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  ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفشناختى جامعهتبیین 
  2تبریزىعلیرضا محسنى   1اله صدفىذبیح

 تهران،دانشگاهعلمیعضوهیئتشناسى،جامعهدانشیار          آزاددانشگاهعلمیشناسی،عضوهیئتجامعهیاراستاد  
 .تهران،ایرانشناسى،جامعهگروهاجتماعى،دانشکدةعلوم      اجتماعی،زنجان،ایرانعلومواحدزنجان،گروهاسلامى،

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

  چکیده:
  

نظریــۀ اي، بــر مبنــاي رســانهبراساس تحلیل مسیرِ عوامل مــؤثر بــر نظــم متقاعدســازى مصرف در این مقاله
 هــايپیــاممخاطبــانِ با مراجعــه بــه  . بنابراینردیگیممَدنظر قرار پژوهش ي هافرضیهمسیرِ  ریموند ویلیامز،

نفــر براســاس  368 ،شهر زنجــان بالايه سال ب 18آماري  جمعیتِ نفر 227790 در بین جوانان، از ايرسانه
ي هایافتــه انتخــاب گردیدنــد. طــور تصــادفیه ، بــايســهمیه اي واي چند مرحلــهگیري خوشهروش نمونه

 مخاطبــان پســر اي،رســانهطی فرآینــد مصرف که دهدیمنشان  )rضریب همبستگى پیرسون (طبق  تحقیق
 و هــم برخوردارنــد ايغــات رســانهمیزان بالایى در انگیزش پیروى از تبلیاز هم  مخاطبان دختر)(نسبت به 

از نظــر دختر و  حال میان مخاطبان پسر نیدر ع .هستند ايداراي میزان بالایى در گرایش به تبلیغات رسانه
 اي،اي، ارزش اقتصادى تبلیغات رسانهمصرف کالاهاى تبلیغات رسانه اي،رسانهنظم متقاعدسازى مصرف

تفاوت معنادارى وجود ندارد. در صــورتی کــه براســاس اي مهم و اعتماد به نفس، گزینش تبلیغات رسانه
اي جهــتِ رســانهتحلیل مسیرِ عوامل مؤثر بر نظــم متقاعدســازى مصرف و )R(تحلیل رگرسیون چندگانه 

ــدلنیکــوئى  ــرازش مُ ــا  نظــرى، ب ــراتِ  %36در مجمــوع بطــور مســتقیم  )β(برحســب ارزش بت ظــم نتغیی
مصرف به افزایش  )،2R= 36/0( ايهاي اینترنتى و ماهوارهشبکهدر  نجوانا ايرسانهمتقاعدسازى مصرف

ارزش  کاهش +)،36/0(اي انگیزش پیروى از تبلیغات رسانه افزایش +)،54/0( ايکالاهاى تبلیغات رسانه
گرایش بــه  +)، افزایش17/0( اي مهمگزینش تبلیغات رسانه )، افزایش-17/0( اياقتصادى تبلیغات رسانه

 تأهــلم )-16/0(بــین مخاطبــان دختــرِ  ، در)+11/0( نفــس د بــهاعتمــا افزایشو  )+10/0(اي تبلیغات رسانه
بُعــد حجم بالاي  با ،)-12/0( مسکن غیرشخصی داراي ،)+14/0(به کار  غلاش، )+09/0(بومی  ،)+09/0(

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

ــدي هاي اینترنتــى و شــبکهاي، تبلیغــات رســانهاي، رســانهنظــم متقاعدســازى مصرف: واژگــان کلی
  .ايماهواره

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
zsadafi@yahoo.com  :١.آدرس الکترونیکی 
Mohsenit@ut.ac.ir    :آدرس الکترونیکی. 2  
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  همسئل طرح
میلیــارد دلار در ســال  200مُبلغــین حــدود  ،1ياتبلیغات رســانهبرآورد آمارهاي مربوط به طبق 

 يهــایبــراي آگهــ. با توجه به اینکه هزینــۀ متوســط کنندیصرف تبلیغاتِ تجارى تلویزیونی م
بــه طــور  )هــاییکــایســالانه مــردم (آمر اســت،میلیون دلار  6/2فوریتِ دوم)  %30جام برتر (با 

آیــا کــه این ىمبنــا بــر لذا. کنندیرا تماشا م ىآگهی بازرگانی تلویزیون 000/24حدود  متوسط 
اي رســانه متقاعدســازى نظــم در واقــعکــه متقاعدســازى چیســت؟ و این !متقاعــد هســتند همــه

در مســیر توســعۀ تــا  شوندیقانع م مخاطبان ي خاص،هاکیاست که با استفاده از تکن فرآیندى
 لــذا طــى نظــم .2ندوشــ مُجــاب کالاهــاى مــورد تبلیــغ بــه مصــرفاقتصادى و اجتماعى نســبت 

ابــزار  ،فرآیند محتواي پیام ،اعتبار منبع پیام ظیرن 4اىي عمدههازمیمکان، 3يارسانه متقاعدسازى
هاي ي شــبکهاتبلیغــات رســانهمصــرف در فرآینــد ویژگــی گیرنــدگان پیــام  و عامــل ارتبــاطی

 براســاس رونیــااز ؛ )54-122: 1992، ودانــلاُ و جوویــتتأثیرگذارنــد ( اياینترنتى و مــاهواره
 يهــاکیتکندر چارچوب انــواع ) و 1-4: 2010(مکدوگال،  ياتبلیغات رسانهتجزیه و تحلیل 

 را در مســیر گیــرى مخاطبــانتصمیم توانیم )27-45: 1387تانکارد،  و(سورین متقاعدکننده 
: 1376(بینگلــر،  5کالاهاى تبلیغ شده ترسیم نمــود مصرفنسبت به  ايرسانه متقاعدسازى نظم
پیکارهــاي تبلیغــاتی و  فــروش بیشــتر بــراي مبُلغــین ،ايرســانههدف تبلیغات . در واقع )66-65

نــوعى اعمــال  ،ايرســانه). لــذا تبلیغــات 40: 1379(محمــدیان،  اســتمخاطبــان  جهت انتخاب
مطلوب مخاطبان تلقــى  يهاشیاطلاعات خاص مُبلغین به منظور کسب آراء یا گرا ونظریات 

ارائه و پیشبرد هرگونــه ایــده بــه  ،ايرسانه). بنابراین تبلیغات 67: 1385محمدي، (شاه گرددیم
 دهنــدیآن را بــا پرداخــت هزینــه بــراى مخاطبــان انجــام مــ ،لغینشکل غیرشخصی است که مبُ

 اي اســت کــهگیــري رســانهتلاش مُبلغین با بهره ايرسانهواقع تبلیغات  ). در58: 1350(اربابی، 
ینگرش یا کــنش مخاطبــان انجــام مــ براي تغییر ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرف در راستاى

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  آیا در اطراف شما همه متقاعد هستند!: )J. Bernhard, 2010جنیفر برنهارد (.  1

2. http://television-commercial.net 
  ): ارتباطات و اقناع.K. Hovland, 1953هاولند ( . کارل 3
  : پروپاگاندا و اقناع. )G. Jowett /V. O'Donnell ; 1992ودانل (گریث جوویت و ویکتوریا اُ . 4

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

http://television-commercial.net
http://www.riley.d21.k12.il.us
http://www.classzone.com
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اي کــه مطلــوب با این فرض که واکنش مخاطبــان در یــک موقعیــت ویــژه بــه انــدازه ،شودیم
 و گیــري کــم، بهــرهايرسانه). تبلیغات 87: 1376مبُلغین است، تحت تأثیر قرار گیرد (بینگلر، 

طــور عمــده توســط  ها اســت کــه بــه بــیش عمــدي و سیســتماتیک و طراحــی شــده از ســمبل
بــا هــدفِ  و غیــره، اقنــاع ،یــادگیرى ،تقلید ،القاء ،تلقینیر نظاجتماعى  شناختیروان يهاروش

). 164: 1371(اســدي،  شــودیمــ مســیر معــین انجــام يســو مخاطبــان بــه و کــنش تغییر نگرش
و اینکــه مُبلغــین قــدرت دارنــد کالاهــاي مصــرفی  ايرســانهبنابراین با توجه به اهمیت تبلیغات 

اي در معــرض نمــایش مخاطبــان قــرار رســانه متقاعدســازى يهاکیمورد نیاز را به کمک تکن
تبلیغــات  قیــطر دهندة این است که امروزه مبُلغــین ازنشان ،)56-57: 1377آراء، دهند (حکیم

مزایــاي  ،بیشــتر یکنندگســرگرم ،زتریانگالیــخ ،ریــزي بهتــربــا برنامــه کنندیتلاش م ايرسانه
). 218-220: 1390، ییاســکواحمــدى ومحمــدي شاه(بیشتري براي مخاطبان به ارمغان آورند 

رعایت وضــوح،  اي،رسانهنظم متقاعدسازى مصرف فرآیندلذا از نکات مورد توجه مُبلغین در 
بــه هــاي گونــاگون از راهمخاطبــان را  تاسادگی پیام و استفاده از عبارات قوي و کارآمد است 

   :)123: 1368ند (زورق، نتشویق و متقاعد ک بیشترمصرف 
 احساســی ،)131: 1381(پــورکریمی،  جاذبــۀ منطقــینظیر  هاهع جاذبانوطریق ا از     ·

: 1379(محمــدیان،  تــرس ،)101: 1385محمــدي، (شاه طنز و خنده ،)126: 1379(محمدیان، 
نوســتالژي (متــولی، ، )103: 1385محمــدي، اخلاقــی (شــاه ،)54: 1381(سرابی،  جنسی ،)139

  .)224-225: 1390، ییاسکواحمدى ومحمدي شاه؛ 158: 1383
طــرح  ،)134: 1368روش تبلیغــاتِ شــرطی (زورق، نظیــر  هــاروشاز طریق انواع      ·

: 1385محمــدي، اي (شاهمقایسه ،)40: 1368استدلالی (زورق، ، )119: 1383ناگهانی (متولی، 
 ســریالی، )95: 1381الســادات، فریبندگی کمبود (نقیــب، )180: 1379 ،تشبیه (محمدیان ،)98

  . )219-224: 1390، ییاسکواحمدى ومحمدي شاه؛ 100: 1385محمدي، شاه(
تســخیر مخاطبــان  1نظیــر، فرآیند بکارگیرى زبان متقاعــدکردن مخاطبــان از طریق     ·

وتاســتفاده از کلمــات پیــاپى بــا یــک حــرف متشــابه، تصــویریک بوسیلۀ توجه آنان به   ،الصُــ
منــدى مخاطبــان بــا بکــارگیرى هتصــرف علاقــ، جســورانههاي استفاده از سَر تیتر قوي و رنگ

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. www.insightpublications.com 

http://www.insightpublications.com


  ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفشناختى جامعهتبیین  
  

87  
 

 يبــه ســو مخاطبــان تحریــک ،حروف بزرگ تحت عنوان اینکه به سلیقۀ خودتــان رهــا شــوید
، قالــب ارائــۀ آدرس مســتقیم بــه مخاطبــان تحریک تمایلات و آرزوها در، تعریف از محصول

بــه تغییــر در نیــل لا دعوت مخاطبــان بــه مصــرف کــا، هاى کالا با تعریف از آنایجاد جذابیت
معرفــى ، براى برانگیختن مخاطبــان بوســیلۀ ارائــۀ تصــویرعملی اقدام ، شکل و آزادي شخصی

-18: 2009(برور و همکاران،  1به معناى مراقبت و مواظبت کردن کالاي تبلیغاتیشعار اصلى 
1 .(  

