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 چکيده 
شناسی اجتماعی است كه به فرایند تلاش  اقناع یکی از مفاهیم اساسی در حوزه ارتباطات و روان

های هدفمند اشاره دارد.  آگاهانه برای تغییر نگرش، باور و رفتار مخاطبان از طریق انتقال پیام
پیام اقناع و عوامل مؤثر بر پذیرش یا رد  ای یافته است. ها اهمیت ویژهشناخت سازوكارهای 

یکی از رویکردهای مهم در تحلیل اقناع، دیدگاه كلاسیک كوئینتیلیان است كه اقناع را فراتر  
زبانی می پیوند میاز یک مهارت  با فضیلت اخلاقی گوینده  را  این  داند و آن  اساس  بر  دهد. 

و   منطق  گوینده،  شخصیت  و  اعتبار  دارند:  نقش  متقاعدسازی  در  اصلی  عنصر  سه  دیدگاه، 
های اقناعی  یام و برانگیختن عواطف مخاطب. با این حال، واكنش مخاطبان به پیاماستدلال پ 

كنند. این پژوهش بصورت های فردی در این زمینه نقش مهمی ایفا مییکسان نیست و تفاوت
تفاوت  -توصیفی این  علمی  تبیین  برای  پژوهش  این  در  است.  انجام شده  مدل  تحلیل  از  ها 

شامل   اصلی  بعد  پنج  در  را  انسان  شخصیت  كه  است  شده  استفاده  عاملی(  پنج  شخصیت 
كند.  بندی میرنجوری و گشودگی به تجربه طبقه پذیری، باوجدان بودن، روان گرایی، توافقبرون

های اقناعی از مدل احتمال ارزیابی بهره گرفته شده  همچنین برای توضیح نحوه پردازش پیام
كنند:  های اقناعی را از دو مسیر اصلی پردازش میكند كه افراد پیاماست. این مدل بیان می

هاست و مسیر پیرامونی كه  مسیر مركزی كه مبتنی بر تحلیل منطقی و ارزیابی دقیق استدلال
نتایج  های سطحی مانند جذابیت منبع، احساسات و نشانهبر نشانه های اجتماعی تکیه دارد. 

افراد میدهد كه ویژگیبررسی نشان می پیام  های شخصیتی  پردازش  انتخاب مسیر  بر  تواند 
تأثیر بگذارد. برای مثال، افراد با گشودگی به تجربه و باوجدان بودن بیشتر به مسیر مركزی 

پذیر و  گرا، توافقكنند، در حالی كه افراد برونهای منطقی توجه میگرایش دارند و به استدلال
گیرند. همچنین  ی پیرامونی و هیجانی قرار میهارنجوری بالا بیشتر تحت تأثیر نشانهدارای روان 

رسانه حوزه  میدر  هیجانی  و  منطقی  عناصر  هوشمندانه  تركیب  پیامها،  اثربخشی  های  تواند 
 اقناعی را افزایش دهد. 

 پنج بزرگ، دیدگاه كوئینتیلیان، مدل احتمال ارزیابی  اقناع، مدل شخصیتی کلمات کليدی:

 25/05/۱405تاریخ پذیرش:                                             ۱405/ ۱4/04تاریخ دریافت: 
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 مقدمه 

  غیركلامی و   های كلامی، اقناع فرایندی است كه باتوسل به تعقل و احساس در قالب مهارت

و واداركردن آنها به عمل معینی تحت تاثیر   ای، ذهنیت افراد را غالبا جهت تغییر رفتاررسانه

 دهد. قرار می

ها یا دیدگاه  ارزش   به بیان دیگر كوشش آگاهانه یک فرد یا سازمان برای تغییر نگرش، باور و 

به طور كلی اقناع، هدف اساسی و غایی همه رفتارهای    گویند.های فرد یاگروهی دیگر را اقناع می

 (.  ۱402ارتباطی است)باغ شیخی و همکاران، 

ترین اركان تعاملات انسانی است كه شالوده بسیاری از در واقع اقناع و متقاعدسازی از بنیادی

(.  ۱۳9۳دهد)دهقان  و طاهری،  ساختارهای اجتماعی، آموزشی، سیاسی و تجاری را شکل می

انسان  كه  جایی  نوین،  ارتباطات  عصر  بیدر  طور  به  پیاموقفهها  بمباران  معرض  در  های  ای 

ها  های بنیادین اقناع و چرایی پذیرش یا رد این پیاممتقاعدكننده قرار دارند، درک مکانیسم

مهم از  یکی  به  مخاطبان،  دغدغهتوسط  حوزه ترین  در  پژوهشگران  روانهای  شناسی  های 

اجتماعی و علوم ارتباطات تبدیل شده است. اقناع در تعریف علمی خود، فرآیندی نمادین و  

هایی در یک بستر مبتنی  كند از طریق انتقال پیامگر تلاش میتباطپیچیده است كه طی آن ار

ها، نیات یا رفتارهای گیرندگان پیام را تغییر دهد یا تقویت كند)آل  بر انتخاب آزاد، باورها، نگرش

 (.  ۱۳98فیس و همکاران، 

های انتقال خطی و تأثیرات یکسان پیام  برخلاف گذشته كه رویکردهای ارتباطی بیشتر بر مدل

دهند كه اثربخشی یک پیام اقناعی به  های معاصر نشان میها متمركز بودند، پژوهشبر توده

تر،  های منبع پیام، ساختار محتوایی آن و از همه مهمشدت وابسته به تعامل پویای میان ویژگی

روانویژگی و  فردی  دریافتهای  رویکردهای  شناختی  دادن  پیوند  میان،  این  در  است.  كننده 

ای تواند دریچهشناسی شخصیت، میهای نوین رواندار در حوزه بلاغت با یافتهكلاسیک و ریشه

 (. ۱۳94تر این پدیده بگشاید)ساروخانی، تازه به سوی درک عمیق

غنی از  فابیوس  یکی  ماركوس  دیدگاه  متقاعدسازی،  تاریخ  در  رویکردها  ماندگارترین  و  ترین 

كوئینتیلیان، فیلسوف، معلم و خطیب برجسته رومی در قرن اول میلادی است. كوئینتیلیان در 

، اقناع را از سطح یک مهارت زبانی و تکنیکیِ صرف  ۱شاهکار خود با عنوان »آموزش سخنران« 

زند. هسته مركزی اندیشه كوئینتیلیان  های اخلاقی گره میفراتر برده و آن را عمیقاً با فضیلت

 
1 Institutio Oratoria 
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بیان« فن  بر  مسلط  خوبِ  »انسان  او،  مشهور  عبارت  می ۱در  از 2،202۱شود)كاپونخلاصه   .)

تواند از شخصیت اخلاقی سخنران جدا باشد. یک پیام  دیدگاه او، سخنوری و اقناعِ اصیل نمی

بی منطقی  نظر  از  اگر  حتی  فاقد  متقاعدكننده،  فردی  توسط  كه  صورتی  در  باشد،  نقص 

یابد و اثرگذاری پایدار نخواهد  های اخلاقی ارائه شود، در نهایت به فریبکاری تقلیل میصلاحیت 

و شخصیت  اعتبار  یعنی  ارسطویی  بلاغت  اساسی  ركن  سه  بر  تأكید  با  كوئینتیلیان  داشت.  

