بهشده‌است.‌‌يیشناساسطح‌و‌کم‌اثرترين‌سطح‌

(‌  یل‌يکسان‌بودن‌عناصر‌خروجی‌و‌عناصر‌مشترک‌)به‌دلشود،‌‌(‌مشاهده‌می۵۹جدول‌)

‌يا‌حفظ‌ارزش   شاخص‌ابزاري‌اقناع‌و‌)‌عنوان‌بهيی‌تبلیغاتی‌نما‌بزرگ هاي‌مشترک‌‌(
‌س‌عنوان‌به ‌ساير ‌شد. ‌شناسايی ‌اقناع ‌اشتراکی ‌کارکرد ‌اساس‌شاخص ‌اين ‌بر ‌نیز طوح
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 گردند.‌مشخص‌می

 تفسیری-ارائه مدل نهایی ساختار
‌ارائه‌ ‌تحقیق ‌مدل ‌نهايی، ‌دسترسی ‌ماتريس ‌و ‌متغیرها ‌سطوح ‌به ‌توجه ‌با ‌مرحله ‌اين در

‌کيتحرترين‌سطح‌‌که‌در‌پايین‌اند‌گرفتهسطح‌قرار‌‌۱شود.‌در‌اين‌پژوهش‌عوامل‌در‌‌یم

‌تناسباثرترين‌سطح‌‌قرار‌دارد‌و‌در‌بالاترين‌و‌کم‌جانیشور‌و‌ه‌جاديای‌و‌عواطف‌جمع
‌بايد‌توجه‌داشت‌عواملی‌که‌در‌سطح‌بالاتر‌داخلی‌‌حسابرسان‌يا‌حرفه قرار‌گرفته‌است.

‌ ‌از ‌دارند، ‌تأثقرار ‌تحت ‌بیشتر ‌و ‌هستند ‌برخوردار ‌کمتري ‌سطوح‌تأثیرگذاري ‌عوامل یر
‌‌يینپا ‌‌یمتر ‌‌درواقعباشد. ‌سطح ‌‌يینپاعوامل ‌ز‌عنوان‌بهتر ‌و ‌بهبود‌‌يهپايرساخت ‌اساسی ي

(.‌ساير‌ارتباطات‌در‌شکل‌۵۹۳۱شوند.‌)آذر‌و‌همکاران،‌‌یمداخلی‌محسوب‌‌کیفیت‌کنترل
‌است:‌شده‌مشخص(‌۱)

 یهای اجتماع در شبکه امیپ یگذار متداولِ اشتراک یهای اقناع وهیشتفسیری -ساختار مدل .1 شکل 
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 گیری بحث و نتیجه

شیوه‌اقناعی‌در‌‌نيرگذارتریتأثو‌‌نيمؤثرترمشخص‌گرديد‌‌شده‌انجامهاي‌‌بر‌اساس‌تحلیل

‌انتخابات ‌می‌زمان ‌اتخاذ ‌انتخاباتی ‌نامزدهايی ‌طرف ‌و‌‌از ‌جمعی ‌عواطف ‌تحريک شود،

‌دو‌شاخص‌کارکرد‌ابزاري‌اهمیت‌دارد.‌عنوان‌بهايجاد‌شور‌و‌هیجان‌

کنند‌با‌‌لاش‌میها‌ت‌هاي‌حامی‌آن‌کانديداهاي‌انتخابات‌شوراي‌شهر‌و‌گروه‌درواقع

‌در‌شبکه ‌تحت‌‌تولید‌محتوا قرار‌دهند‌و‌‌ریتأثهاي‌اجتماعی‌عواطف‌جمعی‌و‌گروهی‌را

‌بین‌آن ‌در ‌هیجان‌را ‌و ‌افزايش‌حمايت‌شور ‌اين‌موضوع‌بشدت‌بر ‌افزايش‌دهند. هاي‌‌ها

‌‌می‌ریتأثافراد‌ ‌هدف‌قرار‌داده‌‌پیام‌گونه‌نيا‌چراکهگذارد، ‌تعصب‌ادراکی‌مخاطبان‌را ها