اســتراتژي آرم  ،ثر و گیرنــدگیأاستراتژي ت نظیرکننده هاي قانعىاستراتژ از طریق     ·
مصــرف ترغیــب  بــهمخاطبــان را ، تــا 2استراتژي اخلاق یا عادات و رسوم قــومی و یا عقل کل

  . 3کنند
طعمــه و ، هاي هیجــانیجذبه، ارابۀ دستۀ موسیقی سیار 4هایی نظیرتکنیک از طریق     ·
 شــکوهمندي، به نام صدا کردن، طنز و شوخی، درخشیدنِ اصول کلی، شهرتِ سخنگو، تَرکهِ

  . 5مقایسۀ محصولو  بودن فردهمنحصربو  ییفردگرا، زبان پُرباربودن، می یا محلیقو
  

   ات انجام شدهتحقیقمروري بر پیشینۀ مطالعات و 
ــول  ــه ق ــلب ــد ویت ــق مبُلغــین ،6دیوی ــاط از راه دور از طری ــریح و  ،تحصــیلات رســمى ،ارتب تف

نامــه یابی،شــغل ،کــامپیوترى يبــاز ،زنــىگــپ اتــاق ،گــردىوب ،انجام معــاملات ،مىگرسر
براي اي را رسانهفرآیند نظم متقاعدسازى مصرفو غیره،  کالاسفارش  ،تحقیقات، نگارىنامه

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

  اي.متقاعدکننده در متون رسانه
2. Pathos-Logos-Ethos 
3. www.readwritethink.org 
4. Bandwagon-Emotional Appeals-Bait & Switch-Celebrity Spokesperson-Glittering 
Generalities-Humor-Name Calling-Folk Plain-Language Loaded-Individuality-
Product Comparison. 
5. www.acmecoalition.org / www.ablongman.com / www.sagepub.com 

  فضاى سایبر ، بُعد انسانى): ( D. Whittle, 1997 ویتل، دیوید  . 6

http://www.readwritethink.org
http://www.acmecoalition.org
http://www.ablongman.com
http://www.sagepub.com
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-195: 1389 و همکــاران،فــرد پیشــگاهى؛ 34-35: 1997، ویتــل( ســازندیمهمــوار  مخاطبــان
 ،عــاتتکنولــوژى اطلا ،ارتباطــات دیجیتــال از طریــق مُبلغــین ،1جــوزف کیــزابه عقیدة  ).194

ــت ــل ،اینترن ــات ،رومچــت ،ایمی ــابلو اعلان ــرویس ت ــره،  س ــازى و غی ــم متقاعدس ــد نظ فرآین
باربــارا  و دیویــد بـِـل). بــه قــول 131-132: 1998، کیــزا( آورنــداي را بوجود میرسانهمصرف
محــیط  يهاســتمیس ،جــازىواقعیــت مَ ،تابلو اعلانــات ،زنىگپ اتاق به کمک مُبلغین ،2کِنِدى

و نظــایر آن،  هــوش مصــنوعى ،تکنولوژى بیومــدیکال جدیــد ،تصویرسازى دیجیتال ،دیجیتال
). 1-2: 2000، کنــدىو  بــلکننــد (یمایجــاد اي را رســانهفرآینــد نظــم متقاعدســازى مصرف

مصرف کالاهاى ، مخاطبان را براي ايرسانهبا هدف نظم متقاعدسازى مصرف بنابراین مبُلغین
  : 3کننداقناع میتبلیغاتی 

 نیتــریبه عنوان اساسدر این فرآیند  ندادر تلاش تفاوت و تمایز دیدگاهبا تأکید بر مبُلغین  -1
کننــدة واقعــى کــالا یــا خــدمتى خــاص مــا مصــرف«حائزین  ،شیوة تولید یک متن تبلیغاتى

 »کننــدیها که از این کــالا یــا خــدمات خــاص اســتفاده نمــآن«مقابل فاقدین  را در »هستیم
تبلیغــات  تزریــق شــده در ىِیــگرامصــرف و مصــرف، پیــر بوردیــو به قــول. دکننبرساخت 

 نیتــرمهم ،ي تبلیغــاتیو بِرنــدها کالاهــا يهــایژگیاختلاف در وایجاد  علاوه بر ي،ارسانه
  . گرددیمخاطبان تلقى م سبک زندگیتفاوت و تمایز در  بازتولیدِ عاملِ

 بیشــتر از آنکــه کالاهــاي تبلیغــاتیِ نــدادر تلاش ىیــگرامصــرف دیدگاهبا تأکید بر مبُلغین  -2
 ياخــوب از بــد در تبلیغــات رســانه خوب را به عنوان ابزارى براى تمایز کالاهاي تبلیغاتیِ

مُبلغــین در لــذا  .نــدایتبلیغات ايهــنو گفتما هــادرصددِ به تصویر کشــاندن متن ،نشان دهند
کنندگان بــه صــورت مصــرفتلقین کنند کــه  مخاطبانبه  کنندیتلاش م ياتبلیغات رسانه

در  ،اى از تداوم مصــرفو نشانه ییایبه شکل رؤ ا،کنندگان فعال و کارنه مصرف ،آلایده
  تبلیغاتی هستند. و بِرندهاي حال مصرف کالاها

شیوة زندگى مرتبط با طبقات بــالاى  ندادر تلاش با تأکید بر رویکرد سبک زندگىمبُلغین  -3
بــه تصــویر بکشــانند.  ياوفــور از طریــق کالاهــاي تبلیغــاتی در تبلیغــات رســانهجامعه را به 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  ): مسائل اجتماعى و اخلاقى در عصر اطلاعات  J.M. Kizza, 1998کیزا، جوزف ( . 1
  ): فرهنگ سایبر  D. Bell /B. Kennedy, 2000بلِ، دیوید/ کِنِدى، باربارا ( . 2
  مرزهاي پویائی گروهی  :)K. Lewin, 1968کورت لوین ( . 3
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ارزش مثبــت  بــه عنــوان ییجومخاطبان را بــه صــرفه اًنه مستقیم يامُبلغین در تبلیغات رسانه
یارزش منفــى ســوق مــ بــه عنــوانآنان را به اسراف و تبــذیر  اًو نه مستقیم کنندیدعوت م

به شــکلى ضــمنى مخاطبــان  ياموجود در تبلیغات رسانه ياهها و گفتماناما متن .دهندیم
 و بِرنــدهاي کــه متضــمن مصــرف بیشــتر کالاهــا دهنــدیرا در جایگــاه و مــوقعیتى قــرار مــ

  تبلیغاتی باشند.
ل مختلــف و بــا اســتفاده از تمهیــدات اشکاَبه  ندادر تلاش ايبا تأکید بر اقناع رسانهمبُلغین  -4

 قیــطر نیــکالاهــاي تبلیغــاتی، مُجــاب و متقاعــد ســازند. از ا مصرفِ مخاطبان را به ،متنوع
بــه  .شــودیکننده برساخت مــهویت مخاطبان از خلال قرار گرفتن آنان در جایگاه مصرف

را متفــاوت از  ياموجود در تبلیغات رســانه يهاهر یک از متن ندادر تلاشمُبلغین  یعبارت
ن تلقــین کننــد کــه بــا مصــرف کالاهــاي بــه مخاطبــا قیطر نییکدیگر طراحى کنند تا از ا

و آنان نیز متفاوت و متمــایز از  شودیتبلیغاتی، جهانى متفاوت و متمایز براى آنان پدیدار م
   خواهند شد.  ان، مهمدیگر

در  ،ايمانوئل کاستلز ظهور جامعۀ شــبکهاِبه قول  و جهانى شدن دیدگاهبا تأکید بر  مبُلغین -5
، جهانى متفاوت و کامــل را بــه مخاطبــان ياتبلیغات رسانه يهابه کمکِ گفتمان نداتلاش

 لــذا بــه قــول. ابــدییتبلیغــاتی تحقــق م و بِرنــدهاي که صرفاً با مصرفِ کالاهــا عرضه کنند
زمانی و مکانی و اعلام عصر جامعۀ  يهاها زدودن تفاوترسانههدف  ،لوهانمارشال مک

ــانی اســت (اوحــدي،  ــر25-30: 1376جه ــري ) و ب ــاى خب ــاى کارکرده  ،آموزشــی ،مبن
ها بــه عنــوان یکــی از رســانه ،)14: 1353تبلیغی (معتمدنژاد،  و تفریحی ،رهبري ،راهنمایی

و  رنــدعهــده داه فرهنگ، انتقال میراث فرهنگی را از نسلی بــه نســل دیگــر بــ عوامل انتقال
کروبــی،  و؛ ســاروخانی 83: 1386(ســاروخانی،  قادر به خلق فرهنــگ و انتشــار آن هســتند

1389  :43-38 .(  
 معتقدنــد ي،اکاربري تبلیغات رسانه خردمندگرایانه یا علمى بودن دیدگاهبا تکیه بر  مبُلغین -6

در در عــین حــال  .دارنــد نزد مخاطبان، کاربردهاي زیادي اىهاى اینترنتى و ماهوارهشبکه
هاى اینترنتــى و شــبکهرویکــرد منفــى نســبت بــه کــاربرد اکثر جوامع درحال توسعه، نوعی 

گنجــى،  ودوران  ؛3: 1385(گنجــی،  دخوریم به چشم کنترلى  يهاستمیدر س اىماهواره
بــا اســتعانت  با استفاده از منابع معتبر علمــى ندادر تلاشمُبلغین بنابراین  .)119-116: 1387
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را در  ياگرفتــه در تبلیغــات رســانه مــتن و تصــویر بکــاري، اههــاي اقنــاع رســاناز تکنیــک
 مخاطبــان عرضــه نماینــد ترِاى هر چه بیشــتر پــذیراتر و مقبــولهاى اینترنتى و ماهوارهشبکه

  ).87-89: 1389زرگر، (سروى
تــلاش ندارنــد در د، ژان بــودریلار بــه قــول تجــارى و بِرنــدهاي تأکید بــر کالاهــابا مبُلغین  -7

اتلاشدر پذیر بپردازند، بلکه به معرفى کالاهاي واقعى یا یک بُعد مرجع ياتبلیغات رسانه
ى اهکننــدى به کالاى دیگــر و از مصــرفیى به نشانۀ دیگر، از کالااهمخاطبان را از نشان ند

 ةزنجیــراز  ىاهنشــان ي،اتبلیغــات رســانهکنندة دیگر هدایت کننــد. ایــن ایــده در به مصرف
   . دهدیشکل مرا مخاطبان ه گرایش و کنش ک است ي عقلاییهادلالت

 ی،ســتیآلدهیو ا ییایــدر یک فضاى رؤ ندادر تلاش ىیگرامُنجى دیدگاهبا تأکید بر مبُلغین  -8
آور و بهــم ریختــۀ تمــامى ســاختار مــلال ،منجــىبه عنــوان نقش کالاهاي تبلیغاتی  يایفابا 
سروســامان بخشــند. لــذا  يامخاطبان را در تبلیغات رسانه ةزندگى روزمر ةآمدئل پیشامس

طبقــۀ  ،مـُـدل بــالا ،پســندجــوان ،انگیــزهیجــان ،آورکالاهاي تبلیغاتی با وجهۀ نشاط ساختارِ
بــا  یانــهگرامُنجى يااى از این نوع تبلیغات رسانهبه عنوان نشانه و نظایر آن، اشراف و اعیان

  .گردندیسبک زندگى مُدرن محسوب متمرکز و تأکید بر زندگى روزمره و 
  

  تحقیقهاي و مسیر فرضیهمبانى نظرى 
و  اجتمــاعی همبســتگیو  خبــري نقــش :لاســول هارولــد( 1هابا توجه به کاربرد و نقــش رســانه