پیام  ۳گوینده  استدلال  و  برانگیختن عواطف مخاطب  4، منطق  بود كه   5و  شخصیت   ، معتقد 

گوینده  یا همان تجلی فضیلت، صداقت و حسن نیت سخنران، قدرتمندترین ابزار برای جلب 

(. در این چارچوب، گوینده باید با زیست  6،2024اعتماد و متقاعد كردن مخاطب است)الافنان

ای، مخاطب را نسبت به نیت خیر خود مجاب كرده باشد.  اخلاقی خود، پیش از بیان هر كلمه

با این حال، انتقال این مفاهیم ارزشمند اخلاقی و منطقی در فرآیند اقناع، همواره با مانعی به  

»تفاوت دریافتنام  فردی  انسان های  است.  مواجه  محرک كنندگان«  برابر  در  یکسان،  ها  های 

 دهند. های شناختی و عاطفی كاملاً متفاوتی از خود نشان میواكنش

  ۷های اقناعی، مدل شخصیت پنج عاملی های فردی در دریافت پیامبرای تبیین علمی این تفاوت

جامع  عنوان  روان به  در  پارادایم  پركاربردترین  و  معتبرترین  شناخته ترین،  شخصیت  شناسی 

پایه تحلیل عاملی صفات شخصیتی در فرهنگمی بر  این مدل كه  ها و جوامع مختلف  شود. 

اصلی طبقه پنج بعد  را در  انسان  ،   8رنجوری كند: روانبندی میشکل گرفته است، شخصیت 

(. هر  ۱40۳)بربصره،     ۱2و باوجدان بودن   ۱۱پذیری ، توافق  ۱0ها ، گشودگی به تجربه 9گراییبرون

یک از این ابعاد، نمایانگر الگوهای پایداری از تفکر، احساس و رفتار هستند كه نحوه تعامل فرد  

كنند. مطالعات اخیر در با جهان پیرامون و به ویژه نحوه پردازش اطلاعات اقناعی را دیکته می

های  هایی كه با ویژگیدهد كه پیامنشان می   ۱۳شده سازیحوزه ارتباطات متقاعدكننده شخصی

 
1 Vir bonus dicendi peritus 
2 Capone 
3 Ethos 
4 Logos 
5 Pathos 
6 Alafnan 
7 5 Big  
8 Neuroticism 
9 Extraversion 
10 Openness to Experience 
11 Agreeableness 
12 Soto 
13 Tailored Persuasion 
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رفتار موفقشخصیتی مخاطب همسو می به طور معناداری در تغییر نگرش و  تر عمل  شوند، 

اثربخشی آموزهمی افراد با هر تیپ  های كوئینتیلیان نیز نمیكنند.  بنابراین،  تواند برای همه 

 شخصیتی یکسان باشد. 

ها  كند كه چگونه واكنشتر ابعاد مدل مدل پنج عامل بزرگ شخصیت روشن میبررسی دقیق

شیوه میبه  تفکیک  كوئینتیلیان  دیدگاه  بر  مبتنی  اقناعیِ  به  های  »گشودگی  ویژگی  شوند. 

های جدید، كنجکاوی فکری و ترجیح پیچیدگی  ها« به میزان تمایل فرد به جستجوی ایدهتجربه 

كنند، معمولاً نیاز بالایی به شناخت   اشاره دارد. افرادی كه در این بعد نمره بالایی دریافت می

(. این دسته  ۱402برند )جهانشانی و همکاران،  های فکری لذت میدارند و از درگیری در فعالیت

های اقناعی، بیشترین واكنش مثبت را به بعد »منطق و استدلال پیام«  از افراد در مواجهه با پیام

ها پیام را با دقت  دهند. آنهای منطقی و نوآورانه در دیدگاه كوئینتیلیان نشان میستدلالیا ا

استدلال باشند، قانع میحلاجی كرده و در صورتی كه  و مستدل  شوند. در مقابل،  ها محکم 

به نوعویژگی »توافق نمایانگر تمایل فرد  به دیگران و حفظ پذیری«  اعتماد  دوستی، همدلی، 

پذیری بالا، حساسیت دهند كه افرادِ دارای توافقها نشان میهارمونی اجتماعی است. پژوهش

فردی ارتباط دارند.  از این رو، این افراد به شدت تحت تأثیر بعد »اعتبار  های بینای به جنبهویژه

ها، »انسان خوب بودنِ« گیرند. برای آنو شخصیت گوینده « در رویکرد كوئینتیلیان قرار می

های  تر از پیچیدگیكند، بسیار مهمنران، حسن نیت او و احساس اعتمادی كه ایجاد میسخ

دهند و اگر سخنران را فردی با  ها پیام را از فیلتر اعتماد اخلاقی عبور میمنطقی پیام است. آن

 (. ۱،2024شوند )لی و همکاران فضیلت و دلسوز ارزیابی كنند، به سرعت متقاعد می

شناسی اشاره دارد.  مداری، قابلیت اتکا و وظیفهپذیری، هدفویژگی »باوجدان بودن« به نظم

افراد باوجدان تمایل دارند تصمیمات خود را بر اساس شواهد معتبر، ساختارهای منظم و ارزیابی  

هایی  ها نیز مانند افراد گشوده به تجربه، نیازمند پیامدقیق پیامدها اتخاذ كنند. در نتیجه، آن

نقص باشند.  هستند كه از نظر ساختاری منسجم و از نظر منطقی )منطق و استدلال پیام( بی

ها در این است كه افراد باوجدان، اعتبار منبع پیام را نیز به عنوان یک با این حال، تفاوت آن

ه كنند؛ بنابراین تركیب اعتبار و شخصیت گویندپذیری ارزیابی میشاخص كارایی و مسئولیت

آن برای  پیام  استدلال  و  منطق  ویژگی  و  دیگر،  سوی  از  دارد.  را  اقناعی  اثر  بیشترین  ها 

 شودگرایی« با سطح انرژی بالا، اجتماعی بودن، قاطعیت و جستجوی هیجان مشخص می»برون 

 
1 Lee et al 
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هایی كه بار  دهنده و پیامهای پاداشگرا به محرک(. افراد برون۱،2020)سیندرمن و همکاران

 (.  ۱400دهند)اخوان و دادبه، عاطفی و هیجانی بالایی دارند، واكنش بهتری نشان می

در چارچوب كوئینتیلیان، بعد »برانگیختن عواطف مخاطب« یا توانایی سخنران در برانگیختن 

گراست. سخنرانی شور و اشتیاق و احساسات مثبت مخاطب، كلید اصلی متقاعد كردن افراد برون

كه بتواند انرژی و پویایی كلام را با جذابیت شخصی تركیب كند، در اقناع این گروه بسیار موفق  

دهنده تمایل فرد به تجربه احساسات منفی  رنجوری« نشان خواهد بود. در نهایت، ویژگی »روان

پذیری در برابر استرس است. افرادی كه سطح بالایی  مانند اضطراب، خشم، افسردگی و آسیب 

های متقاعدكننده رویکردی تدافعی  كنند، معمولاً در مواجهه با پیامرنجوری را تجربه میاز روان 

(.  این افراد ظرفیت شناختی خود را بیشتر ۱400وأم با شک و تردید دارند )اخوان و دادبه ،  یا ت

اضطراب  مدیریت  میصرف  درونی  منطقی  های  و  عمیق  پردازش  به  كمتری  تمایل  و  كنند 

اقناع این گروه، رویکرد كوئینتیلیان در باب »انسان خوب« )اعتبار و  استدلال ها دارند. برای 

تسکین و  حیاتی  نقشی  گوینده(  میشخصیت  ایفا  ایجاد  دهنده  با  بتواند  كه  سخنرانی  كند. 