‌ب ‌باب‌شبکه‌اعث‌تبلیغات‌وسیعاست‌و هاي‌اجتماعی‌و‌چه‌در‌ذهن‌مخاطبان‌‌تري‌چه‌در

‌ ‌‌پیام‌درواقعجامعه‌صورت‌پذيرد. ‌قرار‌دادن‌احساسات‌و‌تحريک‌آن‌در‌‌باهدفها ابزار

‌گروه‌شوند‌و‌باعث‌می‌هاي‌اجتماعی‌تولید‌می‌شبکه ‌تا ي‌تر‌يقو‌کننده‌تيحماهاي‌‌گردد

‌يعنی‌ ‌اقناع ‌تبلیغاتی ‌مکانیزم ‌شاخص ‌دو ‌شد، ‌مشخص ‌ديگر ‌طرف ‌از ‌شوند. ‌عمل وارد

‌ ‌توانمندي‌عملکردي ‌دادن ‌نشان ‌تواناحجیم ‌دادن‌و ‌نشان ‌حجیم ‌و ‌مشکلات ‌حل يی‌در

ي‌ها‌افتهي‌درواقعي‌قرار‌دارد.‌رگذاریتأثمشکلات‌در‌شعارها‌در‌سطح‌ششم‌و‌اولويت‌دوم‌

‌می ‌نشان ‌مطالعه ‌شعارها‌اين ‌دهد، ‌که ‌تبلیغاتی ‌و‌‌باهدفي ‌مشکلات بزرگنمايی

‌شبکه‌توانمندي ‌در نوعی‌تبلیغ‌براي‌فرد‌محسوب‌‌باهدفهاي‌اجتماعی‌‌هاي‌فردي‌باشد،

هايی‌مهمی‌قلمداد‌شود‌که‌نامزدهاي‌انتخابات‌‌تواند‌يکی‌از‌شیوه‌شود‌و‌اين‌موضوع‌می‌می

ند‌و‌با‌ارائه‌شعارهايی‌در‌ها‌و‌تمرکز‌را‌بر‌خود‌جلب‌نماي‌تلاش‌دارند‌تا‌از‌طريق‌آن‌توجه

‌باشند.‌هاي‌عملکردي‌به‌دنبال‌نشان‌دادن‌حل‌مسائل‌و‌مشکلات‌آتی‌می‌مورد‌ويژگی

ی،‌رسان‌اطلاعکارکرد‌‌مؤلفهدر‌سطح‌پنجم‌نیز‌مشخص‌گرديد،‌سه‌شاخص‌از‌سه‌‌

ي‌ساز‌آگاهاز‌‌اند‌عبارتکارکرد‌اشتراکی‌و‌کارکرد‌تبلیغی‌اقناع‌در‌اين‌سطح‌هستند‌که‌

،‌تمرکز‌بر‌جذب‌آرا‌ممتنع‌و‌حجیم‌نشان‌دادن‌عدم‌سطح‌رفاه.‌ها‌برنامهها‌و‌‌استبابت‌سی

هاي‌آتی‌‌ها‌و‌برنامه‌ي‌سیاستساز‌آگاه‌باهدفهايی‌که‌‌دهد،‌پیام‌اين‌لايه‌نشان‌می‌درواقع

ايجاد‌ادراک‌بیشتر‌نسبت‌‌باهدفيابد،‌‌هاي‌اجتماعی‌انتشار‌می‌در‌شبکه‌موردنظرکانديدا‌
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ها‌مبتنی‌بر‌‌ها‌و‌استراتژي‌اين‌سیاست‌هرقدرباشد‌و‌‌می‌موردنظرهاي‌فرد‌‌به‌اهداف‌و‌برنامه

‌‌واقعیت ‌تحت ‌را ‌مخاطبان ‌بیشتر ‌باشد، ‌‌ریتأثها ‌داد، ‌خواهد ‌دل‌چراکهقرار رشد‌‌لیبه

‌انتشار‌اين‌پیام هاي‌اجتماعی‌‌هاي‌در‌شبکه‌تکنولوژي‌و‌کم‌بودن‌زمان‌براي‌افراد‌جامعه،