)، در تبلیغــات؛ کــارل هاولنــد: نقــش ســرگرمی نقشمیلز:  رایت چارلز؛ فرهنگی میراث انتقال
 بــه رســاندن یــاريدادن و  آگــاهی با ايرسانهمتقاعدسازى مصرفدر فرآیند نظم مُبلغین واقع 

 تســهیل چــرخش و ســالم رقابــت ایجاد باعث هاى تبلیغاتیبه مصرف کالا تصمیم درخاطبان م
 بــهان مخاطبــ ترغیــب ايتبلیغات رســانه هدف). پس 19: 1379، محمدیان(د شونمی اقتصادي
معمــولاً  ايدلیل تبلیغــات رســانه به همین؛ است انبوه تولید با کالا مصرف یا فکر یک پذیرش

 داشــتهن منفــی بازگشــتی اثــر و نمایــد جــذب راان مخاطبــ بتواند که ردیگیم صورت روشی به

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  کننده ): تئورى رفتار خریدار یا مصرفJ. A. Haward /J. N. Sheth, 1969جان هاوارد/ جان شیث ( . 1
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ــدارفرکوش باشــد ــدربیگی، و (دین ــد نظــم متقاعدســازى ). 204-207: 1390حی ــذا در فرآین ل
. 1: 1آیــدااى چهــار مرحلــه الگوياز  ايتبلیغات رسانه ریزيبرنامهدر  مُبلغین ،ايرسانهمصرف

 کننــدیمــه اســتفاد مصــرف،ســوق دادن بــه . 4، ایجــاد تمایــل. 3ه، ایجاد علاقــ. 2، جلب توجه
. )214-211و  209-211: 1390حیــدربیگی،  ودیندارفرکوش  ؛127-130: 1379، محمدیان(

ها، یابد و در بین رســانهنمود مى ايتبلیغات رسانهدر  پسندگ عامهامروزه بخش مهمى از فرهن
بــه عبــارتی ). 29: 1385، ها در قرن حاضر است (اســتورىترین جلوة رسانهپسندعامهتلویزیون 

خود به یک ابزار مهم ارتباطى بدل شده که هم به شکلى تعاملى از فرهنــگ  اي،تبلیغات رسانه
ــر  ــه اث ــج در جامع ــرای ــگیم ــگ مصــرف ردی ــر فرهن ــم ب ــه و ه ــر مىگرایى جامع ــذارد اث گ

ویژگى بنیادین  به عنوانبا حاکمیت تصویر  2ژان بودریلارد به قول). 60: 1389زرگر، (سروى
بلکــه در برخــورد  ،کننداثر مىها واقعیت را بىتنها رسانه، نهجهان پسامدرناى در اقتصاد نشانه

جایگزینی واقعیــت بــا  ها این شده کهاي، نقش رسانهمخاطبان با این تصاویر اینترنتی و ماهواره
اى کــه در اقتصــاد نشــانه ). بنــابراین66: 1385تصویر را از دیده مخاطبان پنهان کننــد (پاینــده، 

ي شــکل گرفتــه، ارســانهاســتوار اســت و براســاس تبلیغــات  هامتقاعدســازى رســانهبرپایۀ نظــم 
 . دهــدیه مــجاى خــود را بــه ارزش مبادلــارزش مصرفى و  شوندیمخاطبان عرضه مها به نشانه

، نــوعى ارزش مصــرفىمعنــا شــدن و بى ارزش مبادلــهي مختلف ایجاد هازمیمکانلذا با امحاى 
مخاطبان به منصۀ ظهــور خواهــد رســید در بین اى ۀ نشانهارزش مبادلاى یا نشانه ارزش مصرفى

چــون اي هــمتبلیغــات رســانه، 3به قــول ریمونــد ویلیــامز رونیااز ). 46-47: 1380بودریلارد، (
مخاطبــان فــراهم ، درك جدیدى از جامعــه را در بــین جادو و بتُواره در تئورى کارل مارکس

اي، اگر مصرف کالایى مثلاً ماشین لباسشــویى، در ذاتِ خــود آورند. لذا در تبلیغات رسانهمى
تنها واجد خصلتِ استفاده و مصرف باشد، ایــن کــالا تنهــا وســیلۀ مفیــدى بــراى مصــرف مــثلاً 

ــتن لباس ــى مىشس ــا تلق ــازى ه ــم متقاعدس ــد نظ ــروزه در فرآین ــه ام ــورتى ک ــردد؛ در ص گ
نگربودن یــا دلیــل حســادت هاى تبلیغاتی بــه نــوعى نشــانۀ آینــدهمصرف کالا ،ايرسانهمصرف

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. AIDA= Attention+Interest+Desire+Action  

  ): درباب تحقق میل در ارزش مبادلهJ. Baudrillard, 2002ژان بودریلارد ( . 2
  اي : نظام جادوئى تبلیغات رسانه)R. Williams, 2003ریموند ویلیامز ( . 3
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؛ 9: 1382(ویلیــامز،  گــرددیمــیک پرستیژ اجتماعى محســوب  به عنوانها به یکدیگر همسایه
در بســتر  ايرســانهالگوهاى نظم متقاعدســازى مصرف رونیااز ). 62-64: 1389زرگر، سروى

. 2، محــوراطلاعــات -محصــول. 1: 1يهــایالگــوى آگهــي بــه چهــار گــروه ارســانهتبلیغــات 
 گــرددیمــبندى ، تقســیم2محــورزنــدگىســبک. 4، شــدهشخصــى. 3، تصــویرمحور -محصول
 گیرىتصــمیم ،ايرســانهنظــم متقاعدســازى مصرفدر مســیر . )62-67: 1389زرگر، (ســروى

تنها به خــود مخاطبــان نه 3هاى مجازى خاصاز فروشگاهبراى مصرف آنلاین مخاطبان بالفعل 
اى مخاطبــان بــالقوه نیــز از فرآینــد ســه مرحلــهگیرى تصمیم دشویم، بلکه باعث 4داردبستگى 

را زیــادى  یکالاهــاى تبلیغــات ،مخاطبــان. 1): 34-35: 1390(ســهرابى و خــانلرى، عبور نمایــد 
مخاطبــان . 2 .5دهنــدیهاى احتمالى رفع نیازهاى خود مورد بررسى قرار مى گزینهیراى شناساب

 ،بــراى مصــرف بودن صورت عمیق براساس یکسرى معیارهاى مطلوبه کالاهاى تبلیغاتی را ب
اقدام به مصــرف آنلایــن کالاهــاى  ،اطلاعات اخذمخاطبان با . 3 .6دهندیمورد ارزیابى قرار م

 ايرســانهبدین ترتیب در فرآیند نظم متقاعدســازى مصرف .7نمایندمورد نیاز خود مى یتبلیغات
ى هــاارزش بــاهــا و خــدمات مــرتبط کالا بــرايشــود یمتلاش  ،8مُبلغین هايارزشبا توجه به 

بــه مخاطبــان،  هــاارزشایــن  معناي انتقال برايو مقتضى  تبلیغات متناسبمصرف مخاطبان، از 
ـــو ـــتفاده ش ـــاظ( 9داس ـــاظمی ؛152: 1385می، ک ـــاکیتکن). 53: 1388، و همکـــاران ک  يه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  اي ): ارتباطات اجتماعى در تبلیغات رسانهS. Jhally /W. Leiss /S. Kline, 1985جالى/ لیز/ کلین ( . 1

2. Product-Information Format /Product-image Format /Personalized Format 
/Lifestyle Format 
3. Jarvenpaa, S.L. /Tractinsky, N. /Vitale, M. ; 2000: 45-71 . 
4. Li, N. /Zhang, P. ; 2002: 90-97 . 
5. Haubl, G. /Trifts, V. ; 2000: 4-21 . 
6. Li, H. /Kuo, C. /Russell, M.G. ; 1999: 55 . 
7. Cho, Y. /Im, I. /Hiltz, R. ; 2001: 900-907 . 

): رویکرد کارکردى نسبت به M.W. Allen /N.G. Hung /M. Wilson, 2002( ویلسون آلن/ هانگ/  .8
  کنندگانهاى ابزارى و نهائى در انتخاب مصرفارزش

9. Allen, M.W. /Hung N.G. /Wilson M. ; 2002: 111-136 . 
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. 3، مزایــا و ارزش. 2، ســهولت. 1 :1عبارتنــد از ايرســانهمصرف ةکنندمتقاعدایجادکنندة نظم 
خــدمات و . 7، حــق انتخــاب. 6، مــدیریت اقــلام و محاســبه. 5، ارتباطــات و روابــط. 4، هزینــه

در  ،روملذا مُبلغین با پشتیبانی تلفنی و ایجــاد چــت. )32-45: 1381مینور،  و(موون  2اهاولویت
 ايرســانهدر فرآینــد نظــم متقاعدســازى مصرف تعــاملی مصــرفاز  یمطلــوب ۀدهی تجربشکل

ى مخاطبــان در موقعیــت مصــرف کالاهــا تــا کنندیکمک م، )32-45: 1381مینور،  و(موون 
جدیــد  ،شامل مرتبط بودن مهمشش ویژگی  ر مبنايب يابه استفاده از تبلیغات رسانه، 3تبلیغاتی

 و(مــوون  4گردنــد متقاعــد ،قابل فهم بــودن ،سازگار بودن ،یند بودناخوش ،کافی بودن ،بودن
 يهــاکیهــاي درك تکنتــدوین و تبیــین اســتراتژي مبنــاى ربــبنابراین . )32-45: 1381مینور، 

را  مســائلایــن  تــوانیمــ ،ايرســانهنظــم متقاعدســازى مصرفدر ارزیابی  ة مُبلغینمتقاعدکنند
درك نیــات بــر اهــداف . 3 متقاعدکننــده، يهــاکیتکن. 2 ،پیــام و مخاطــب. 1 :5درنظرگرفت

 تجــارت دنیــاي دررا  مخاطبــان جایگــاه و نقــش، اي. از آنجــا کــه تبلیغــات رســانه 6مخاطبــان
 و محصــولات ســریعۀ مقایســ امکــانو  اطلاعــات بــه آســان دسترســیه، لذا بــا ساخت دگرگون
 اختیــار در مرجــع گروهنوعى  به عنوان ايهاي اینترنتى و ماهوارهشبکه که امکاناتی از بسیاري
 ایــن در رونیــا. از اســتشــده  بیشــتر به مراتب مخاطبانمصرف  قدرتاند، داده قرار مخاطبان

 خــود مخاطبــان پیش از بیش بتوانند که بمانند باقی رقابت دنیاي در توانندمیى نمبُلغی تنها میان
 تــلاش و مخاطبــان بیشــتر هرچــه شــناخت با مگر یابدنمی تحقق مهم این و دارندنگه راضی را

هاي اینترنتــى و شبکه). در واقع 31: 1381، غیاثیتبلیغاتی ( خدمات و کالاها سازيفردي براي
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  فروشى اینترنتى هاي خردهفروشگاه): C. Dennis /T. French /B. Merrilees, 2004دنیس/ فرنچ/ مریلیز ( . 1

2. Convenience for Customer /Value Benefit & Customer /Cost to the Customer 
/Customer Relationship & Communication /Issue & Computing Category 
Management /Customer Franchise /Customer Care & Service 

تل (پــاملاِ  . 3 هاي خریــد کنندگان از فروشــگاهدرك مصــرف): P. Alerk & R. Settle, 2003الــرك/ رابــرت ســِ
  آنلاین 

