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 :یاجتماع یآورارتباطات و تاب

 جنگ  طیدر نقش خانواده، فرهنگ و رسانه در شرا یشیبازاند

 سرمقاله

جنگ در ادبیات علوم اجتماعی صرفاً به عنوان يک تقابل نظامی يا رخداد ژئوپلیتیکی  بین 

ای چندبعدی و پیچیده ايست كه  علاوه بر شود، بلکه پديدهدرگیر تعريف نمیكشورها ی 

های حیات اجتماعی را تحت تأثیر قرار سیاسی، اقتصادی،  فرهنگی تمامی لايه تاثیرات نظامی،

های اقتصادی، فرهنگی، های ساختاری در عرصهای از دگرگونیدهد. جنگ با خود مجموعهمی

آورد و به همین دلیل تحلیل آن تنها در چارچوب  محدود مطالعات همراه میروانی و ارتباطی به 

 كند.نظامی يا امنیتی كفايت نمی

دانست كه در آن روابط انسانی، الگوهای « وضعیت اجتماعی خاص»در واقع جنگ را بايد نوعی  

رايطی شوند. در چنین شارتباطی و ساختارهای نهادی جامعه دستخوش تغییر و بازتعريف می

ای پیدا مسئله روايت، ادراک اجتماعی و باز نمايی از جنگ در ذهنیت جمعی ، اهمیت ويژه

 كند.می

های نبرد تجربه شود، در ذهن و ادراک عمومی جامعه معنا و جنگ پیش از آنکه در میدان 

نزد  كند. اين ادراک عمدتاً از طريق فرايندهای ارتباطی در مدار انتقال پیامتجلی  پیدا می

وگوهای روزمره و تعاملات های اجتماعی، گفتها، شبکهگیرد؛ يعنی رسانهمخاطبان شکل می

دهی به برداشت عمومی از وضعیت جنگ و ابعاد آن و فر آيند  بازنمايی اين اجتماعی در شکل

توان تا حد پديده پیچیده و متعدد الابعاد  در ذهنیت جمعی  نقش دارند. بنابراين جنگ را می

 زيادی يک پديده ارتباطی ، فر هنگی ،رسانه ای  و چامعه شناختی نیز تلقی كرد.

های بزرگ، جريان دهد كه در شرايط  وقوع و گسترش بحرانشناسی ارتباطات نشان میجامعه

شود. ترين منابع قدرت اجتماعی  و فرهنگی تبديل میاطلاعات  و ارتباطات به يکی از مهم

ای های رسانهبندی اخبار و مديريت پیامها، نحوه چارچوبت  روايتكنترل، هدايت و مديري

تواند بر سطح امید، اضطراب و انسجام اجتماعی تأثیر بگذارد. از اين رو در دوران جنگ، می

 شود.مديريت ارتباطات عمومی به يکی از عناصر حیاتی برای حفظ ثبات اجتماعی تبديل می

ی، نهاد خانواده نیز از جمله نخستین ساختارهايی است كه در كنار نظام  فرهنگی و ارتباط

كند. خانواده نه تنها محل زندگی و تعامل روزمره افراد است، بلکه پیامدهای جنگ را تجربه می

شود. در شرايط گیری معنا، هويت و حمايت عاطفی محسوب میترين فضاهای شکليکی از مهم
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سپر دفاع  اجتماعی عمل كرده و نقش مهمی در كاهش  تواند به عنوان يکبحرانی، خانواده می

 فشارهای روانی و اجتماعی ايفا كند.

ها همراه است. های جديد برای خانوادهای از فشارها و چالشبا اين حال، جنگ اغلب با مجموعه

های زندگی، ناپايداری اقتصادی،  افزايش نرخ بیکاری ، بالاتر رفتن نرخ تورم و افزايش هزينه

های اجباری و تغییر در جايیهای امنیتی، مهاجرت يا جابهختلال درفرصت های شغلی، نگرانیا

توانند تعادل زندگی خانوادگی را های خانوادگی از جمله عواملی هستند كه میساختار نقش

 تحت تأثیر قرار دهند.

ها و قشيکی از پیامدهای مهم جنگ در سطح خانواده، تغییر در  مناسبات خانوادگی، ن

های اقتصادی و های اعضای آن است. در بسیاری از موارد، زنان و مادران نقشمسئولیت

گیرند و كودكان نیز ناخواسته با شرايطی مواجه تری در خانواده بر عهده میمديريتی گسترده

يی هاتواند هم فرصتهای روانی و عاطفی آنان است. اين تغییرات میشوند كه فراتر از ظرفیتمی

 ها ايجاد كند و هم فشارهای جديدی بر ساختار خانواده وارد آورد.برای بازتعريف نقش

 تاب آوری اجتماعی  و تاب آوری خانواده در زمان جنگ 

تاثیرات و   به يکی از مفاهیم محوری در تحلیل ابعاد، فرآيند،« آوری اجتماعیتاب»مفهوم 