‌باش‌بسیار‌می ‌از‌طرف‌ديگر‌مشخص‌تواند‌تاثیرگذار ‌نمايد. ‌ايجاد ‌براي‌مردم ‌اقناع‌را د‌و

‌کارکرد‌ ‌طريق ‌از ‌ممتنع ‌آرا ‌جذب ‌بر ‌تمرکز ‌اخبار، ‌انتشار ‌اهداف ‌از ‌ديگر ‌يکی شد،

‌می ‌‌اشتراکی‌اقناع ‌‌پیام‌درواقعباشد. ‌ابزارهاي‌‌باهدفها ‌از ‌استفاده ‌و ‌فراوان ‌شدن بازنشر

باشد‌تا‌از‌اين‌طريق‌‌(‌به‌دنبال‌ديده‌شدن‌در‌بین‌افراد‌جامعه‌می مختلفی‌همچون‌هشتگ‌)

‌ ‌اساس‌آن‌آگاهی‌و ‌بر ‌و ‌انتخاباتی‌براي‌همگان‌مشخص‌شود ‌نامزد ی‌رسان‌اطلاعمواضع

مردد‌و‌بدون‌‌آراءاثربخش‌از‌طريق‌اين‌شیوه‌اقناع‌صورت‌گیرد‌و‌درصد‌بیشتري‌از‌‌طور‌به

باشد‌که‌سهم‌‌يک‌انتخابات‌نامزدي‌پیروز‌میتصمیم‌را‌براي‌خود‌جلب‌کنند.‌همواره‌در‌

‌ ‌بدون ‌آراي ‌از ‌می‌ها‌میتصمبیشتري ‌اختصاص ‌خود ‌به ‌باز‌‌را ‌فضاي ‌طريق ‌از ‌و دهد

.‌همچنین‌در‌اين‌سطح‌افتي‌دستتوان‌به‌میزان‌زيادي‌به‌اين‌مهم‌‌هاي‌اجتماعی‌می‌شبکه

‌ ‌مسئله ‌اين ‌با ‌رابطه ‌در ‌دلسوزي ‌و ‌مردم ‌رفاه ‌سطح ‌عدم ‌دادن ‌نشان يک‌‌عنوان‌هبحجیم

شود‌تا‌از‌اين‌‌می‌دست‌به‌دستهاي‌اجتماعی‌‌شود‌که‌در‌شبکه‌مکانیزم‌تبلیغی‌محسوب‌می

،‌آراء‌بیشتري‌به‌خود‌جلب‌نمايد‌و‌از‌منظر‌مردم‌فردي‌جدا‌موردنظرطريق‌نامزد‌انتخاباتی‌

‌ ‌ساير ‌‌مداران‌استیساز ‌‌دار‌مردمو ‌شود. ‌پیام‌درواقعتلقی ‌از ‌دست ‌شبکه‌اين ‌در ها‌‌ها

‌اجتم ‌دارد، ‌تبلیغی ‌جنبه ‌بیشتر ‌‌چراکهاعی ‌فرد ‌يک ‌تنها‌بهانتخاب ‌اين‌‌تواند‌ینميی ريشه

مسائل‌را‌حل‌نمايد.‌در‌سطح‌چهارم‌سه‌شاخص‌گردهمايی‌در‌زمان‌سخنرانی‌و‌هماهنگی‌

‌ ‌رويه ‌وحدت ‌ايجاد ‌‌عنوان‌بهجهت ‌‌مؤلفهشاخص ‌شاخص‌رسان‌اطلاعکارکرد ‌و ‌اقناع ی

‌درواقعاست.‌‌قرارگرفتهکارکرد‌اشتراکی‌اقناع‌‌ؤلفهمشاخص‌‌عنوان‌بهوحدت‌میان‌پیروان‌

درجه‌اهمیت‌‌ازنظرهاي‌اجتماعی‌‌ها‌و‌محتواي‌در‌شبکه‌شود،‌پیام‌در‌اين‌سطح‌مشخص‌می

ها‌قرار‌دارد‌و‌احزاب‌‌ها‌و‌هماهنگی‌ي‌ايجاد‌هماهنگی‌درباره‌سخنرانی‌دربارهدر‌حد‌وسط‌