4. www.ascusc.org 
5. Consider the Message & Audience /Spot the Persuasive Techniques /Understand 
Effects on the Target Audience 
6. McDougal, Houghton ; 2010: 1-4 . www.classzone.com 

http://www.ascusc.org
http://www.classzone.com
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بازیــابی و ســازيذخیــرهمتقاعدســازى و  قابلیــتِ با دوسویهۀ واسطبی ارتباط نوعی 1ايماهواره
مخاطبــان و  رضــایتشــدن برآورده و تــأمین و اهــدافنیازها و نیل به  پاسخگویی براي مجدد

ــمبُلغــین را  ــدار دنبــاله ب نظــم متقاعدســازى  در فرآینــد رونیــااز  .)46: 1384، کریمیــان( 2دن
. 2 4،5مرجــع يهاگروه. 1 :3مخاطبان عبارتند از مصرفاي، تیپولوژى رفتارهاى تبلیغات رسانه

بــدین . )41-42: 1389، احــدي و بابــایی( 8،9،10هاي اجتمــاعىشبکه. 3 6،7طلاعاتجستجوي ا
نــوین  يهــاروشگیــرى از با بهره اي،رسانهنظم متقاعدسازى مصرف در فرآیندترتیب مُبلغین 
 11نــدمُجــاب کن کالاهــاى تبلیغــاتیمصــرف بــه را مخاطبــان  کننــدیمــتلاش اي تبلیغات رسانه

 يهاکیتکن. بنابراین در این )1386 ،علیپور و همکاران ؛1381مترجمان، گروه ؛1380هرمز، (
تبیــین هــدف تحقیــق یعنــی با توجــه بــه ، 12کندجلوه میمُبلغین ان و مخاطبنقش که تمام وقت 

، ايهاي اینترنتــى و مــاهوارهشــبکهفضاي  در ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفشناختى جامعه
  گردند: ارائه میپژوهش ي هافرضیه ویلیامز،نظریه ریموند بر مبناي 

  
ــ .1 ــر م ــه نظ ــانه رســدیب ــات رس ــاى تبلیغ ــؤثري در نظــم  ،ايمصــرف کالاه ــل م عام

 جوانان باشد.  ايرسانهمتقاعدسازى مصرف

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  انگکنندهاى کانال مصرفنگى حلقهخرید خا: (W.J. McDonald, 1995دبلیو. جى. مکدونالد( . 1

2. McDonald, W.J. ; 1995: 57-67 . 
  بازاریابى قرن بیستماینترنت، چالش ): P. Herbig /B. Hale, 1997. هربیگ/ هال ( 3
  کنندگان): رفتار مصرفD.L. Hawkins /R.J. Best /A. Coney, 2001. هاوکینز/ بِست/ کُنى ( 4

5. Grubb, E.L. /Grathwohl, L. ; 1967: 22-27 . 
  کنندگان): رفتار مصرفD.L. Hawkins /R.J. Best /A. Coney, 2001. هاوکینز/ بِست/ کُنى ( 6

7. Hawkins, D.L. /Best, R.J. /Coney, A. ; 2001: 26-31 . 
  : تجارتِ استفاده از اینترنت(A. Feher /E. Towell, 1997فهِِر/ توئِل(  .8

9. Feher, A. /Towell, E. ; 1997: 195-200 . 
10. Herbig, P. /Hale, B. ; 1997: 95-100 . 
11. http://television-commercial.net /http://qcm-mazand.com/ http://fa.wikipedia.org 
12. http://television-commercial.net 

http://television-commercial.net
http://qcm-mazand.com
http://fa.wikipedia.org
http://television-commercial.net
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ــ .2 ــه نظــر م ــروى از تبلیغــات رســانه رســدیب ــزش پی ــؤثري در نظــم  اي،انگی عامــل م
 جوانان باشد. ايرسانهمتقاعدسازى مصرف

عامــل مــؤثري در نظــم متقاعدســازى  اي مهم،گزینش تبلیغات رسانه رسدیمبه نظر  .3
 .دباشجوانان  ايرسانهمصرف

عامــل مــؤثري در نظــم متقاعدســازى  اي،گرایش بــه تبلیغــات رســانه رسدیبه نظر م .4
 .دباشجوانان  ايرسانهمصرف

عدسازى نظم متقاعامل مؤثري در  ،ايارزش اقتصادى تبلیغات رسانه رسدیبه نظر م .5
 . دباشجوانان  ايرسانهمصرف

نظــم متقاعدســازى مصــرفعامل مــؤثري در  جوانان، نفس د بهاعتما رسدیبه نظر م .6
 . دباشجوانان  ايرسانه

نظــم متقاعدســازى ثیر بــه ســزایی در تــأ جوانــان،اي متغیرهــاي زمینــه رسدیبه نظر م .7
 . داشته باشد جوانان ايرسانهمصرف

متغیرهــاي تحقیــق از کلیۀ  جوانان، ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرف رسدیبه نظر م .8
   .دپذیریم ثیرتأ )اي(اصلی و زمینه

  

  شناسى تحقیق روش
براي مطالعه و بررسی میزان  اي،رسانهنظم متقاعدسازى مصرفضمن سنجش پژوهش این در 

 بــه وجــود آمــدهیــا چنــد عامــل دیگــر  یــک عامل که در اثر تغییــرات تغییرات در یک یا چند
نــی بــر روش تحقیــق تاز روش همبستگی یــا همخــوانی مب 1دیوید دِواسبه قول ، )عوامل مؤثر(

واحــدهاي تحلیــل و مقایســۀ  يهایژگیکارآمدي و قدرتِ توصیف مناسب و لیپیمایشی به دل
نــوع روش  لیــلــذا بــه دل .شــودیمــی استفاده علِّ هايها به کمک استنباطدقیق خصوصیاتِ آن

 تکنیــک در گــردآوري نیتــرمطالعه و تنوع و تعــدد متغیرهــاي پــژوهش و نیــز بــه عنــوان مهم
قالــب روش  در 2رنسیس لیکــرتبراساس طیف  تکنیک مصاحبۀ کتبی یا پرسشنامهاز ها، داده

 368 با تکیه بــر نظرســنجی بنابراین. است گردیدهمیدانی یعنی مشاهدة مستقیم پهنانگر استفاده 
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  ): پیمایش در تحقیقات اجتماعی D. DeVaws, 1991دیوید دِواس ( . 1
  گرایش گیرياندازه براي تکنیکی: ),R. Likert  1932رنسیس لیکرت ( . 2
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، بــا اســتعانت از قواعــد شــهر زنجــان يهــاهخانواد سال به بالاي18پسر و دختر  مخاطبان ازنفر 
ــین  ــهتعی ــم نمون ــوان 1حج ــه عن ــ، ب ــاري ۀنمون ــاس  آم ــهو براس ــهروش نمون اي گیري خوش

هــاي چهارگانــۀ هاز بین خوش به طور تصادفی زنجان، طبق نقشۀ شهر ايسهمیه اي وچندمرحله
بــا اســتفاده از پرسشــنامۀ هــدایت متعاقبــاً  .)132-133: 1372سرائی، (این شهر انتخاب گردید 

   پردازش شده است. ،SPSSآماري به کمک نرم افزار آورى و مورد نیاز جمع هايهشده، داد
  ى تحقیق متغیرهانیکوئى برازش 

اســتفاده از  2لی. جی. کرونبــاخاز دیدگاه ، متغیرهاي تحقیقنیکوئی برازش  يهااز روشیکى 
همزمــان قابلیــتِ اطمینــان همبســتگی  هــاهآزمون تحلیل گوی که به کمکاست  ییایضریب پا

 هــاهگویهمۀ ) 1طبق جدول (؛ که در اینجا )253 -262: 1376(دوِاس،  ردیگیم انجامها هگوی
آزمــون تحلیــل نــد. از برخوردارآلفــا)  ≤70/0(قابــل قبــولى  ییایمتغیرهاى اصلى از پا در قالب

هــا هبندي گویــهدست دراى هبه عنوان ابزار مهم اعتبار ساز ،3ماریجا نوروسیسبه قول که عاملی 
(دِواس،  اســتفاده شــده اســت اســت هاى مشابه در حد یــک عامــلهگوی هو همبستگی مجموع

1376 :256-254:(   
 -222: 1386(ساروخانی،  4او)ام(کیاُلکین  -مایر -آزمون کفایتِ نمونه برداري کیزر -1
 %70در بین کلیۀ متغیرهــاى اصــلى بــیش از اوامکییدي مقدار یمبناى تحلیل عاملى تأ بر ).210

بــراي تحلیــل عــاملی مــورد نظــر بســیار  هــاهگویــموجود در بــین  روابط لذا است.ده شبرآورد 
در تحقیــق از برازنــدگی کــافی و اعتبــار وافــی ند و بــراي ســنجش متغیرهــاي مربوطــه امناسب

عــلاوه بــر اینکــه نشــانگر کفایــتِ نمونــه بــردارى  اوامکــیمقــادیر مــأخوذة  پــسبرخوردارند. 
از نظــر کفایــت نمونــه  که کلیۀ متغیرهاى اصــلى دهندیمنشان ضمناً  اند،ى عالى مقیاسیمحتوا

   بردارى نیز مشکلى براى انجام تحلیل عاملى ندارند.

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  گیري در تحقیق : نمونه)W. G. Cochran, 1977دبلیو. جی. کوکران (.  1
  ): اعتبار و پایایی در تحقیق L. G. Cronbach, 1975لی. جی. کرونباخ ( . 2
   SPSS): راهنماي آمار پیشرفتۀ M. J. Norusis, 1983ماریجا نوروسیس ( . 3

4. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy =  KMO 



  ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفشناختى جامعهتبیین  
  

97  
 

 .)268 -274 :1382، حجــازي و مد(ســر 1اس)تــی(بیآزمون تقریبی کُرَویتِ بارتلــت  -2
نشــان دهنــدة  ،در ســطح معنــادارى قابــل قبــول 2بــا مقــدار مجــذور کــاىنیــز  استیبی آزمون

ها و وجود حداقل شــرط لازم انجــام تحلیــل عــاملى در مــورد مــاتریس معنادارى ماتریس داده
کفایــتِ مــاتریس همبســتگى بــدین وســیله  لــذا است.ى مربوط به کلیۀ متغیرهاى اصلى هاداده
 در شــهر زنجــان اى پرسشــنامۀ تحقیــقهسازى مربوط به متغیرهاى اصلى و احرازِ اعتبار هاهگوی

  .گرددیاعلام م
آزمون تحلیل ها و هآزمون تحلیل گوی هاي نیکوئی برازش متغیرهاي تحقیق:روش): 1جدول (

 عاملی

  متغیرهاي اصلی
ALPHA  

 
  آلفا کرونباخ

آزمون 
کفایتِ نمونه 

برداري 
 - مایر - کیزر

اُلکین 
)KMO(  

آزمون 
تقریبی 
کُروَیتِ 
بارتلت 

)BTS(  

D.F  
 

درجۀ 
  آزادي

Sig. Lev. 
 