رنجور را كاهش  احساس امنیت، همدلی و استفاده از اعتبار اخلاقی خود، اضطراب مخاطب روان 

می تثبیتدهد،  و شخصیت  نیت  اینجا، حسن  در  كند.  عبور  او  دفاعی  از سدهای  شده  تواند 

كند كه مخاطب به جای تحلیل دقیق پیام،  امن شناختی عمل میگوینده به عنوان یک پناهگاه  

 برد.  به آن پناه می

های اخلاقی و بلاغی كوئینتیلیان با  با توجه به آنچه بیان شد، روشن است كه پیوند زدن آموزه

افراد، نیازمند یک نگاه چندبعدی است. انسانتفاوت پیامهای شخصیتی  اقناعی را به  ها  های 

شده  كنند، بلکه بر اساس ساختار شخصیتی خود )توصیف صورت یکپارچه و همگن دریافت نمی

بخش شخصیت(،  بزرگ  عامل  پنج  مدل  اعتبار  در  یا  احساس  )منطق،  پیام  از  خاصی  های 

كنند. مسئله اساسی در این پژوهش  گیری میسخنران( را برجسته كرده و بر اساس آن تصمیم 

ها را تحت یک چارچوب نظری منسجم تبیین توان این تنوع در واكنشآن است كه چگونه می

شود فردی به استدلال منطقی توجه ژگی شخصیتی باعث میكرد. برای درک اینکه چرا یک وی

های پردازش شود، نیازمند بررسی مکانیسمكند و ویژگی دیگر باعث اتکا به اعتبار سخنران می

كنند كه  های شخصیتی تنها تعیین میاطلاعات در ذهن انسان هستیم. به عبارت دیگر، ویژگی

این  پردازش  این »مسیرهای شناختی« هستند كه نحوه  اما  فرد به چه چیزی گرایش دارد، 

ارتباطی  -شناختیدهند. بر این اساس، ضرورت انتخاب یک مدل روان ها را توضیح میگرایش

های اقناعی را در فرآیند تغییر نگرش تشریح كه بتواند نحوه تعامل متغیرهای شخصیتی و پیام
 

1 Sindermann et al 
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اجتناب تفکر  كند،  بتواند توضیح دهد مخاطب در چه شرایطی درگیر  ناپذیر است. مدلی كه 

این  كند.  ای و اعتبار گوینده بسنده میهای حاشیهشود و در چه شرایطی به نشانهعمیق می

های شخصیتی بر اساس مدل پنج عامل  پژوهش در پی پاسخ به این پرسش است كه آیا ویژگی

های اقناع مبتنی بر دیدگاه كوئینتیلیان را تحت تأثیر  بزرگ شخصیت، واكنش افراد به شیوه 

افراد چه تفاوتها بر اساس ویژگیدهد و این واكنشقرار می با یکدیگر  های شخصیتی  هایی 

اجزا آن شیوه     دارند؟ از توضیح كامل  انتخاب و بعد  اقناعی  از مدلهای  اساس یکی  بر همین 

 ای بیان خواهد شد. ها با ارائه مثالهای رسانهاستفاده از این مدل  اقناع  در رسانه

 اقناع 

شناسی اجتماعی و مطالعات رفتار انسانی  اقناع یکی از مفاهیم بنیادی در حوزه ارتباطات، روان

شود نگرش، باور، قضاوت یا رفتار فرد یا  است و به فرایندی اشاره دارد كه طی آن تلاش می

(. اقناع الزاماً به معنای وادار 2022،  ۱گروهی از افراد تحت تأثیر قرار گیرد )گیماسو و همکاران

كردن مخاطب به پذیرش یک دیدگاه نیست، بلکه فرایندی ارتباطی است كه در آن پیام، منبع 

   توانند بر میزان تأثیرگذاری آن اثر بگذارندهای مخاطب و شرایط دریافت پیام میپیام، ویژگی

(. در فرایند اقناع، مخاطب نقش فعالی دارد و نحوه پردازش و  2022،  2)روسنبرگ و همکاران

تواند موجب پذیرش، رد یا تغییر نگرش او شود. از این منظر، اثربخشی یک پیام  ارزیابی پیام می

افراد یکسان نیست و ویژگی برای همه  اجتماعی و شخصیتی اقناعی  های شناختی، عاطفی، 

های  تواند در واكنش آنان به پیام نقش داشته باشد. به همین دلیل، اقناع در حوزهمخاطبان می

مختلفی مانند تبلیغات، بازاریابی، سیاست، آموزش، رسانه و روابط عمومی مورد توجه قرار گرفته 

شوند  است. در مطالعات مربوط به اقناع، یکی از مسائل مهم، شناخت عواملی است كه باعث می

های پیام  اثر یا حتی نامطلوب باشد. ویژگییک پیام برای یک فرد تأثیرگذار و برای فرد دیگر كم

آن ارائه  نحوه  میزان و  و همچنین  شواهد  از  استفاده  استدلال،  نوع  منبع،  و جذابیت  اعتبار   ،

توانند بر فرایند اقناع  درگیری و علاقه مخاطب نسبت به موضوع، از جمله عواملی هستند كه می

های فردی مخاطب نیز اهمیت دارد؛ زیرا افراد مختلف اثر بگذارند. علاوه بر این عوامل، ویژگی

،  ۳)نای و همکاران  های متفاوتی پردازش و ارزیابی كنندممکن است یک پیام واحد را به شیوه

(. بنابراین، مطالعه اقناع تنها بررسی محتوای پیام یا روش ارائه آن نیست، بلکه شناخت 202۳

ویژگی و  پیام  میان  فرایند محسوب میتعامل  این  از  نیز بخش مهمی  مخاطب  بر  های  شود. 

 
1 Giammusso et al 
2 Rosenberg et al 
3 Nai et al 
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تواند به توضیح بهتر های شخصیتی میویژه ویژگیهای فردی و بههمین اساس، توجه به تفاوت

 .های اقناع كمک كندهای متفاوت افراد در برابر شیوه واكنش

 ارتباطات اقناعی 

ارتباطات اقناعی به فرایند انتقال پیام با هدف ایجاد یا تقویت تغییر در نگرش، باور، ارزیابی یا  

از مهم اشاره دارد و یکی  ارتباطات  های كاربرد نظریهترین حوزهرفتار مخاطب  اقناع در  های 

در این نوع ارتباط، فرستنده پیام تلاش     (.2022شود)گیماسو و همکاران ،  انسانی محسوب می

كند با انتخاب محتوای مناسب، شیوه بیان، استدلال، شواهد و نحوه ارائه پیام، مخاطب را  می

نسبت به یک موضوع، دیدگاه یا رفتار خاص متقاعد كند. با این حال، نتیجه ارتباط اقناعی صرفاً  

ویژگی ویژگیبه  و  نیست  وابسته  پیام  نیز های  ارتباطی  موقعیت  و  مخاطب  فرستنده،  های 

در می است  ممکن  مختلف  مخاطبان  باشند.  داشته  نقش  پیام  تأثیرگذاری  میزان  در  توانند 

واكنش مشابه،  پیام  یک  با  توجه، مواجهه  میزان  نظر  از  افراد  زیرا  دهند؛  نشان  متفاوتی  های 

تجربه  اطلاعات،  پردازش  توانایی  ویژگیانگیزه،  و  قبلی  تفاوت  های شخهای  یکدیگر  با  صیتی 

توان فرایندی تعاملی  از این رو، ارتباطات اقناعی را می   (.  2022دارند)روسنبرگ و همکاران ،  

گیرند و نتیجه آن  های مخاطب در ارتباط قرار میهای پیام با ویژگیدانست كه در آن ویژگی 

تفاوتی، مقاومت یا رد آن متغیر باشد. در این میان، شیوه تواند از پذیرش كامل پیام تا بیمی

ها بر استدلال منطقی و ارائه شواهد تأكید دارند،  ای دارد؛ زیرا برخی پیاماقناع نیز اهمیت ویژه

ارزش  منبع،  اعتبار  عاطفی،  از جذابیت  برخی دیگر  یا محرکدر حالی كه  های  های مخاطب 

های متفاوت،  كنند. شناخت نحوه واكنش افراد به این شیوهجانبی برای تأثیرگذاری استفاده می

تواند به  های فردی با یکدیگر تفاوت دارند، میز نظر ویژگیویژه در شرایطی كه مخاطبان ا به

در واقع، اگر یک شیوه ارتباطی    (:۱،202۱)كاپون تر فرایند ارتباط اقناعی كمک كنددرک دقیق

هایی كه تفاوت در واكنش افراد  برای همه مخاطبان به یک اندازه مؤثر نباشد، شناسایی ویژگی