‌می ‌اجتماعی ‌شبکه ‌ويژگی ‌اين ‌اساس ‌‌بر ‌درباره ‌سخنرانیتوانند ‌مکان ‌و ‌و‌‌زمان ها

‌از‌‌گردهمايی ‌استفاده ‌اساس ‌بر ‌ديگر ‌طرف ‌از ‌و ‌برسانند ‌افراد ‌به ‌را ‌کامل ‌اقناع ها
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‌ايجاد‌وحدت‌در‌‌ي‌اطلاعات‌در‌شبکهگذار‌اشتراک هاي‌اجتماعی‌به‌پیروان‌خود‌درباره

‌می ‌ارائه ‌لازم ‌اطلاعات ‌انتخابات ‌از ‌پس ‌و ‌انتخابات ‌ادراک‌‌زمان ‌طريق ‌اين ‌از ‌تا شود

ي‌نسبت‌به‌آن‌در‌بین‌افراد‌اتفاق‌بیفتد.‌در‌سطح‌سوم‌تحريک‌حس‌يکپارچگی‌در‌تر‌املک

شاخص‌کارکرد‌‌عنوان‌بههاي‌اجتماعی‌‌ی‌در‌شبکهرسان‌اطلاعاين‌پیروان‌انتخاباتی‌از‌طريق‌

هاي‌انتخاباتی‌با‌استفاده‌از‌ايجاد‌انسجام‌و‌‌شود‌که‌احزاب‌و‌گروه‌ابزاري‌اقناع‌قلمداد‌می

‌درواقعلازم‌در‌میان‌افراد‌و‌مردم،‌آراي‌بیشتري‌را‌براي‌خود‌جذب‌کنند.‌‌هاي‌هماهنگی

قرار‌دادن‌افراد‌و‌مخاطبان‌را‌‌ریتأثبیشتر‌اطلاعات‌در‌اين‌بخش‌جنبه‌ابزاري‌براي‌تحت‌

‌تيدرنهانمايند.‌‌می‌دیتأک‌باره‌نيدراخواهد‌داشت‌و‌نامزدهاي‌انتخاباتی‌همواره‌بر‌انسجام‌

‌می‌در‌کم ‌قرار ‌حجیم‌نشان‌دادن‌نقاط‌ضعف‌رقبا ‌‌اثرترين‌سطح، ‌که نیز‌‌باره‌نيدراگیرد

ي‌را‌به‌مردم‌انتقال‌رگذاریتأثتوان‌بیان‌کرد،‌اين‌نوع‌از‌رفتار‌تبلیغاتی،‌بیشتر‌جنبه‌منفی‌‌می

‌می‌می ‌باعث ‌چراکه ‌توانمندي‌دهد، ‌‌شود ‌شعارهاي ‌و ‌‌انهيگرا‌واقعها در‌‌موردنظرنامزد

هاي‌پیروان‌گردد.‌‌اي‌تبلیغاتی‌منفی‌علیه‌رقیب‌گم‌شود‌و‌باعث‌کاهش‌انگیزهگیروداره

‌پیام‌درواقع ‌شبکه‌اين ‌در ‌‌ها ‌اجتماعی ‌‌ازنظرهاي ‌مخاطبان ‌را‌رگذاریتأثاقناع ‌کمتري ي

و‌‌یباستان؛‌(۱۱۵۱کاستِل‌)هاي‌‌مفهومی‌با‌پژوهش‌ازنظر‌شده‌کسبخواهد‌گذاشت.‌نتايج‌

‌مطابقت‌دارد.‌(۱۱۵۱ان‌)و‌همکار‌انگو‌د‌(۵۹۳۱همکاران‌)

‌‌ ‌نتايج ‌اساس ‌می‌شده‌کسببر ‌و‌‌پیشنهاد ‌الزامات ‌طريق ‌از ‌نظارتی ‌نهادهاي شود،