سطح 
  معناداري

ــات  ــاى تبلیغ مصــرف کالاه
  ايرسانه

ــــــــازى  ــــــــم متقاعدس نظ
  ايرسانهمصرف

ارزش اقتصــــادى تبلیغــــات 
  اي رسانه

انگیــزش پیــروى از تبلیغــات 
  ايرسانه

ــانه ــات رس ــزینش تبلیغ اي گ
  مهم

  ايتبلیغات رسانهگرایش به 
  اعتماد به نفس مخاطبان

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

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

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

120  
210  
136  
210  
120  
210  
45  

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

 
  

  ى تحقیق هافرضیه آزمون
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square= BTS 
2. Chi-Square= χ2 
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جوانــان  ،ايرســانهنظم متقاعدسازى مصرفشناختى جامعهتبیین هدف تحقیق یعنی با توجه به 
بــه آزمــون  نظریه ریموند ویلیــامز،، بر مبناي ايهاي اینترنتى و ماهوارهشبکه فضاي زنجانی در

  پردازیم:  میپژوهش ي هافرضیه
نظــم بــر  %68 ،ايکالاهاى تبلیغات رسانهمصرف ) 2: طبق جدول (1بر مبناي فرضیۀ  ·

  ).H1( دتأثیر مستقیم دارجوانان  ايرسانهمتقاعدسازى مصرف
نظــم بر  %44 ،ايانگیزش پیروى از تبلیغات رسانه) 2: طبق جدول (2بر مبناي فرضیۀ  ·

  ).H1( دتأثیر مستقیم دارجوانان  ايرسانهمتقاعدسازى مصرف
نظــم بــر  %38 ،اي مهــمگــزینش تبلیغــات رســانه) 2: طبــق جــدول (3بر مبناي فرضیۀ  ·

  ).H1( دتأثیر مستقیم دارجوانان  ايرسانهمتقاعدسازى مصرف
نظــم بــر  %29 ،ايگــرایش بــه تبلیغــات رســانه) 2: طبــق جــدول (4بــر مبنــاي فرضــیۀ  ·

  ).H1( دتأثیر مستقیم دارجوانان  ايرسانهمتقاعدسازى مصرف
نظــم بــر  %31 ،اياقتصادى تبلیغــات رســانهارزش ) 2: طبق جدول (5بر مبناي فرضیۀ  ·

 ). H1( دتأثیر مستقیم دارجوانان  ايرسانهمتقاعدسازى مصرف
نظم متقاعدســازى بر  %25 جوانان، نفس د بهاعتما) 2: طبق جدول (6بر مبناي فرضیۀ  ·

 ).H1( دتأثیر مستقیم دارجوانان  ايرسانهمصرف
   

  تحقیقبین متغیرهاى اصلى  )rضریب همبستگی پیرسون (آزمون ): 2جدول (
 
r 

Pearson 
  

مصرف 
کالاهاى 
تبلیغات 
  ايرسانه

نظم 
متقاعدسازى 

  ايرسانهمصرف

ارزش 
اقتصادى 
تبلیغات 
  ايرسانه

انگیزش 
پیروى از 
تبلیغات 

  ايهرسان

گزینش 
تبلیغات 
اي رسانه
  مهم

گرایش 
به 

تبلیغات 
  ايرسانه

اعتماد 
  به نفس

مصرف کالاهــاي 
اي تبلیغات رســانه

 ارزش اقتصــــادي
اي تبلیغات رســانه

انگیزش پیروى از 
اي تبلیغات رســانه

گــزینش تبلیغــات 

1 
+0/68 

+0/27 

+0/49 

+0/46 

+0/35 
37/0+  

+0/68 
1 

+0/31 

+0/44 

+0/38 

29/0+  
25/0+  

27/0+ 
31/0+ 

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

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

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

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

1 
63/0+  
34/0+  

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

1  
31/0+  

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

1  
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 صرفاً متغیــر جنســیت، ،1ايمتغیرهاي زمینه) از بین 3، طبق جدول (7بر مبناي فرضیۀ  ·

) 2طبــق جــدول (دهــد. بــه عبــارت دیگــر نشــان میمتغیرهاى اصــلى ر برا همبستگى معنادارى 
نــد دار اياز تبلیغــات رســانه بــالایى انگیــزش پیــروى)، هم جوانانِ دختر(نسبت به  جوانانِ پسر

در . در صــورتی کــه )H1( نــد+)، دار31/0( ايبه تبلیغات رسانه بالایى گرایش+) و هم 31/0(
نظــم متقاعدســازى +)، 14/0( ايى تبلیغــات رســانهمصــرف کالاهــا، دختــرو  بین جوانانِ پســر

ــانهمصرف ــانه+)، 24/0( ايرس ــات رس ــات +)، 19/0( ايارزش اقتصــادى تبلیغ گــزینش تبلیغ
یکســان و  ورطــبــه  ،تفــاوت معنــادار+)، بــدون 16/0( اعتماد بــه نفــس +)،11/0( اي مهمرسانه
جوانــان نیــز رابطــۀ  بــه نفــساعتمــاد و  میــزان درآمــد). در ضمن بــین H0( کندیمبروز  متشابه

بیشتري  اعتماد به نفساز  +)؛ یعنی جوانان داراي درآمد بالا32/0گردد (معناداري مشاهده می
 ).H1برخوردارند (

  تحقیقمتغیرهاى اصلى  واى بین متغیرهاى زمینه )rضریب همبستگی پیرسون (آزمون ): 3جدول (
  

r 
Pearson 

  
مصرف 

کالاهاى 
تبلیغات 
  ايرسانه

 نظم
متقاعدسازى 

  ايرسانهمصرف

ارزش 
اقتصادى 
تبلیغات 
  ايرسانه

انگیزش 
پیروى از 
تبلیغات 

  ايهرسان

گزینش 
تبلیغات 
اي رسانه
  مهم

گرایش 
به 

تبلیغات 
  ايرسانه

اعتماد 
  به نفس

  یتجنس
  وضع تأهل

  مهاجرت یتوضع
  تحصیلاتمیزان 

14/0+  
14/0+  
06/0+  
08/0-  

24/0+  
06/0+  
02/0-  
16/0-  

19/0+  
16/0-  
10/0-  
14/0-  

+0/31 
08/0-  
04/0-  
03/0-  

11/0+  
12/0-  
03/0-  
12/0-  

+0/31 
11/0-  
01/0-  
12/0-  

16/0+  
09/0+  
05/0+  
12/0+  

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  هاي توسعه ): مُدلR. Chin, 1974ها/ رابرت چین (ارزیابی برنامه ):P. Rossi, 1988پیتر رسُی (  .1

 اي مهــــمرســــانه
گــــــرایش بــــــه 

  ايتبلیغات رسانه
  اعتماد به نفس
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  وضع اشتغال
  نوع شغل

  مالکیت مسکن
  میزان درآمد

  سن
  بعُد خانوار

  منطقۀ مسکونى

14/0+  
03/0+  
10/0-  
16/0+  
11/0+  
01/0-  
01/0-  

02/0-  
05/0+  
02/0+  
07/0+  
03/0-  
10/0-  

-0/03 

04/0+  
17/0-  
08/0+  
07/0+  
03/0-  
10/0-  
08/0-  

10/0+  
24/0-  
03/0+  
02/0+  
10/0-  
10/0-  
10/0-  

06/0-  
06/0-  
09/0-  
10/0-  
14/0+  
02/0+  
03/0+  

06/0+  
06/0-  
13/0+  
06/0+  
06/0-  
18/0-  
09/0-  

15/0+  
01/0+  
01/0-  

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

  
نظــم متقاعدســازى متغیرهاي تحقیــق، ) از بین کلیۀ 4: طبق جدول (8بر مبناي فرضیۀ  ·

آزمون تحلیــل براساس ؟ در اینجا دپذیریم ثیرتأیک از متغیرها بیشتر  از کدام ايرسانهمصرف
 ربــى از متغیرهــا اهبرآورد کمىّ روابطِ علِىّ بــین مجموعــ)، که در واقع R( رگرسیون چندگانه

 %36، بــه طــور مســتقیم پاسخ به این فرضیهدر  ،است )βᵢ( استاندارد ىکاربرد ضرایب بتامبناى 
 ايمصــرف کالاهــاى تبلیغــات رســانهبــه افــزایش  ،ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفتغییراتِ 

ارزش اقتصــادى  کــاهش +)،36/0(اي انگیــزش پیــروى از تبلیغــات رســانه افــزایش +)،54/0(
گــرایش  +)، افــزایش17/0( اي مهمگزینش تبلیغات رسانه )، افزایش-17/0( ايتبلیغات رسانه

بــین مخاطبــان دختــرِ  ، در)+11/0( نفــس د بــهاعتمــا افــزایشو  )+10/0(اي به تبلیغــات رســانه
 مســکن غیرشخصــی داراي ،)+14/0(به کار  غلاش، )+09/0(بومی  ،)+09/0( تأهلم )-16/0(
 چنانچــه .دبســتگی دار شــهر زنجــان ، ســاکن در)+12/0(بعُد خــانوار حجم بالاي  با ،)-12/0(

بــراى ) نیز در مقــام متغیــر وابســته (اعتماد به نفسسایر متغیرهاي تحقیق را (با اغماض از تبیین 
بــر قــرار دهــیم، آنگــاه  )516-534: 1388صــفرى،  و(حبیب پور  )رگرسیونى يهامُدل رسیمت

 ،بــر مقــدار واریــانس متغیرهــاى مســتقل بــر متغیــر وابســتهعــلاوه ) 2R( مجذور آر آمارةمبناي 
  : ستا هااى از دادهکه مُدل تا چه اندازه برازندة مجموعه توان دیدیم
ü  بــه افــزایش ،تغییــرات %64 ، متغیــر وابســته باشــد:ايمصرف کالاهاى تبلیغــات رســانهاگر 

 اي مهــمرســانه گــزینش تبلیغــات افــزایش +)،24/0(اي انگیزش پیروى از تبلیغــات رســانه
ــاهش18/0( ــانه +) و ک ــات رس ــه تبلیغ ــرایش ب ــین ، در)-12/0( ايگ ــران ب  )+10/0( پس

   .دبستگی دار شهر زنجان يهاه) در خانواد-12/0غیرشاغل (
ü  بــه کــاهش ،تغییــرات %57 ، متغیــر وابســته باشــد:ايارزش اقتصــادى تبلیغــات رســانهاگــر 

 اي مهــمگــزینش تبلیغــات رســانه کــاهش و )-07/0(اي انگیزش پیروى از تبلیغات رســانه
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 مســکن و فاقــد )+01/0(بُعــد خــانوار حجــم بــالاي  بــا پسران و دختران بین ، در)-05/0(
   .دبستگی دار شهر زنجان يهاهخانواد، در )-02/0(  شخصی

ü  بــه افــزایش ،تغییــرات %59 ، متغیــر وابســته باشــد:ايانگیزش پیروى از تبلیغات رســانهاگر 
ــانه ــات رس ــزایش10/0(اي ارزش اقتصــادى تبلیغ ــانه +)، اف ــات رس ــه تبلیغ ــرایش ب  ايگ

تبلیغات گزینش  کاهش +) و07/0( ايمصرف کالاهاى تبلیغات رسانهافزایش ، )+08/0(
 در، )-02/0(  شخصــی مســکن ، بــدون)+03/0( پســران در بــین)، -03/0(اي مهــمرســانه
   .دبستگی دار شهر زنجان يهاهخانواد

ü گــرایش  بــه افــزایش ،تغییرات %60 متغیر وابسته باشد: ،اي مهمگزینش تبلیغات رسانه اگر
ــات رســانه ــه تبلیغ ــزایش، )+09/0( ايب ــانه اف ــات رس +)، 05/0( ايارزش اقتصــادى تبلیغ

انگیزش پیروى از تبلیغــات  کاهش +) و04/0( ايمصرف کالاهاى تبلیغات رسانهافزایش 
 و فاقــد )+03/0(بُعــد خــانوار حجم بــالاي  با )-01/0( دختران در بین )،-02/0(اي رسانه
   .دبستگی دار شهر زنجان يهاهخانواد در، )-03/0(  شخصی مسکن

ü  گــزینش  بــه افــزایش ،تغییــرات %62 ، متغیر وابسته باشــد:ايگرایش به تبلیغات رسانهاگر
و  +)03/0( ايانگیزش پیــروى از تبلیغــات رســانه افزایش، +)05/0( اي مهمتبلیغات رسانه