های شخصیتی  كند. از این منظر، بررسی ارتباط میان ویژگیدهند اهمیت پیدا میرا توضیح می

های فردی  تواند زمینه مناسبی برای تبیین تفاوتهای مختلف اقناع میو واكنش افراد به شیوه

های نظری مرتبط با پردازش  در فرایند ارتباطات اقناعی فراهم كند و مبنایی برای بررسی مدل

 .به شمار آید 2های اقناعی، از جمله مدل احتمال ارزیابی پیام

 

 

 
1 Capone 
2 ELM: Elaboration Likelihood Model 
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 مدل احتمال ارزیابی

ارائه شد، یکی از   ۱980در دهه   ۱مدل احتمال ارزیابی كه توسط ریچارد پتی و جان كاچیوپو

شناسی اجتماعی و ارتباطات اقناعی برای تبیین های نظری در حوزه روان ترین چارچوب جامع

تلاش   پیام،  پردازش  شناختی  سازوكارهای  بر  تمركز  با  مدل  این  است.  نگرش  تغییر  فرایند 

كنند و در  های اقناعی را دریافت، تحلیل و ارزیابی میكند توضیح دهد كه افراد چگونه پیاممی

كنند. هسته مركزی این نظریه بر  دهند یا تثبیت میهای خود را تغییر مینهایت چگونه نگرش

ای اشاره  استوار است؛ بسط به میزان تلاش ذهنی و پردازش فعالانه  2مفهوم »بسط شناختی«

از دارد كه فرد هنگام مواجهه با یک پیام به كار می گیرد. بر اساس این مدل، احتمال بسط 

است   وابسته  بسط  این  سطح  به  اقناع  مسیر  نوع  و  دارد  قرار  پیوستار  یک  در  بالا  تا  پایین 

 (.۳،20۱2)پرباونینگ 

های اقناعی،  كند كه تغییر نگرش مخاطب در نتیجه پردازش پیامفرض میمدل احتمال ارزیابی  

دهد. این پیوستار از پردازش بسیار سطحی تا پردازش بسیار  در یک پیوستار شناختی رخ می

ها هنگام مواجهه انسان  به این نکته اشاره می كند كه  مدل احتمال ارزیابی عمیق امتداد دارد.  

( از یکی از دو مسیر  ...با یک پیام اقناعی)مثل تبلیغ، سخنرانی، متن انگیزشی، كمپین اجتماعی

 (: 202۱كنند)كاپون،پردازش اطلاعات استفاده می

   4الف( مسير مرکزی پردازش 

این مسیر نیازمند تخصیص منابع شناختی بالا از سوی مخاطب است. هنگامی كه یک فرد پیام  

ها، بررسی كیفیت كند، به ارزیابی نقادانه استدلالاقناعی را از طریق مسیر مركزی پردازش می

ها بیشترین  پردازد  در اینجا، كیفیت آرگومان ها با دانش پیشین خود میشواهد و تطابق آن

ایجاد می این مسیر  را دارد. تغییر نگرشی كه در  برابر اهمیت  بیشتری دارد و در  شود، دوام 

های  تر است. در این مسیر، فرد بدون تحلیل عمیق و بر اساس نشانه های ضدتبلیغ مقاومپیام

ها(، هیجانات،  ها )نه كیفیت آنگیرد، مثل جذابیت گوینده، تعداد استدلالسطحی تصمیم می

تصویر جذاب و شهرت برند. وقتی فرد انگیزه یا توان تحلیل پیام را ندارد از این    موسیقی یا

 (.2024كند )الافنان،مسیر استفاده می

 
1 Richard Petty & John Cacioppo 
2 Elaboration 
3 Perbawaningsih 
4 Central Route 
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، افرادی كه دارای ویژگی »باوجدان بودن«  مدل پنج عامل بزرگ شخصیتاز منظر پیوند با 

بالا هستند، معمولاً به دلیل نظم ذهنی و تمایل به دقت، مستعد استفاده از این مسیر برای 

باشند. همچنین در تطبیق با دیدگاه كوئینتیلیان، بخش اعظم »منطق« در تحلیل پیام می

نشیند كه مخاطب در مسیر مركزی قرار داشته باشد  های او، زمانی به ثمر میآموزه 

 (.۱،2025)هینگونگ كیم 

   2ب( مسير پيرامونی پردازش 

در مقابل، زمانی كه مخاطب شرایط، انگیزه یا توانایی لازم برای تفکر عمیق را ندارد، به مسیر 

ها، بلکه بر  شود. در این مسیر، ارزیابی پیام نه بر اساس كیفیت استدلال پیرامونی متوسل می

یا احساسات آنی صورت میاساس محرک اعتبار گوینده  گیرد.   های محیطی، جذابیت منبع، 

 (.2024)لی و همکاران،  گرفته در این مسیر ناپایدارتر هستندهای شکلنگرش

با جنبه اخلاقی دیدگاه كوئینتیلیان  در شرایطی دارد كه  را  بیشترین همپوشانی  این مسیر 

رنجوری«،  خواهد انرژی شناختی صرف كند. برای مثال، ویژگی شخصیتی »روان مخاطب نمی

شود او به جای تحلیل منطقی پیام، به  زا قرار دارد، باعث میزمانی كه فرد در شرایط استرس 

 هایی چون »اعتبار و انسان خوب بودن« سخنران تکیه كند نشانه

ارزیابیمدل   می  احتمال  و  تأكید  »انگیزه«  عامل  دو  توسط  پردازش  مسیر  انتخاب  كه  كند 

 شود. »توانایی« تعیین می

را مشخص می  :3انگيزه  • پیام  پردازش  به  ارتباط میزان تمایل فرد  متغیرهایی چون  كند. 

 گیرند. پذیری و نیاز به شناخت  در این بخش جای میشخصی موضوع، مسئولیت 

حواس  :4توانایی  • وجود  عدم  و  كافی  زمان  قبلی،  دانش  )هینگونگ  شامل  است  پرتی 

 (. 2025كیم،

دهد كه برای اثربخشی اقناع بر اساس دیدگاه كوئینتیلیان، سخنران باید  این ساختار نشان می

های شخصیتی مخاطب ، سطح انگیزه و توانایی او را بسنجد و پیام خود را با شناخت ویژگی

 متناسب با مسیر مركزی یا پیرامونی كالیبره كند. 

 
1 Hyunggeun Kim 
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 1مدل احتمال ارزیابی  اجزا و عناصر

 دارای عناصر مختلفی است كه در ادامه این عناصر بررسی شده است:   مدل احتمال ارزیابی

 دو مسير پردازش  - 1

از عناصر بنیادی   ارزیابییکی  ، مفهوم »دو مسیر پردازش« است. این دو مسیر مدل احتمال 

شود كه فرد انگیزه  شامل مسیر مركزی و مسیر پیرامونی هستند. مسیر مركزی زمانی فعال می

كیفیت   به  مخاطب  حالت،  این  در  باشد.  داشته  را  پیام  دقیق  پردازش  برای  لازم  توانایی  و 

كند ارزیابی انتقادی  كند و تلاش میها و انسجام منطقی پیام توجه میها، شواهد، دادهاستدلال

شود كه فرد یا انگیزه كافی برای تحلیل انجام دهد. در مقابل، مسیر پیرامونی زمانی فعال می

های سطحی  عمیق ندارد یا توانایی لازم را در اختیار ندارد. در چنین شرایطی، مخاطب به نشانه

ها، شهرت منبع یا  بدون توجه به كیفیت آن   هایا جانبی مانند جذابیت گوینده، تعداد استدلال

 (.20۱4كند )لئون و یوبارا،های بصری و هیجانی پیام اتکا میجذابیت

 انگيزش   - 2

كند كه  عنصر اساسی دیگر در مدل احتمال ارزیابی، مفهوم »انگیزش« است. انگیزش تعیین می