‌تبلیغات‌و‌شیوه‌دستورالعمل هاي‌‌هاي‌مشخصی‌سعی‌بر‌جلوگیري‌از‌هرگونه‌انحراف‌در

‌از‌اين‌طريق‌کارکردهاي‌اقناع‌‌اقناع تري‌‌اثربخش‌طور‌بهدر‌زمان‌انتخابات‌داشته‌باشند‌تا

ها‌باشد.‌‌هاي‌عملکردي‌نامزدهاي‌انتخاباتی‌براي‌شهروندان‌و‌پیروان‌آن‌واقعیت‌کننده‌ائهار

‌ ‌حجم ‌به ‌توجه ‌با ‌ديگر ‌طرف ‌ا‌گستردهاز ‌محتواي ‌از ‌نامزدهاي‌‌دشدهیتولي ‌جانب از

انتخاباتی‌چه‌در‌بخش‌فضاي‌مجازي‌و‌چه‌در‌بخش‌تبلیغات‌شهري،‌لازم‌است‌از‌طريق‌

هاي‌فريبنده‌جلوگیري‌به‌عمل‌‌زد‌انتخاباتی،‌از‌تولید‌محتوا‌و‌پیاممراوده‌با‌نمايندگان‌هر‌نام

‌گیرد. ‌قرار ‌مخاطبانشان ‌اختیار ‌در ‌نماينده ‌هر ‌اهداف ‌و ‌اخبار ‌بتوانند ‌فضا ‌اين ‌از ‌و ‌آيد

هاي‌عمومی‌و‌مجازي‌‌شود،‌قبل‌از‌شروع‌انتخابات‌در‌هر‌دوره،‌رسانه‌پیشنهاد‌می‌تيدرنها
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‌برنامه ‌توزيع ‌و ‌نشر ‌‌با ‌ضمن ‌نمايند ‌تلاش ‌آموزشی مشارکت‌در‌‌ي‌فضايساز‌فراهمهاي

‌به‌مردم‌و‌بخصوص‌ ها‌آموزش‌بدهند‌و‌از‌‌ي‌اولیرأانتخابات،‌رفتار‌صحیح‌انتخاباتی‌را

‌ناعادلانه‌در‌زمان‌انتخابات‌جلوگیري‌شود.‌انحراف‌و‌جادکنندهيارفتارهاي‌

‌

‌

‌

‌  
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 ي‌اجتماعیها‌شبکهو‌ اجتماعی يها‌رسانه(.‌۵۹۳۱،‌اسکندري‌پور،‌ابراهیم.‌)اکبر‌یعلاکبري‌تبار،‌

‌.۵۱۹-۵۵۹فرهنگی،‌ تبادل و تقارب هنري و فرهنگی مؤسسه مجازي،

‌)‌جلالی،‌فرزانه،‌خسروانی،‌عادل،‌آذر، ‌۵۹۳۱رضا. ‌رويکردهاي‌نرم‌عملیات‌در‌تحقیق(.
‌.صنعتی‌مديريت‌سازمان:‌تهران‌ساختاردهی،

‌‌ارکان‌ي.،هاد‌ی،کیخان‌.،سوسن‌ی،باستان ‌)‌،پور‌جعفرزاده‌.،دیسع‌ي،زديزاده (.‌۵۹۳۱فروزنده.

‌رسانه‌نينو‌يها‌رسانه ‌برابر ‌یاصل‌انيجر‌يها‌در ‌عامل ‌بررس‌دکنندهيتشد‌اي: ‌یضعف؟

مطالعات‌‌یرانيفصلنامه‌انجمن‌ا.‌یاصل‌انيجر‌يها‌بر‌مصرف‌رسانه‌نينو‌يها‌ياثرات‌فناور
‌.۹۲-‌۵۹:(۱۵)‌۵۱،تو‌ارتباطا‌یفرهنگ

‌)علی‌تیزرو، .۵۹۲۳‌ ‌تفسیري،‌ساختاري‌يساز‌مدل‌رويکرد‌چابک‌تأمین‌زنجیره‌مدل‌طراحی(.
‌.تهران‌مدرس،‌تربیت‌دانشگاه‌دکتري،‌رساله‌،آهن‌ذوب‌سهامی‌شرکت