حجــم  بــا )+01/0( پســران در بــین )،-01/0( ايمصرف کالاهاى تبلیغــات رســانهکاهش 
 شــهر زنجــان يهــاهخانواد در، )+01/0(  شخصــی مســکن و با )-02/0(بُعد خانوار پایین 

  .دبستگی دار
 

 تحقیق اصلى متغیرهاى )R( ۀآزمون تحلیل رگرسیون چندگان): 4جدول (
 )Method= Enter(  

  
  متغیرهاي اصلی

R  
  آر

2R  
مجذور 
  آر

2R-=1 e  

اي= یک 
منهاي 
  مجذور آر

2e  
مجذور 
 اي

2Adj R  
مجذور آر 

تعدیل 
  یافته

S.E 
برآورد 
انحراف 
 معیار

  هاي تغییرآماره

تغییر 
مجذور 
  آر

تغییر 
نسبت 
  فیشر

تغییر سطح 
  معناداري

مصرف کالاهاي 
اي ارزش رسانهتبلیغات 

80/0  
60/0 

64/0  

36/0  
36/0  

64/0  

13/0  

41/0  

63/0  

33/0  
309/0  
504/0  

64/0  

36/0  
346/38  
728/12  

000/0  
000/0  
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تبلیغات  اقتصادي
اي انگیزش پیروى رسانه

اي از تبلیغات رسانه
گزینش تبلیغات 

گرایش به  اي مهمرسانه
  ايتبلیغات رسانه
  اعتماد به نفس

76/0  
77/0  
77/0  
79/0  

57/0  

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

32/0  

43/0  

41/0  
40/0  
38/0  

68/0  

18/0  

17/0  

16/0  
14/0  

46/0  

55/0  

58/0  
58/0  

60/0  

29/0  

423/0  
379/0  
300/0  
308/0  
449/0  

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

32/0  

639/30  
308/33  
737/33  
753/36  
863/10  

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

، طبق جوانان ايرسانهمؤثر بر نظم متقاعدسازى مصرفتحلیل مسیر عوامل بر مبناي  ·
متغیرهاي اصلی تحقیق (در  رگرسیونى يهامُدلهاي ناشی از ) با استفاده از داده5جدول (

بیشترین ، در مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاى آشکار مجموع اثراتِبراساس مقام متغیر وابسته)، 
مصرف کالاهاى  توان به، میجوانان ايسانهرنظم متقاعدسازى مصرفترین تأثیرِ و قوي

گزینش تبلیغات  +)،44/0( ايانگیزش پیروى از تبلیغات رسانه +)،64/0( ايتبلیغات رسانه
ارزش اقتصادى تبلیغات ، )+15/0( ايگرایش به تبلیغات رسانه+)، 35/0(اي مهم رسانه
 تأهلم )-03/0(دخترِ  بین مخاطبان در+)، 12/0( اعتماد به نفس) و - 01/0( ايرسانه

 با ،)- 18/0( مسکن غیرشخصی داراي ،)+05/0(به کار  غلاش، )+16/0(بومی  ،)+17/0(
که بر مبناي صورتیاشاره نمود. در شهر زنجان ، ساکن در)+14/0(بُعد خانوار حجم بالاي 

دولتی  شغلداراي  جوانانِ  دربین ،مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاى پنهان مجموع اثراتِ
)، در - 02/0) و سن پایین (- 02/0( ت پایینتحصیلا+)، 04/0بالا ( درآمدداراي +)، 05/0(

گیرد. در شکل می ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرف ترین مقدار، فرآیندکمترین و ضعیف
تِ خطااین راستا  ) و (مجذور 64/0(اي= با توجه به مقدار واریانس متغیر وابسته و برآورد کمیّ

که  محاسبۀ واریانس تبیین نشدة متغیرهاى باقیمانده یا بیرونى یا خارج از مدُل )41/0اي= 
است  واقعیتگویاى این  ،دهدینشان نم) 1( مُدلطبق تأثیر معنادارى را در این مُدل تجربى 

 ىمسکون طقامندر هریک از  جوانان ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرففرآیند که 
   .یکسان است)، 000/0( شهر زنجان هايخانواده
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  بر  عوامل مؤثر
نظم متقاعدسازى 

در فضاي  ايرسانهمصرف
  اىهاى اینترنتى و ماهوارهشبکه

ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفبر متغیر وابسته:  )βᵢ(انواع تأثیر ضرایب مسیر 
  جوانان

مجموع اثرات 
  مستقیم و غیرمستقیم

نظم متقاعدسازى  بر
  ايرسانهمصرف

 تأثیر مستقیم
عوامل مؤثر 

بر نظم 
 متقاعد
سازى 
 مصرف
  ايرسانه

  جوانان ايرسانهعوامل مؤثر بر نظم متقاعدسازى مصرفاثرات غیرمستقیم 
  از مسیر  
مصرف 

کالاهاى 
تبلیغات
  ايرسانه

  از مسیر 
ارزش 

اقتصادى 
تبلیغات 

  ايرسانه

از مسیر 
انگیزش 

پیروى از 
تبلیغات 

  ايرسانه

  از مسیر 
گزینش 
تبلیغات 

اي رسانه
  مهم

از مسیر 
گرایش 

به 
تبلیغات 

  ايرسانه

از مسیر 
  میزان

د به اعتما 
  نفس

متغیرهاى آشکار
  

1  
2  
3  
4  
5  
6  
7  
8  
9  

10  
11  
12  

مصرف کالاهاى 
  ايرسانهتبلیغات

انگیزش پیروى از 
  ايتبلیغات رسانه

ارزش اقتصادى تبلیغات 
  ايرسانه

گزینش تبلیغات 
  اي مهمرسانه

  اعتماد به نفس
گرایش به تبلیغات 

  ايرسانه
  یتجنس

  وضع اشتغال
  مالکیت مسکن

  بعُد خانوار
  وضع تأهل

  وضع مهاجرت

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

- 
24/0+  

- 
+.18 

-  
12/0- 
10/0+ 
12/0- 

-  
-  
-  
-  

-  
07/0- 

-  
05/0- 
01/0- 

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

07/0+ 
-  
10/0+ 
03/0- 

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

- 
03/0+  
02/0+ 

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

-  
02/0+ 
09/0+ 
01/0- 

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

- 

01/0- 
03/0+ 

- 
05/0+ 

- 
- 
01/0+ 

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

- 

- 
- 
01/0+ 
03/0+ 

-  
-  
-  
01/0- 

-  
-  
-  
02/0+ 

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

 ) Method=Enter( جوانان  ايرسانهمؤثر بر نظم متقاعدسازى مصرفتحلیل مسیر عوامل ): 5جدول (
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 پنهانو مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاى آشکار  مجموع اثراتِبدین ترتیب بر مبناي  ·
به کار  غلاش، )+16/0(بومی  ،)+17/0( تأهلم )- 03/0(بین مخاطبان دخترِ  در، )1( مُدلطبق 

، داراي )+14/0(بُعد خانوار حجم بالاي  با ،)- 18/0( مسکن غیرشخصی داراي ،)+05/0(
) و سن پایین - 02/0( ت پایینتحصیلا+)، 04/0بالا ( درآمدداراي +)، 05/0دولتی ( شغل

انگیزش پیروى  +)،64/0( ايمصرف کالاهاى تبلیغات رسانه ،شهر زنجان ساکن در)، - 02/0(
گرایش به تبلیغات +)، 35/0(اي مهم گزینش تبلیغات رسانه +)،44/0( اياز تبلیغات رسانه

+)، 12/0( اعتماد به نفس) و - 01/0( ايارزش اقتصادى تبلیغات رسانه، )+15/0( ايرسانه
جوانان در فضاي  ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفعوامل مؤثر بر عِلیّ  کنندة مُدلتبیین
 است.اى اینترنتى و ماهواره هاىشبکه

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

متغیرهاى پنهان
  13  

14  
15  
16  
17  

  سن
  منطقۀ مسکونى

  میزان تحصیلات
  میزان درآمد

  نوع شغل

-  
-  
-  
-  
-  

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

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

-  

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

- 
01/0+ 

-  
03/0- 

- 

- 
01/0- 

-  
-  
01/0+  

-  
-  
02/0+ 
04/0+ 

- 

02/0- 
000/0 

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

بر  جمع اثرات غیرمستقیم درهرمسیر
  ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرف

39/0+ 09/0- 24/0+ 17/0+  06/0+  11/0+ 39/0+  
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هاى شبکهفضاي جوانان در  ايرسانهمصرفعوامل مؤثر بر نظم متقاعدسازى ): مدُل عِلّى 1مدُل (
  اىاینترنتى و ماهواره
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ف
صر
ى م
ساز
عد
تقا
م م
نظ

انھ
رس

 ای
كھ
شب

در 
ای
ھ

 
ره
ھوا
 ما
 و
تى
رن
ینت
ا

 ای

 ایارزش اقتصادى تبلیغات رسانھ
β = -.01 

 

 ایبھ تبلیغات رسانھ گرایش
β = +.15 

 β = -.02 سن

 β = +.04 میزان درآمد

 β = +.05  نوع شغل

 β = -.02 میزان تحصیلات

 β =.00 منطقۀ مسكونى
 

 β = +.14 بعُد خانوار

 β = +.05  وضع اشتغال

 β = -.03 یتجنس

 ایانگیزش پیروى از تبلیغات رسانھ
β = +.44 

 ایمصرف كالاھاى تبلیغات رسانھ
β = +.64 

 

 ای مھمگزینش تبلیغات رسانھ
β = +.35 

 فسن د بھمیزان اعتما
β = +.12 
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  گیرى تحقیق نتیجهبحث و 
لــذا  نــد،اموجــب نوســازي فرآینــدهاى اجتمــاعی ايهاي اینترنتــى و مــاهوارهشبکهاز آنجا که 

). در واقــع 3: 1384(جهــانگرد،  نــداداده قرار شعاعالتحت هاي زندگی مخاطبان راجنبه یتمام
تحت تأثیر فضاهاي مجازي جدید کــه در آن کــامپیوتر و تلویزیــون بــه یــک شــبکۀ هوشــمند 

ســتون  ي اجتمــاعیهــاکهو ایــن شــب هعناصر رفتــاري مخاطبــان شــکل گرفتــ ،نداجهانی مرتبط
فرهنــگ مُجــاز  امــا). 329: 1381(هیل،  دهندیاجتماعی را تشکیل م يهافقرات ساختار گروه

که استفادة مناسب از آن بــراي  شودیمورد قبول واقع م آنجا در بستر واقعیت مَجازي تا واقعی
درست ممکــن اســت دانش مخاطبان نیروي نهفتۀ زیادي داشته باشد. بنابراین استفادة نا ارتقاي
 اي،هاي اینترنتى و مــاهوارهشبکهرو از این. )198: 1383هاي زیادي داشته باشد (عطاران، زیان

هــاي مخاطبــان و در انــواع فعالیــت هقــرار گرفتــ سازة اجتمــاعیو  بین دو قطب جبرگرایی فنی
شــکل و  هــاشــبکهایــن  ،1اِمانوئــل کاســتلزبــه قــول  . لــذا)403: 1382اند (پاتریشیا، رخنه کرده

: 1385(کاســتلز،  دنــکنیشرایط کنش اجتماعی و تجربۀ مخاطبان را در سراسر جهان تعیین مــ
ــا آنجــا کــه شــبکه .)13 ــاهوارهت ــى و م ــوان  ايتبلیغــات رســانهبســتر در  ايهاي اینترنت ــه عن ب

کــنش و ترین فرهنگ تأثیرگذار موجــب فــراهم آمــدن افــزایش آگــاهی فراگیرترین و مُسلط
 وزنــدگی  تغییــر ســبک بــراثرگــذار  و عامــل )18: 1385علمداري، مخاطبان (معینیي اقتصاد