تواند تحت آیا فرد تمایل دارد انرژی شناختی خود را صرف تحلیل پیام كند یا خیر. انگیزش می

گویی،  تأثیر عواملی مانند درگیری شخصی با موضوع، اهمیت پیام برای فرد، مسئولیت پاسخ

گیری قرار گیرد. برای مثال، اگر موضوعی مستقیماً  نیاز به شناخت  و پیامدهای بالقوه تصمیم

افزایش می احتمال بسط  اثر بگذارد،  فرد  آینده شغلی  را  بر  پیام  بیشتری  با دقت  فرد  و  یابد 

كند. در مقابل، در موضوعاتی كه برای فرد اهمیت اندكی دارند، سطح بسط كاهش  پردازش می

 شود.پیرامونی غالب می یافته و مسیر

 توانایی   - 3

كننده در انتخاب مسیر پردازش است. های تعییندر كنار انگیزش، »توانایی« نیز یکی از مؤلفه 

توانایی به منابع شناختی در دسترس فرد اشاره دارد؛ از جمله دانش پیشین، سطح تحصیلات،  

پرتی. حتی اگر انگیزش بالا باشد، در صورت نبود  هوش، تمركز، و نبود عوامل مزاحم یا حواس 

پذیر نخواهد بود. برای مثال، ارائه یک مقاله علمی پیچیده  توانایی كافی، پردازش عمیق امکان

مندی، ممکن است منجر به پردازش به مخاطبی كه دانش تخصصی ندارد، حتی در صورت علاقه

 (.2025سطحی شود )هینگونگ كیم،

 
1 ELM 
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ارزیابی احتمال  استدلال  مدل  »كیفیت  نقش  بر  دارد.  همچنین  تأكید  مركزی  مسیر  در  ها« 

ها عامل اصلی  گیرد، كیفیت منطقی و تجربی استدلالهنگامی كه فرد در مسیر مركزی قرار می

استدلال است.  نگرش اقناع  ایجاد  موجب  قوی  و های  تغییر  برابر  در  مقاوم  پایدار،  های 

های ضعیف ممکن است حتی منجر به  شوند، در حالی كه استدلالكننده رفتار میبینیپیش

واكنش منفی شوند. بنابراین، ارزیابی شناختی فعال و مقایسه پیام با باورهای پیشین از عناصر  

 (. 20۱4شود )لئون و یوبارا،مهم در این مسیر محسوب می

پیرامونی »نشانه مقابل، در مسیر  ایفا میدر  نقش كلیدی  پیرامونی«  نشانههای  این  ها  كنند. 

های منبع پیام مانند تخصص، اعتبار، جذابیت، محبوبیت و حتی شباهت اجتماعی  شامل ویژگی

با مخاطب هستند. علاوه بر این، عوامل محیطی مانند موسیقی، رنگ، طراحی بصری و تکرار 

ها بدون نیاز به پردازش  های پیرامونی عمل كنند. این نشانهعنوان نشانهتوانند بهپیام نیز می

تواند منجر به تغییر نگرش شود، كنند كه میایجاد می   ۱بریعمیق شناختی، نوعی قضاوت میان

 هرچند این تغییر غالباً موقتی و وابسته به شرایط است.

 نتایج متفاوت تغيير نگرش   - 4

عنصر مهم دیگر در مدل احتمال ارزیابی، »نتایج متفاوت تغییر نگرش« در دو مسیر است. تغییر  

مقاوم پایدارتر،  معمولاً  مركزی  مسیر  از  حاصل  پیامنگرش  برابر  در  و  تر  مخالف  های 

از مسیر پیرامونی شکل تر برای رفتار واقعی است. در مقابل، نگرشكنندهبینیپیش هایی كه 

استدلالگیرند، شکنندهمی با  بوده و در مواجهه  این  های قویتر  تر ممکن است تغییر كنند. 

و   عمومی  سلامت  آموزش،  بازاریابی،  تبلیغات،  حوزه  در  مهمی  كاربردی  پیامدهای  تمایز 

 (. 2،202۳گذاری دارد )سورجدی و همکاران سیاست

 پيوستار بسط   - 5

ارزیابی احتمال  می  مدل  مطرح  را  بسط«  »پیوستار  مفهوم  برداشت همچنین  برخلاف  كند. 

كند كه پردازش اطلاعات صرفاً به دو حالت كاملاً مجزا گرایانه ساده، این مدل بیان میدوگانه

شود، بلکه در یک طیف قرار دارد. در بسیاری از موارد، عناصر هر دو مسیر ممکن محدود نمی

زمان عمل كنند. برای مثال، حتی در شرایط پردازش مركزی، اعتبار منبع صورت هماست به 

 (.20۱4ها اثر بگذارد و بالعکس )لئون و یوبارا،تواند بر نحوه تفسیر استدلالمی

 
1 Heuristic 
2 Surjadi et al 
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 کنندهمتغيرهای تعدیل - 6

تعدیل »متغیرهای  مدل،  این  مهم  عناصر  دیگر  میاز  متغیرها  این  هستند.  توانند  كننده« 

بهنقش برخی  كنند:  ایفا  متفاوتی  میهای  عمل  استدلال  بهعنوان  برخی  نشانه كنند،  عنوان 

گذارند و برخی جهت پردازش شناختی را هدایت  پیرامونی، برخی بر انگیزش یا توانایی اثر می

دارد،  می بالا  انگیزه  مخاطب  كه  شرایطی  در  است  ممکن  منبع  تخصص  نمونه،  برای  كنند. 

ای عنوان نشانه عنوان یک استدلال منطقی تفسیر شود و در شرایط انگیزش پایین، صرفاً بهبه

 (. 2024پیرامونی عمل كند )فنگ،

شناسی پژوهش، مدل احتمال ارزیابی چارچوبی فراهم كرده است كه پژوهشگران از منظر روش 

بتوانند از طریق دستکاری متغیرهایی مانند كیفیت استدلال، میزان درگیری شخصی، یا حضور  

اند كه  های تجربی متعدد نشان دادهپرتی، مسیر پردازش را بررسی كنند. پژوهشعوامل حواس 

شود، در حالی كه  ها میافزایش درگیری شخصی باعث افزایش حساسیت به كیفیت استدلال

ها اعتبار تجربی  دهد. این یافتههای پیرامونی را افزایش میدرگیری پایین حساسیت به نشانه

 اند. ای برای مدل فراهم كردهگسترده

های اقناعی نقش اساسی دارند.  از لحاظ كاربردی، عناصر مدل احتمال ارزیابی در طراحی پیام

های آموزشی، اگر هدف ایجاد یادگیری عمیق و پایدار باشد، باید شرایطی فراهم شود  در محیط

مدت یا معرفی  كه انگیزه و توانایی پردازش مركزی تقویت گردد. در مقابل، در تبلیغات كوتاه

های پیرامونی كارآمدتر باشد. در حوزه سلامت  سریع محصولات، ممکن است استفاده از نشانه

های علمی دقیق همراه با استفاده  تواند مؤثر باشد؛ ارائه دادهعمومی نیز تركیب هر دو مسیر می

چهره  میاز  محبوب  و  معتبر  دهدهای  افزایش  را  تأثیرگذاری  دامنه  و    تواند  )سورجدی 

 (.202۳همکاران،

دهد  با ارائه چارچوبی جامع برای تحلیل فرایند اقناع، نشان میمدل احتمال ارزیابی  در مجموع،  

كه تغییر نگرش نه صرفاً نتیجه محتوای پیام، بلکه حاصل تعامل پیچیده میان انگیزش، توانایی،  

بینی  كند كه برای درک و پیشهای پیرامونی است. این مدل تأكید میهای پیام و نشانهویژگی

 تغییر نگرش، باید سطح بسط شناختی مخاطب را در نظر گرفت.  