‌بابک ‌پوربنايی، ‌علی.، ‌)جعفري، ‌م۵۹۳۱. ‌رابطة ‌شبکه‌زانی(. ‌از ‌اجتماع‌استفاده ‌نظم‌‌یهاي با

‌.۵۱۹-‌۵۵۵:(۵)‌۱۳،فصلنامه‌رسانه‌،لیشهروندان‌اردب‌انیدر‌م‌یاجتماع

فصلنامه‌موشکافی،‌‌احتمال‌اقناعی‌ارزيابی‌مدل‌و‌(.‌معرفی۵۹۳۱طاهري،‌آرين.‌)‌دهقان،‌علیرضا.،
‌.۱-۱‌،۵بیست‌و‌پنجم،‌شماره‌‌شمارهرسانه،‌

‌انتقال‌عوامل‌تفسیري-ساختاري‌مدل‌طراحی(.‌۵۹۳۱.‌)محسن‌زارع،‌يکه‌عباس‌و‌پندري،‌رضايی

‌ايران،‌در‌مديريتهاي‌‌پژوهش‌پايدار،‌توسعه‌به‌رسیدن‌راستاي‌در‌آمیز‌موفیت‌فناوري
‌.۱۳-‌۹۵،بهار‌،‌۵شماره‌،‌۱۱دوره

‌‌برند‌‌يو‌ارتباط‌مشتر‌يدر‌بهبود‌وفادار‌یاجتماع‌يها‌شبکه‌ری(.‌تأث۵۹۳۱طاهر.‌)‌ی،اربطان‌روشندل

‌برند‌لپيمورد‌ة)مطالع :‌‌ -‌۱۲۱:(۹)‌۲ی،بازرگان‌تيريمد‌یپژوهش-یفصلنامه‌علمتاپ(.

۹۱۹.‌

‌.مای،‌قم،‌دانشکده‌صداوستبلیغ‌یشناس‌جامعه‌یجزوه‌آموزش‌(.۵۹۲۱.‌)حسین‌،نيالد‌شرف

 (.‌مقايسه۵۹۳۱ي،‌ديانی،‌میکائیل.،‌سلمانی‌زاده،‌شمسی.‌)محمدمهدشريفی،‌سید‌مهدي،‌فرجیان،‌

 نظر به یده‌شکل در تبلیغاتی سايرابزارهاي به نسبت تلويزيونی مناظرات تأثیر

دانشجويان‌ :موردي مطالعه ايران، ۵۹۳۱سال‌ جمهوري رياست انتخابات در دهندگان‌يرأ

‌.۹۱-‌۱۹(:۹)‌۲۹هاي‌ارتباطی،‌‌پژوهشهاي‌ايران،‌‌دانشگاه
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(‌ ‌دوان. ‌هیان، ‌شاهو.، ‌عوامل۵۹۳۱صبار، ‌نوين‌و‌يها‌رسانه‌به‌مخاطبان‌اعتماد‌میزان‌با‌مرتبط‌(.

‌ ‌(مخاطب‌يها‌یژگيو‌و‌پیام‌محتواي‌رسانه،‌نوع‌به‌نگاهی)سنتی ‌مطالعات‌فصلنامه،
 .۱۱۵-۱۱۱،‌زمستان‌،‌۱شماره‌اول،‌سال‌نوين،‌يها‌رسانه

ي‌مؤثر‌در‌ها‌مؤلفهي‌بند‌تيو‌اولو(.‌ارزيابی‌۹۳۵۹)‌ی.عل‌زاده‌امام،‌نیو‌حسی‌محمدعل‌عبدالوند،

‌ ‌ها‌تیشخصپذيرش ‌در ‌مشهور ‌ها‌برنامهي ‌ديدگاه ‌از ‌تبلیغاتی ‌فصلنامه‌.کننده‌مصرفي
‌.۵۳-‌۹۳صص‌،‌۱۹شماره‌،‌۳دوره‌مديريت‌بازاريابی،

‌ ‌فرجیان، ‌طاهر.، ‌اربطانی، ‌روشندل ‌سیدوحید، ‌)محمدمهدعقیلی،  در تلويزيون ریتأث‌(.۵۹۳۹ي.