البته زمینۀ بکــارگیري ایــن . )9: 1380(اوحدي،  ه استالگوهاي فکري و رفتاري مخاطبان شد
ناپــذیر اســت توســعه اجتنــابدرحــال جوامــعهاي اجتمــاعى در ابزار ارتباطی و گسترش شبکه

 هــم بــر کــنش اي،رســانهنظم متقاعدســازى مصرفتأثیرات  لذا). 18: 1385علمداري، (معینی
زنــدگى  سبکبه طور لاینقطع در  ىمَجاز ىمختلف دنیا ىهااجتماعی مخاطبان و هم در جنبه

بــه رو از ایــن). 131- 134: 1387، و همکــاران مخاطبان در جریان تغییر قرار دارد (ســاروخانی
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  اى ظهور جامعۀ شبکه: )M. Castells, 2000(اِمانوئل کاستلز  . 1

 β = +.16 وضع مھاجرت

 β = +.17 وضع تأھل

 β = -.18 مالكیت مسكن
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جدیــد در  ىهــاایــن هویــت ،مقاوم در عصر اطلاعات ىهابا ظهور هویتاِمانوئل کاستلز قول 
   :)22-23: 1385، (کاستلز ندگیریم ىسه مقوله جا

اجتمــاعى  يهــایافتــه در گروهســازمان مخاطبــاناي از مجموعــه :بخشهویت مشروعیت .1
یهاى ملــى شــکل مــهاي ملی در درون رسانهها یا دولتساختارمند که از نظر حکومت

   و نقش حائز اهمیتى براى مُبلغین دارند. رندیگ
عــدالتى احســاس تبعــیض و بــی ۀکــه بــه واســط مخاطبــاناي از مجموعه :هویت مقاومت .2

ینوعى احساس بیگانگی و احساس خشم مه اي، بهاي اینترنتى و ماهوارهنسبت به شبکه
  .کنند

در و  کننــدیعمــل مــنحــو دســته جمعــی ه که ب مخاطباناي از مجموعه :دارهویت برنامه .3
سازند که موقعیــت آنــان را هاي جدیدى میاي هویتهاي اینترنتى و ماهوارهبرابر شبکه

   .کندیاجتماعى از نو تعریف م يهادر بین گروه
هــاى در شــبکهبه جاى قرار گرفتن دموکراسی و هویت واقعی اگرچه  ،1زد. پاپاکریسىبه قول 

بــا حــوزة  ىجــازحــوزة مَ امــا چــرا آیــد،مىی بدســت ، بیشتر در ساخت روابط اجتماعىجازمَ
ایــن  ،ايرســانهنظــم متقاعدســازى مصرف در مسیر متفاوت است؟ زیرا ىعمومی به طور بنیاد

ــلطۀ  ــوزه تحــت س ــازمیمکانح ــدةي ه ــورژوا متقاعدکنن ــاحبان ب ــبکه ىص ــى و ش هاي اینترنت
حــوزة عمــومی در یــک جامعــۀ  متقاعدســازىبراي  کاربرد. لذا مهمترین قرار دارد ايماهواره
مخاطبــان بــه گفتگــو و  آناســت کــه بــا ایجــاد  ىجازهاى مَشبکه ىیرگامکان شکل ىاشبکه

تــلاش  ســایبرى ىفضــانیز در ایــن  ىجازحوزة مَو ) 329: 1381(هیل،  زندپردامیتعامل باهم 
اران، (عطــمتقاعــد ســازد  ،ايرســانهنظم متقاعدسازى مصرف در سه محوررا مخاطبان  کندیم

1383 :109(:   
 ،ايهاي اینترنتــى و مــاهوارهدسترسی به شــبکهاز آنجا که  :ايرسانه هايیامدسترسی به پ .1

هــا بــدون آنکــه حــوزة لذا ایــن شــبکه ،کندگفتگوي سیاسی روشنفکرانه را تضمین نمی
اگرچــه  رونیــ. از ا2کننــدیعرضه مــ را بوجود آورند، صرفاً یک فضاي عمومی عمومی

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
  ): حوزة مَجازى Z. Papacharissi, 2004زد. پاپاکریسى ( . 1

2. Public Sphere-Public Space 
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هاي سودمند اســت امــا پتانســیل دمــوکراتیزه کــردن شــبکه ايرسانه هايیامپدسترسی به 
اجتماعی به عوامل دیگرى وابسته است و به طور خودکار مخاطبان را آگاه و فعال نمــی

  نماید. هاى مصرف را ترغیب مىانگیزهبیشتر بلکه  ،سازد
پتانســیل تکنولــوژیکی اي هاي اینترنتــى و مــاهوارهاگرچــه شــبکه: اي شدنجهانی یا قبیله .2

امــا مخاطبــان را بــا توجــه بــه پیشــینۀ فرهنگــی  ،کنــدبراي ارتباطات جهانی، تضمین نمی
   مشترك بیشتر و بهتر یکدیگر را درك کنند. مصرفتا با  سازندمتقاعد مىمتفاوت، 

داري و فرهنگ مبتنی بــر سرمایه ،ايهاي اینترنتى و ماهوارهشبکه :مصرف سازيتجاري .3
و مُبلغین تمایــل دارنــد تمــامى  سازندو متقاعد مىهاي تجاري را تشویق و ترغیب ارزش

اي تجاري بسازند که ایجاد یا بقــاء ســازمانگونهه زوایاي زندگی فرهنگی مخاطبان را ب
   .1هاي فرهنگی و سیاسی غیربازاري دشوار شودسازمان

ي هــاکیتکن ،ايرســانهنظــم متقاعدســازى مصرف در مســیر ،2پاپاکریســىزد. به قــول بنابراین 
در بــین نیــز انجام هرگونه گفتگوهــاي صــادقانه را  ايرسانهتبلیغات  متقاعدسازى بکار رفته در

مخاطبان دشوار کرده و دسترسی بــه اجمــاع را عمــلاً غیــرممکن ســاخته اســت. ظــاهراً فقــدان 
را ها شــبکهایــن ، پتانسیل واقعــی ايرسانهارائۀ تبلیغات  مسئولیت و تعهد یکپارچه و منسجم در
 ،متقاعدســازى مبُلغــین هــايیزمتراکم مکانبه علت و  ختهبه عنوان یک حوزة عمومی خنثی سا

 لــذا یابــد.یتــرویج م بــین مخاطبــان در نــوعی احســاس گمنــامی ،احســاس همبســتگیبه جاي 
متمرکــز و  ىجــاى گفتگــوه بــ ايمــاهوارههاي اینترنتــى و شــبکهارتباطات آنلایــن در فضــاى 

 و هدیــگردتلقــى  عقلانی، اغلب نوعی تخلیۀ احساسات و عواطف و افکار عجولانــۀ مخاطبــان
). 9: 1385شود (کــوثري، حتى مشارکت گستردة مخاطبان در مباحث سیاسی را نیز منجر نمی

هــاي طبــان از مشــارکتانزوا و بریــدگی مخا در قالب ايهاي اینترنتى و ماهوارهشبکه در واقع
 ،هــاي اجتمــاعىاجتمــاعى بــه شــبکه يهــاتغییــر روابــط مخاطبــان از گروه ،محســوس و عینــی

قطعــه قطعــه شــدن افراطــی  و وارســازيتــوده ،آمــوزش مــوزائیکی يسوگیري مخاطبان به سو
 ۀبــه تقلیــل ســرمایاي رســانهنظــم متقاعدســازى مصرف در فرآینــد ،هــافرهنگها و خردهسلیقه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Papacharissi, Z. ; 2004: 384 .  

  ): حوزة مَجازىZ. Papacharissi, 2004زد. پاپاکریسى ( . 2
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بــدین ترتیــب بــا توجــه بــه  ).131-141: 1387، و همکاران (ساروخانی اندمنجر شده اجتماعی
اینترنتى  هاىشبکهدر فضاي  ايرسانهنظم متقاعدسازى مصرفعوامل مؤثر بر علِیِّ  تبیین مُدل
یمــپیشــنهاد  ،جواناناي اقناع کنندة تبلیغات رسانهي ذیل در بازنگرى هاهکار، رااىو ماهواره

  :گردد
ــان پســر ،ايآنجــا کــه در مســیر مصــرف کالاهــاى تبلیغــات رســانه از .1  )+10/0( مخاطب

+) بــا 10/0( پول توجیبى بالا+) داراي 10/0( در آرزوى شغل دولتى) -12/0غیرشاغل (
 نســبت بــهاز انگیزش پیــروى بــالا  شهر زنجان يهاه) در خانواد-09/0پایین ( تحصیلات

+) و 18/0( اي مهــمتبلیغــات رســانه نســبت بــه گــزینش بــالا +)،24/0(اي تبلیغات رســانه
 از شــودپیشــنهاد میلــذا  .ندبرخوردار، )-12/0( ايتبلیغات رسانه نسبت به پایین گرایش

 اي بــا نیازهــاى اساســىبومى شدن تبلیغــات رســانه+)، چنانچه استراتژي 39/0(مسیر این 
) همــراه محلــى و ملــىرادیوئى و تلویزیــونی داخلی (اعم از هاى شبکه در فضاي جوانان

(در مصرف کالاهاي ورزشی، آرایشی، بهداشتی، موســیقی، هاى مفیدِ فرهنگی توصیهبا 
) هــاي فــوقبــویژه بــا ویژگیبــراى طیفــی از جوانــان (خوراك و پوشاك، و نظــایر آن) 

فرآینــد بــا  رویاروییبه  توانآنگاه می داخلی قرار گیرد، ايتبلیغات رسانه مدنظر مبُلغین
 ايهاي اینترنتــى و مــاهوارهشــبکهفضــاي اي موجــود در لاهاى تبلیغات رسانهمصرف کا
  .امیدوار بود

 متأهــل )+03/0( ، مخاطبــان بــومیاياز آنجا که در مسیر ارزش اقتصادى تبلیغات رسانه .2
بُعــد خــانوار حجــم بــالاي  با )-02/0( شخصی مسکن فاقد )-02/0( سن پایین )+04/0(
شــهر  يهــاه+) در خانواد02/0( تحصیلات بــالا) با -02/0( پایین درآمدداراي  )+01/0(

تبلیغــات  پــایینگــزینش )، -07/0(اي از تبلیغــات رســانه پــایینانگیزش پیروى  از زنجان
پیشــنهاد لــذا  .نــدبرخوردار)، -01/0( پــایین نفــس د بــهاعتمــا ) و-05/0( اي مهــمرســانه

هــاى تعیــینلِگوبا دقت و ظرافت بیشترى به )، مُبلغین بومی -09/0(مسیر این  از شودمی
نظیــر لِگــوي ورزشــکاران، خواننــدگان، ( جوانــانکنندة احساسات، هیجانات و نیازهاى 

زش هاى مَجــازى پــردامرجع در این شبکه يها) نسبت به الگوسازى گروهها، ...هنرپیشه
   د.کنن



  4/69مجلۀ تحلیل اجتماعی، شمارة 

110  

 بــومی )+03/0( ان پســرمخاطبــ ،اياز آنجا که در مسیر انگیزش پیروى از تبلیغات رسانه .3
 پــایین درآمــد) داراي -06/0( دولتىغیرشغل +) 04/0شاغل ( )+03/0( متأهل )+02/0(
شــهر  يهاهدر خانواد )-02/0( شخصی مسکن +) فاقد03/0( تحصیلات بالا) با -05/0(

گــرایش بــالا بــه تبلیغــات +)، 10/0(اي تبلیغــات رســانه ياز ارزش اقتصادى بــالا زنجان
 پــایینگــزینش  +) و07/0( ايکالاهاى تبلیغات رســانه يمصرف بالا، )+08/0( ايرسانه