 ها  شيوه استفاده از این اقناع در رسانه

دهد كه  ها نشان میبا ارائه یک چارچوب شناختی ـ ارتباطی، به رسانه  مدل احتمال ارزیابی 

برای تأثیرگذاری بر مخاطبان باید میان مسیرهای مركزی و پیرامونی اقناع تمایز قائل شوند و  
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پیام مخاطب،  ذهنی  درگیری  سطح  اساس  رسانهبر  )فنگ،های  كنند  طراحی  را  (.  2024ای 

ها هنگامی كه مخاطب انگیزه و توانایی پردازش عمیق پیام را دارد، از راهبردهایی مبتنی  رسانه

استفاده می استدلالبر مسیر مركزی  بر  راهبردهایی كه  های منطقی، اطلاعات معتبر،  كنند؛ 

های دقیق تکیه دارند. برای نمونه، در یک برنامه مستند تلویزیونی  های تجربی و تحلیلداده

ارائه داده با  برنامه  آلودگی هوا، سازندگان  دادن نمودارهای تغییرات درباره  های علمی، نشان 

محیط  متخصصان  با  مصاحبه  بلندمدت،  در  مکانیزمآلایندگی  توضیح  و  تأثیر  زیست  های 

كنند مخاطب را وادار به پردازش دقیق اطلاعات كنند. در  انسان، تلاش میها بر سلامت  آلاینده

این شرایط، اقناع حاصل از مسیر مركزی معمولاً پایدارتر بوده و احتمال تغییر رفتار واقعی را 

 (. 2024دهد )فنگ، افزایش می

رو هستند كه انگیزه یا توانایی توجه عمیق ندارد، ها با مخاطبی روبهدر مقابل، هنگامی كه رسانه

می بهره  پیرامونی  مسیر  راهبردهای  تلویزیونی از  تبلیغات  از  بسیاری  در  مثال،  برای  گیرند. 

جای ارائه اطلاعات دقیق درباره  ها، لوازم آرایشی یا لباس، بهكالاهای مصرفی مانند نوشیدنی

شود )پارک  های مشهور و محبوب استفاده میتركیبات محصول یا عملکرد تخصصی آن، از چهره

همکاران، می2025و  تبلیغ  را  محصولی  كه  سرشناس  ورزشکار  یا  بازیگر  یک  حضور  كند،  (. 

ها و  عنوان یک نشانه پیرامونی عمل كرده و بدون نیاز به پردازش شناختی پیچیده، بر نگرشبه

هایی مؤثر است  ویژه در موقعیتها بهگذارد. این نوع اقناع در رسانهخرید مخاطب اثر میتصمیم  

زمان مانند  هستند،  منفعلانه  تماشای  حالت  در  مخاطبان  بهكه  تلویزیون  كه  عنوان  هایی 

كاربر در شبکهپس كه  زمانی  یا  است  بهزمینه در حال پخش  اجتماعی  سرعت در حال  های 

 كردن است.اسکرول 

نشانهرسانه از  همچنین  مركزی ها  پردازش  به  نیاز  كاهش  و  توجه  جلب  برای  هیجانی  های 

ای از دهند، نمونهمحور كه تصاویر قوی احساسی نشان میكنند. تبلیغات سلامتاستفاده می

اند،  های ضدسیگار كه در بسیاری از كشورها اجرا شدهاین رویکرد هستند. برای مثال، كمپین 

كنند  دیده ناشی از مصرف دخانیات، تلاش میهای آسیب های بیمار یا چهرهبا نمایش تصاویر ریه

تر و با مقاومت  ای پیرامونی استفاده كنند تا پیام سریععنوان نشانهاز واكنش هیجانی مخاطب به

های علمی پیچیده  بینند كه استدلالها نیازی نمیكمتر پذیرفته شود. در چنین مواردی، رسانه

 شود. ه كنند؛ بلکه تأثیرگذاری بر احساسات مخاطب موجب اقناع سطحی اما سریع میارائ

های خبری در مواقعی كه مخاطبان با مسائل سیاسی، اقتصادی یا اجتماعی  از سوی دیگر، رسانه

كنند. مثلاً زمانی كه یک بحران اقتصادی در  درگیر هستند، بیشتر از مسیر مركزی استفاده می

می رخ  كشور  برنامهیک  پادكستدهد،  یا  تلویزیونی  تحلیلی  ارائه های  به  اقتصادی  های 
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گفتتحلیل عمیق،  دادههای  بررسی  كارشناسان،  با  سیاست وگو  مقایسه  و  میها  پردازند.  ها 

شان انگیزه بالایی دارند، معمولاً این  مخاطبانی كه به دلیل پیامدهای مستقیم بحران بر زندگی

گیری خود استفاده دهی نگرش یا تصمیماطلاعات را با دقت پردازش كرده و از آن برای شکل 

بهمی اقناعی  باقی میكنند. چنین  بلندمدت  نیز ماند و در تصمیم طور معمول در  های بعدی 

 اثرگذار است.

های  گیرند. بسیاری از پیامطور هوشمندانه از تركیب دو مسیر پردازش نیز بهره میها بهرسانه

كننده داشته باشند  های پیرامونی جذبشوند كه هم نشانهاقناعی اثربخش به شکلی طراحی می

اتکای لازم برای پردازش   افزایش درگیری مخاطب، محتوای منطقی و قابل  و هم در صورت 

تواند  مركزی را ارائه كنند. برای مثال، یک آگهی تلویزیونی درباره اهمیت ورزش برای سلامت می

های محبوب توجه مخاطب را جلب ابتدا با تصاویر انگیزشی، موسیقی پرانرژی و حضور چهره 

قلب،   بر سلامت  ورزش  فواید  درباره  علمی  اطلاعات  ارائه  با  و سپس  پیرامونی(،  )مسیر  كند 

تر هدایت كند. این نوع زایش طول عمر، مخاطب را به سمت پردازش عمیق كاهش استرس و اف

دهد، بلکه اثربخشی پیام را نیز افزایش تنها دامنه مخاطبان را گسترش میطراحی تركیبی نه 

 دهد. می

های اجتماعی نیز الگوی اقناع بر اساس مدل احتمال ارزیابی  های دیجیتال و شبکهدر رسانه

دهند كه از نظر هیجانی ها معمولاً محتواهایی را بیشتر نمایش میقابل مشاهده است. الگوریتم

كنند )پارک  الهضم باشند؛ محتواهایی كه عمدتاً بر مسیر پیرامونی تکیه میقوی، كوتاه و راحت

تاک، ویدئوهای كوتاه  هایی مانند اینستاگرام و تیک (. برای مثال، در پلتفرم2025و همکاران،

مرتبط با سبک زندگی، آرایش یا غذا عمدتاً بر جذابیت بصری و هیجان سریع متکی هستند و  

ها كه مخاطب زمان  حال، در یوتیوب یا پادكستاند. بااینكمتر نیازمند پردازش شناختی عمیق 

تواند مسیر مركزی  شده میدهد، محتوای تحلیلی، آموزشی و كارشناسیتری اختصاص میبیش

اینفلوئنسرها  های موبایل توسط تکنولوژی اقناع را فعال كند. برای نمونه، بررسی تخصصی گوشی

ویژگی مقایسه  مبنای  استدلال بر  قیمت،  و  دوربین  كیفیت  پردازش،  سرعت  فنی،  های  های 

شود و معمولاً مخاطبانی كه در آستانه خرید هستند و انگیزه بالایی برای  مركزی محسوب می

 كنند. تحلیل دارند، چنین محتواهایی را دنبال می

تکنیک رسانه از  استفاده  با  همچنین  تغییر  ها  را  شناختی  بسط  احتمال  پیام،  طراحی  های 

های خبری جدی معمولاً با تیترهای تحلیلی و بدنه  ها و سایتدهند. برای مثال، روزنامهمی

های خبری كنند مخاطب را در مسیر مركزی نگه دارند. در مقابل، سایتمتنی مفصل تلاش می

كنند پردازش پیرامونی را  ها و تصاویر جنجالی، تلاش میبیتزرد با تیترهای احساسی، كلیک
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تا مخاطب سریع ارائه فعال كنند  اگر محتوای  شده كیفیت تحلیلی  تر وارد محتوا شود، حتی 

تنها به ویژگی مخاطب،  ها نهچندانی نداشته باشد. به این ترتیب، انتخاب مسیر اقناع در رسانه

 بلکه به استراتژی خود رسانه نیز بستگی دارد.