 ظهور به توجه با در‌ايران جمهوري رياست انتخابات در مردم مشارکت به یده‌شکل

‌ارتباطات،‌و‌فرهنگی‌مطالعات‌ايرانی‌انجمن‌فصلنامهموبايل،‌ بر مبتنی اجتماعی يها‌شبکه
‌.۵۹۱-‌۵۹۱،‌زمستان،۱۳سیزدهم،‌شماره‌‌سال

‌)‌ی،نژاد‌خانوک‌عرب‌.،ایمح‌ی،عیرف‌.،محمدصادق‌ي،ریبص‌.،درضایدحمیس‌ي،علو (.‌۵۹۳۱فاطمه.

فصلنامه‌‌،(يداريپا‌اتیو‌متون‌ادب‌ی)استنباط‌از‌متون‌اسلام‌یارتباط‌اقناع‌يها‌وهیش‌یبررس
‌.۵۹۱-‌۵۱۱:(۱۱)‌۵۳،ارتباطات‌–مطالعات‌فرهنگ‌

‌باقري‌فدافن،‌طاهري‌نورالله.،‌قیصري، ‌)‌فارسانی،‌دانیال.، ‌در‌۵۹۳۱مهدي. ‌انتخابات ‌مديريت .)

‌ ‌اجرا، ‌ارزيابی ‌و ‌کیفیت ‌چهارم،‌سال‌سیاست،‌راهبردي‌يها‌پژوهش‌فصلنامهايران،
‌.۵۹،‌شماره‌تابستان

(.‌بررسی‌زبان‌تبلیغات‌در‌بیلبوردهاي‌تهران‌و‌لندن‌از‌منظر‌۵۹۳۹کاظمی،‌فروغ.،‌ارمغانی،‌مريم.‌)

‌پیاپی۱،‌شماره‌۲علمی‌پژوهشی‌جستارهاي‌زبانی،‌دوره‌‌دوماهنامهفنون‌اقناع،‌ ‌زمستان،‌،

۹۳۵-۱۱۱.‌

تبلیغات‌تجاري‌فرا‌‌بر‌دیتأک(.‌تبلیغات‌و‌اقناع‌مخاطب‌با‌۵۹۳۱معنوي‌راد،‌میترا.،‌فاطمی،‌فريماه.‌)

‌.۵۱۱-‌۳۳(:۱)‌۵۱‌،۵۱ي‌هنر،‌شماره‌‌جلوهي‌‌مجله،‌گرا‌واقع

‌(.‌طراحی۵۹۳۹میرزايی،‌حبیب.،‌سپهوند،‌رضا،‌نظرپوري،‌امیرهوشنگ،‌اسماعیلی،‌محمودرضا.‌)

تفسیري،‌‌ساختاري‌يساز‌مدل‌رويکرد‌از‌استفاده‌با‌سازمانی‌نامشهود‌يها‌يیدارا‌مدل

‌.۵۵۳-‌۳۱(:۱)۹۵يت‌مالی،‌مدير‌انداز‌چشمفصلنامه‌

‌پاملاج ‌بنوا، ‌آل ‌)بنوا‌یويلیام ‌م‌يها‌امیپ‌يرگذاریتأث‌نديفرا‌(.۵۹۲۳. ‌ووارگن‌‌نویاقناعی، نیکو
‌.جمهوري‌اسلامی‌ايران‌يمایصداوس‌قاتیمرکز‌تحقسرکیسیان،‌
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(‌ ‌مهتاب. ‌جعفري، ‌زهره، ‌فريدونیان، ‌مجید، ‌غلامی، ‌کیومرث، ‌درو، ‌پناه ‌بررسی۵۹۳۹يزدان .)‌

فصلنامه‌زن‌در‌فرهنگ‌و‌هنر،‌ايران،‌‌اسلامی‌در‌شوراي‌مجلس‌در‌زنان‌حضور‌جغرافیايی
‌.۱۳۵-‌۹۵۹،‌تابستان،۱ي‌‌شماره،‌۳ي‌‌دوره
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