+)، 24/0(مســیر این  از شودپیشنهاد میلذا  .ندبرخوردار)، -03/0(اي مهم تبلیغات رسانه
 ییتضــااقهــاى و انگیــزشتبلیغــات  عرضــۀ يهاکیبا بررسى و شناخت تکن مبُلغین بومی

شــدن ىیمســیر فرآینــد کــالا عــلاوه بــر ،ايمــاهوارههاي اینترنتــى و در شــبکهمخاطبــان 
   د.نماینهموار را نیز اقتصادى جامعه  توسعۀ مسیرفرهنگ مصرف، 

 متأهــل )-01/0( ، مخاطبــان دختــراي مهــماز آنجا که در مسیر گــزینش تبلیغــات رســانه .4
بُعــد حجم بالاي  با )-03/0( شخصی مسکن فاقد) -03/0( پایین درآمدداراي  )+02/0(

از  شــهر زنجــان يهــاهدر خانواد )+01/0( ساکن در خوشۀ غربــى شــهر )+03/0(ار خانو
 ايتبلیغــات رســانه يارزش اقتصــادى بــالا، )+09/0( ايگرایش بــالا بــه تبلیغــات رســانه

از  پــایینانگیــزش پیــروى  +)،04/0( ايکالاهاى تبلیغات رسانه يمصرف بالا+)، 05/0(
پیشــنهاد لــذا  .نــدبرخوردار+)، 02/0( بــالا نفــس بــهد اعتمــا ) و-02/0(اي تبلیغات رسانه

ى مســکونى یبا آگاهى از نوع منطقۀ جغرافیــا+)، مبُلغین بومی 17/0(مسیر این  از شودمی
را  و فرهنگــی تعــاملات بهینــۀ اقتصــادى ،جوانــانو تسهیلات لازم در حمایت اقتصــادى 

   .زندفضاى مَجازى مُیسر سااین در  جوانان فراغتبراى گذران اوقات 
 )-01/0( مجرد )+01/0( مخاطبان پسر ،اياز آنجا که در مسیر گرایش به تبلیغات رسانه .5

 )-02/0(بُعد خانوار حجم پایین  +) با01/0( شغل دولتى )+01/0( شخصی مسکن داراي
 بــالاياز گــزینش  شــهر زنجــان يهــاهدر خانواد )-01/0( ساکن در خوشۀ شــرقى شــهر

و  +)03/0( اياز تبلیغــات رســانه بــالاانگیــزش پیــروى ، +)05/0( اي مهــمتبلیغات رسانه
 از شــودپیشــنهاد میلــذا  .ندبرخوردار )،-01/0( ايکالاهاى تبلیغات رسانه پایینمصرف 

اي متقاعدسازى رسانه يهاکیبا بررسى و شناخت تکن+)، مُبلغین بومی 06/0(مسیر این 
هاي شــبکه بــالا در فیلترینــگ و سانســورهزینــۀ جــاى ه بــ ،متقاضــیانگــرایش  فرآینــدو 
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 ،هاى رادیــوئى و تلویزیــونی محلــى و ملــىتقویت و رشد شبکه با، اياینترنتى و ماهواره
   .هزینه کنند جواناناي با نیازهاى شدن تبلیغات رسانهبومىبراي 

) داراي -01/0غیرشــاغل ( )+02/0( مخاطبان بــومینفس،  د بهاعتمااز آنجا که در مسیر  .6
از  شــهر زنجــان يهــاه+) در خانواد02/0( تحصــیلات بــالا+) بــا 04/0( بــالاپول توجیبى 

 ايتبلیغات رســانه يارزش اقتصادى بالا +) و03/0( اي مهمتبلیغات رسانه بالايگزینش 
توجــه بــا +)، مُبلغین بومی 11/0(مسیر این  از شودپیشنهاد میلذا  .ندبرخوردار+)، 01/0(
خریــد و مصــرف کنتــرل عــلاوه بــر  ،فضاى مَجــازى ی دررهنگفمصرف  شدنجهانی به

و کننــده هــاي بیگانهدربــارة مکانیزم ،اىهاى اینترنتى و ماهوارهکالاهاى تبلیغ شدة شبکه
   .نیز به بررسی و تحقیق بپردازندد به نفس جوانان اعتمامتعاقباً اُفت 
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  . 29 شماره، و سیما صدا تحقیقات
هاى کلیدى برنامه توسعه و کاربرد فناورى ارتباطــات و اطلاعــات، ) گزارش پروژه1384(جهانگرد، نصراالله 

  . رسانیاطلاعشورایعالیدبیرخانهتهران: 
در تحقیقات پیمایشى. تهران: لویه/  SPSS) راهنماى جامع کاربرد 1388پور، کریم و صفرى، رضا (حبیب

  متفکران. 
  تهران: سمت. ،ارتباطات متقاعدگرانه و تبلیغ )1377آراء، محمدعلی (حکیم

  تهران: نشرنی.  ،هوشنگ نائبی ،) پیمایش در تحقیقات اجتماعی1376دواس، دیوید (
 زبــان فارســی ايماهواره هايشبکه تجاري تبلیغات ) تأثیر1390حیدربیگی، آرزو ( و ، فیروزدیندارفرکوش

  . 12 مارهاي، شرسانه فصلنامۀ مطالعات، خرید به اقدام و نگرش بر
  تهران: جهاد سازندگی. ،) سنجش گرایش روستائیان نسبت به جهادسازندگی1372پور، فرامرز (رفیع
  تهران: شرکت سهامی انتشار. ،آناتومی جامعه (سنت اله) )a1378پور، فرامرز (رفیع

  تهران: سروش. ،) آنومی یا آشفتگی اجتماعیb1378رفیع پور، فرامرز (
  فرا.تهران: کتاب ،هاي اجتماعی) وسائل ارتباط جمعی و تغییر ارزشc1378پور، فرامرز (رفیع

  تهران: سروش.   ،) مبانی تبلیغ1368زورق، محمدحسین (
  .  1 مارهفصلنامۀ فرهنگ رسانه، ش، ) نگاهی به فرهنگ و رسانه1386انی، باقر (ساروخ

پژوهشــنامۀ علــوم ، ) تاثیر فضــاهاي مجــازي بــر کــنش اجتمــاعی جوانــان1387( همکاران و ساروخانی، باقر
  . 1 مارهاجتماعی، دانشگاه آزاد اسلامى واحد گرمسار، ش

تهــران: مرکــز مطالعــات و  ،کننــدگانتوصــیفی رفتــار مصــرفهــاي هــا و مــدل) تئوري1381سرابی، سعید (
  ها. تحقیقات رسانه
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  تهران: سمت. ،در تحقیق گیرياي بر نمونه) مقدمه1372سرائی، حسن (
  .آگاه تهران: ،در علوم رفتاري تحقیق هايروش )1382بازرگان، عباس ( و حجازي، الهه و زهره، مدسر

هاى فصلنامۀ پژوهش، شناختىتجارى: یک تحلیل نشانه يهای) مصرف در آگه1389زرگر، محمد (سروى
  .  1 مارهارتباطى، ش

) مقایســۀ الگــوى نگرشــى و رفتــارى زنــان و مــردان بازدیدکننــده از 1390خــانلرى، امیــر ( و سهرابى، بابک
  . 3 مارهفصلنامۀ زن، حقوق و توسعه؛ تحقیقات زنان؛ ش، هاى فروشوبسایت

  تهران: دانشگاه تهران. ،علیرضا دهقان ،هاي ارتباطات جمعی) نظریه1387یمز (تانکارد، ج و سورین، ورنر
  تهران: زرباف اصل.   ،) اقناع و تبلیغ1385محمدي، عبدالرضا (شاه
) سنجش میزان توجه مــردم بــه تبلیغــات بازرگــانی 1390، نسرین (ییاسکواحمدى و محمدي، عبدالرضاشاه

  . 13 مارهاي، شلعات رسانهفصلنامۀ مطا، شهر مشهد سیماي محلی
 مؤسســه توســعه فنــاوري تهــران: ،شــدن فنــاوري اطلاعــات و تعلــیم و تربیــتجهانی )1383عطاران، محمد (

  آموزشی مدارس هوشمند.  
 شــماره، اطلاعــات فناوري عصرماهنامۀ ، الکترونیکی ) طراحی نام تجاري1386علیپور، مهرداد و همکاران (

19 .  
  .   59-60 مارهمجلۀ مدیریت، ش، ) بازاریابی مَجازي1381(غیاثی، ابولفضل 

 و ). علــی پایــا1اي (ج) عصر اطلاعات؛ اقتصاد، جامعه و فرهنگ؛ ظهور جامعه شبکه1385مانوئل (ا کاستلز،
  تهران: طرح نو.   ،افشین خاکباز و احد علیقلیان

نامــه ، پایانخریــد بــهرزشــی و نگــرش ) بررسی رابطۀ بین متعلقات مهم، نظام ا1385سادات (کاظمی، ملیحه
  ارشد روانشناسی دانشکدة علوم تربیتی و روانشناسی دانشگاه اصفهان. 

فصــلنامۀ ، خرید بهرابطۀ بین متعلقات مهم، نظام ارزشی و نگرش ) 1388( همکاران و ساداتکاظمی، ملیحه
  . 2 مارهروانشناسی کاربردي، ش

، اي مناســب جهــت فــروش اینترنتــی در ایــرانمحصــولات بیمــه) شــناخت خــدمات و 1384کریمیان، لــیلا (
  دانشگاه الزهراء.   ،ارشد مدیریت بازرگانی دانشکدة مدیریت نامهپایان

  تهران: دلارنگ.   ،) اینترنت و زندگی روزمره1385( کوثري، مسعود
  . 21 شماره، مدیریت توسعۀ ماهنامۀ تجاري، هايمارك) مطالبی دربارة 1381گروه مترجمان (

  تهران: بهجت.   ،) روابط عمومی و تبلیغات1383متولی، کاظم (
) عوامــل مــؤثر بــر اعتمــاد اجتمــاعی دانشــجویان ایرانــی 1388شیرعلی، اسماعیل ( و تبریزي، علیرضامحسنی

  .52 مارهعالی، شریزي در آموزشپژوهش و برنامه ،خارج از کشور
  تهران: حروفیه. ،بازاریابی گاهدید) مدیریت تبلیغات از 1379محمدیان، محمود (

  تهران: محراب قلم.  ،) تأثیر هویتی اینترنت1385( علمداري، جهانگیرمعینی
  . 3ماره، ش2لدجدانشگاه تهران،  نامه علوم اجتماعی ،تعیین حجم نمونه )1368( منصورفر، کریم
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  تهران: نشرآن.  ،اردستانیعباس صالح ،کنندهرفتار مصرف) 1381مینور، میشل ( و موون، جان
  .7 مارهنامۀ علوم اجتماعى دانشگاه تهران، ش، کنندههاى رفتار مصرف) مدل1373زاده، محمود (نبى

فصــلنامۀ پــژوهش و ، هاي فرهنگی فقدان نظامنامۀ تبلیغات بازرگــانی) آسیب1381السادات، سیدرضا (نقیب
  .  4 مارهسنجش، ش

  تهران: فاران. ،و مفاهیم ارتباط جمعی اي بر نظریات) مقدمه1380هرمز، مهرداد (
  محسن نوکاریزي. تهران: چاپار.  ،ثیر اطلاعات بر جامعهأ) ت1381هیل، مایکل (

نیمــا ملــک ،مجموعــه مقــالات مطالعــات فرهنگــى ،اي) نظام جادوئى تبلیغات رسانه1382ویلیامز، ریموند (
  تهران: تلخون. ،محمدى
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