 های شخصيتی متفاوت به مدل احتمال ارزیابی واکنش

ارائه شده    های اقناعی در مدل احتمال ارزیابی، بر اساس پنج عامل شخصیتدر ادامه واكنش

 .دهداست و  توضیح داده شده كه هر تیپ چگونه به مسیر مركزی یا پیرامونی پاسخ می

 گرایی« بالاشخصيت با »برون  - 1

های  ای به نشانههای رسانهاند و در محیططلبگرا معمولاً اجتماعی، پرانرژی و هیجان افراد برون 

دهند. این تیپ شخصیتی غالباً از مسیر پیرامونی  تری نشان میاجتماعی و هیجانی واكنش سریع

می استفاده  بهاقناع  موقعیتكند،  در  موسیقی،  ویژه  بصری،  جذابیت  با  همراه  پیام  كه  هایی 

ها و  های اجتماعی، تعداد لایکهای مشهور یا تأیید اجتماعی باشد. برای مثال، در شبکهچهره 

شود.  كننده محسوب میهای قوی اقناعها یا حضور افراد محبوب برای این شخصیت نشانهكامنت

عی(،  ها مرتبط باشد )مثل سلامت یا روابط اجتماحال، اگر موضوع پیام با منافع شخصی آنبااین

تأثیر فضای  گراها تحتتر تحلیل كنند. برونممکن است وارد مسیر مركزی شوند و پیام را دقیق

نشانه و  پیامگروهی  و  هستند  اجتماعی  ایجاد  های  اجتماعی  پذیرش  یا  تعلق  هایی كه حس 

 (. ۱،2020ها مؤثرتر خواهد بود )بودن گرین و همکارانكنند در آنمی

 پذیر« شخصيت »توافق- 2

توافق تعارضافراد  از  اجتناب  و  همکاری  اهل  همدل،  مهربان،  معمولاً  به  پذیر  افراد  این  اند. 

دهند. اقناع در این گروه معمولاً هایی كه لحن مثبت، همدلانه و اخلاقی دارند بهتر پاسخ میپیام

شود، زیرا لحن پیام، اعتماد، نیت گوینده و انسجام اجتماعی برای از مسیر پیرامونی شروع می

هایی با محوریت كمک به دیگران، حمایت اجتماعی یا  آنها اهمیت زیادی دارد. برای مثال، پیام

ها اثرگذار است. با این حال، اگر  های پیچیده، در آنمسئولیت اخلاقی، بدون نیاز به استدلال

ند های اخلاقی آنها مرتبط باشد، ممکن است به سمت مسیر مركزی حركت كنموضوع با ارزش 

و پیام را با دقت بیشتری تحلیل كنند. نظر متخصصان قابل اعتماد نیز برای آنها نشانه مهمی  

 (.2،2020)مارینگو و همکاران  شوداست و موجب افزایش پذیرش پیام می

 
1 Bowden-Green et al 
2 Marengo et al 



61 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

 شناسی و باوجدان بودن« شخصيت »وظيفه  - 3

پذیر و منطقی هستند. این گروه اغلب از ریز، مسئولیت شناس معمولاً منظم، برنامهافراد وظیفه 

كنند، زیرا تمایل دارند پیام را دقیق، ساختارمند و منطقی بررسی  مسیر مركزی استفاده می

شوند كه  اند و فقط زمانی اقناع میهای ضعیف یا مبهم حساسكنند. آنها نسبت به استدلال

(. برای مثال،  ۱،202۱)مارسینو و همکاران    پیام از نظر عملی، اخلاقی و منطقی قابل دفاع باشد

تواند این افراد را به رفتار مطلوب سوق  های معتبر میدر حوزه سلامت، شواهد علمی و توصیه 

هایی  محور كمتر برای آنها اثرگذار است. پیامهای صرفاً احساسی یا نمایشدهد. در مقابل، پیام

گذاری روشن دارند، با نیازهای شناختی آنها هماهنگ بوده و احتمال  كه نظم، شفافیت و هدف

 دهد. اقناع را افزایش می

 شخصيت »روان رنجوری« یا »ثبات هيجانی پایين«   - 4

پذیرتر  تر و واكنشتر، مضطرب نژندگرایی دارند، معمولاً حساسافرادی كه نمره بالایی در روان

های هیجانی هستند. این تیپ شخصیتی بیشتر از مسیر پیرامونی اقناع استفاده  نسبت به محرک

نشانهمی زیرا  پیامكند،  تهدیدها،  هیجانی،  اثر های  آنان  بر  تأثیرگذار  تصاویر  و  احساسی  های 

های مبتنی بر ترس، نگرانی، هشدارهای  ها معمولاً با استفاده از پیامگذارد. رسانهبیشتری می

سریع  را  افراد  این  خطرناک،  پیامدهای  یا  میسلامت  اقناع  همکاران،  كنند  تر  و  )جهانشانی 

باشد )مثل سلامت فردی(،    (.  ۱402 داشته  اگر دغدغه شخصی شدیدی وجود  این حال،  با 

وتحلیل كنند، اما در بیشتر موارد  تر تجزیه ممکن است وارد مسیر مركزی شوند و پیام را دقیق

 كند. های هیجانی بر تحلیل منطقی غلبه میواكنش

 شخصيت »گشودگی برای تجربه«  - 5

های متفاوت  های جدید و پذیرای تجربه مند به ایدهافراد با گشودگی بالا خلاق، كنجکاو، علاقه

كند، زیرا تمایل به تفکر هستند. این تیپ شخصیتی معمولاً از مسیر مركزی اقناع استفاده می

هایی كه نوآورانه، انتقادی، تحلیل مفاهیم جدید و بررسی محتواهای پیچیده دارند. آنها از پیام

(. برای 2،2020)مارینگو و همکاران  كنند متفاوت یا غنی از اطلاعات جدید باشد استقبال می

زیست یا مسائل فرهنگی،  های نو، محیطای درباره فناوریمثال، در مواجهه با یک پیام رسانه

كنند. البته اگر پیام كاملاً خلاقانه و  ها توجه میاین افراد به كیفیت نوآوری و عمق استدلال 

تواند اقناع اولیه ایجاد كند،  های پیرامونی مانند طراحی هنری نیز میجدید باشد، گاهی نشانه

 اما در نهایت تحلیل شناختی نقش اصلی را در پذیرش پیام ایفا خواهد كرد. 

 
1 Marciano et al 
2 Marengo et al. 
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 جمع بندی و نتيجه گيری 

با هدف  واكنش اساس های شخصیتی متفاوت به شیوه پژوهش حاضر  بر  تبیینی  اقناع:  های 

موضوع اقناع یکی از مسائل  .  و دیدگاه كوئینتیلیان انجام شد مدل پنج عامل بزرگ شخصیت

به تلاش است كه  ارتباطات  در  افراد  بسیار مهم  رفتار  و  باور  نگرش،  تغییر  برای  عمدی  های 

پردازد،  از دیرباز مورد توجه بزرگان علم بلاغت مانند كوئینتیلیان بوده است كه بر این باور  می

مدار و صادق باشد. او سه عنصر  شود كه سخنران اخلاق بود اقناع واقعی تنها زمانی حاصل می

های ارائه اصلی را برای اقناع موفق معرفی كرد: شخصیت قابل اعتماد گوینده، كیفیت استدلال

دهد كه موفقیت در اقناع تنها  شده و توانایی ایجاد احساس در مخاطب. این دیدگاه نشان می

وینده وابسته است. در  شود، بلکه به شخصیت و نیت گبه فن بیان یا ساختار پیام محدود نمی

های اقناعی  های كلاسیک، مدل احتمال ارزیابی فرایندهای ذهنی پردازش پیامكنار این آموزه

رو شدن با یک  كند كه هنگام روبهدهد. این مدل بیان میتری توضیح میرا به صورت علمی

كنند. مسیر نخست، مسیر مركزی است پیام، افراد از دو مسیر برای تغییر نگرش استفاده می

توانایی لازم برای تحلیل دقیق پیام را داشته كه زمانی فعال می انگیزه كافی و  شود كه فرد 

ای در تغییر نگرش دارد و  كنندهها نقش تعیینباشد. در این مسیر، كیفیت و قدرت استدلال

ی انتخاب  این تغییر نگرش عموماً پایدار و قوی است. مسیر دوم، مسیر پیرامونی است كه هنگام 

این وضعیت توجه به شود كه فرد كممی باشد؛ در  پردازش عمیق داشته  توانایی  یا  تر علاقه 

تر مثل ظاهر گوینده، میزان محبوبیت منبع پیام و عواطف ایجاد شده توسط پیام  عواملی ساده

مدت و ناپایدار است. انتخاب مسیر پردازش بستگی به  یابد و تاثیر آن معمولاً كوتاهاهمیت می

های فردی مخاطب است. مدل  دو عامل اصلی دارد؛ انگیزه و توانایی فرد كه خود متاثر از ویژگی

عاملی شخصیت كه پنج ویژگی اصلی شخصیت یعنی گشودگی به تجربه، باوجدان بودن،  پنج

پردازد.  ها میكند، به توضیح این تفاوترنجوری را معرفی میپذیری و روانگرایی، توافقبرون

افرادی كه گشودگی به تجربه بالایی دارند به دلیل كنجکاوی و علاقه به یادگیری، تمایل دارند  

گیرند.  ها را با دقت و عمق بیشتری بررسی كنند و در مسیر مركزی پردازش پیام قرار میپیام

پیامافرادی باوجدان هم كه مسئولیت تر روی  ها بیشپذیر و دقیق هستند، هنگام مواجهه با 

اعتماد بودن كنند و اعتبار گوینده را هم به عنوان شاخص قابلساختار منطقی پیام تمركز می

گرا به دلیل گرایش به هیجان و تعامل اجتماعی، بیشتر تحت گیرند. افراد برونپیام در نظر می

را های ظاهری مثل جذابیت و شهرت منبع پیام قرار دارند و معمولاً مسیر پیرامونی  تاثیر نشانه

كنند؛ هرچند در موضوعات مهم شخصی ممکن است به مسیر مركزی تمایل پیدا  انتخاب می

تر به صداقت و اخلاق گوینده اهمیت  پذیر كه همدل و مهربان هستند، بیشكنند. افراد توافق
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بیشتری خواهند داشت و می اعتماد  پیام  به  ببینند،  با فضیلت  فردی  را  اگر گوینده  و  دهند 

تر بررسی  احتمالاً به مسیر پیرامونی گرایش دارند، البته در مواردی هم ممکن است پیام را عمیق

هایی كه احساس كنند، به پیامرنجوران كه اضطراب و نگرانی بیشتری را تجربه میكنند. روان

تر بوده و بیشتر از مسیر پیرامونی تحت تأثیر  كنند حساسامنیت یا هیجان بیشتری منتقل می

گیرند. بنابراین، سطح بسط شناختی تنها به انگیزه و توانایی موقعیتی بستگی ندارد،  قرار می

كننده انتخاب مسیر پردازش است. این موضوع به ویژه  بلکه ساختار شخصیتی فرد نیز تعیین 

های شخصیتی مختلف حضور دارند ای كه مخاطبان بسیار متنوع با ویژگیهای رسانهیطدر مح

های  های خود را با توجه به تفاوتها برای اقناع مؤثر باید پیامكند. رسانهبسیار اهمیت پیدا می

های منطقی  شخصیتی مخاطبان تنظیم كنند. برای افرادی كه تمایل به تحلیل عمیق دارند، پیام

شوند استفاده از  تر است؛ در حالی كه برای كسانی كه كمتر درگیر پیام میو مستدل مناسب

های اعتباربخش كارآمدتر خواهد بود. در بسیاری از  های مشهور و نشانهعناصر هیجانی، چهره

موارد تركیب این دو رویکرد بهترین نتیجه را به همراه دارد؛ به این ترتیب كه ابتدا با استفاده  

های منطقی مسیر مركزی فعال ناصر پیرامونی توجه مخاطب جلب شده و سپس با استدلالاز ع 

نهایت میمی در  پایدار شود.  نگرش  تغییر  تا  به دست شود  زمانی  اقناع موفق  توان گفت كه 

های شخصیتی آید كه هم اخلاق و شخصیت گوینده، هم كیفیت ساختار پیام و هم ویژگیمی

تفاوت به  های فردی مخاطبان و  مخاطب به طور هماهنگ در نظر گرفته شوند. بدون توجه 

ماندگاری   و  اثربخش  اقناعی  پیام  است كه  بسیار دشوار  پیام،  پردازش  سازوكارهای شناختی 

ارزیابی و مدل   احتمال  از دیدگاه كلاسیک كوئینتیلیان، مدل  علمی  این تركیب  ایجاد شود. 

پنج میشخصیت  پژوهشعاملی  در  و  تواند  پیامها  طراحی  در  رسانهنیز  و  های  آموزشی  ای، 

پیام تاثیرگذاری  تا  باشد  بالا رود و مخاطبان  تبلیغاتی كمک بزرگی  ها به شکل قابل توجهی 

 .متنوع را بهتر درگیر و متقاعد كند 
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Abstract 
Persuasion is one of the fundamental concepts in the fields of 
communication and social psychology, referring to the deliberate process of 
attempting to change the attitudes, beliefs, and behaviors of audiences 
through the transmission of targeted messages. In the contemporary world, 
where individuals are constantly exposed to media and advertising 
messages, understanding the mechanisms of persuasion and the factors 
influencing the acceptance or rejection of messages has gained particular 
significance. One of the prominent approaches in the analysis of persuasion 
is Quintilian’s classical perspective, which regards persuasion as more than 
a linguistic skill and associates it with the moral virtue of the speaker. 
According to this view, three primary elements play a central role in 
persuasion: the credibility and character of the speaker, the logic and 
reasoning of the message, and the arousal of the audience’s emotions  
.However, audience responses to persuasive messages are not uniform, and 

individual differences play a crucial role in this regard. The present study 
was conducted using a descriptive-analytical method. To provide a scientific 
explanation for these differences, the Five-Factor Model of personality was 
employed, which categorizes human personality into five principal 
dimensions: extraversion, agreeableness, conscientiousness, neuroticism, 
and openness to experience. Furthermore, the Elaboration Likelihood Model 
(ELM) was utilized to explain how persuasive messages are processed. This 
model posits that individuals process persuasive messages through two 
primary routes: the central route, which is based on logical analysis and 
careful evaluation of arguments, and the peripheral route, which relies on 
superficial cues such as source attractiveness, emotions, and social signals  .
The findings indicate that personality traits can influence the selection of the 
message-processing route. For instance, individuals high in openness to 
experience and conscientiousness tend to favor the central route and pay 
closer attention to logical arguments, whereas individuals who are 
extraverted, agreeable, or high in neuroticism are more likely to be 
influenced by peripheral and emotional cues. Moreover, in the field of 
media, the strategic integration of logical and emotional elements can 
enhance the effectiveness of persuasive messages    

Keywords: Persuasion, Big Five Personality Model, Quintilian’s 
Perspective, Elaboration Likelihood Model (ELM) 