تماعی به معنای توانايی يک نظام اجتماعی آوری  اجپیامدهای جنگ به شمار می رود. تاب

برای سازگاری با شرايط دشوار، حفظ كاركردهای اساسی و بازيابی تعادل و ارايه عملکرد موفق  

های مختلف علوم اجتماعی، های اخیر در حوزهپس از بحران است. اين مفهوم در سال

 است. شناسی و مطالعات ارتباطی مورد توجه گسترده قرار گرفتهروان

های روانی و شناختی افراد برای مواجهه با فشارهای زندگی آوری در سطح فردی به مهارتتاب

ای از منابع فرهنگی، نهادی و ارتباطی مربوط اشاره دارد، اما در سطح اجتماعی به مجموعه

 ها مقاومت كرده و خود را بازسازی كند.دهد در برابر بحرانشود كه به جامعه امکان میمی

آوری اجتماعی  و پیشران گذار  گیری تابترين بسترهای شکلدر اين میان، خانواده يکی از مهم

های مقابله با بحران، از جمله مديريت هیجانات، حل از دوره بحران است. بسیاری از مهارت

هايی كه شوند. خانوادهمسئله، همکاری و حمايت متقابل، نخست در محیط خانواده آموخته می

انسجام عاطفی و ارتباطات مؤثر برخوردارند، معمولاً توانايی بیشتری برای عبور از شرايط  از

 دشوار دارند.

گیری الگوهای جديدی از همبستگی اجتماعی تواند موجب شکلدر سطح فرهنگی نیز جنگ می

های بزرگ به تقويت حس همدلی، مشاركت اجتماعی شود. در بسیاری از جوامع، تجربه بحران
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پذيری جمعی منجر شده است. با اين حال، در صورت مديريت نامناسب، همین مسئولیت و

اعتمادی و فرسايش سرمايه اجتماعی نیز تواند به افزايش اضطراب جمعی، بیشرايط می

 انجامد.بی

رسانی واقعی و  توانند با اطلاعها میها در اين میان نقشی دوگانه دارند. از يک سو رسانهرسانه

های امیدبخش به تقويت انسجام اجتماعی های دقیق و  انتشار روايتسئولانه،  ارايه تحلیلم

آمیز، ممکن است كمک كنند؛ و از سوی ديگر در صورت انتشار اخبار  جعلی ،نادرست يا اغراق

 به تشديد ترس و نااطمینانی  و ناپايداری در جامعه دامن بزنند.

های ای به اين مسئله افزوده است. در عصر رسانهاد تازههای اجتماعی نیز ابعگسترش شبکه

كننده آن نیز كننده اطلاعات بلکه تولیدكننده و توزيعديجیتال، شهروندان نه تنها مصرف

زمان كند، اما همتری فراهم میهستند. اين وضعیت اگرچه امکان مشاركت اجتماعی گسترده

 دهد.افزايش می خطر گسترش شايعات و اطلاعات نادرست را نیز

ها بايد بتوانند كند. خانوادهای پیدا میها اهمیت ويژهای خانوادهدر چنین شرايطی، سواد رسانه

ای خود را مديريت كنند و منابع خبری معتبر را  از منابع جعلی تشخیص دهند، مصرف رسانه

انان  واعضای خانواده آمیز بر كودكان و نوجواز تأثیرات روانی اخبار جعلی و نادرست و خشونت

 جلوگیری نمايند.

وگوی يابد. گفتخانوادگی در شرايط بحران اهمیت دوچندان میاز سوی ديگر، ارتباطات درون

صادقانه، حمايت عاطفی از يکديگر ، توجه به نیازهای روانی كودكان و مديريت هیجانات جمعی 

اجتماعی  -به حفظ سلامت روانی تواننددر روابط خانوادگی  از جمله عواملی هستند كه می

 ها در شرايط جنگ كمک كنند.خانواده

در شرايط جنگ با رويکرد مديريت دانش موضوعاتی چون  تولید دانش كاربردی، ذخیره سازی، 

انتشار  و كاربست آن  عمل  در سطوح و لايه های زندگی خانوادگی در هنگام بحران به يک 

ود. جامعه برای عبور از شرايط پیچیده جنگ نیازمند  شضرورت علمی و اجتماعی تبديل می

 های عملی پیوند برقرار كنند.دانشی  است كه بتوانند تعادلی  میان دانش نظری و مهارت

توان يکی از را می« آوریهای تابخانواده در زمان جنگ؛ دانش، بینش و مهارت»كتاب 

انوادگی در روزگاران سخت  و زندگی  های ارزشمند در جهت پاسخگويی به تداوم زيست ختلاش

ای تلاش كرده است ابعاد مختلف زندگی رشتهدر شرايط بحران دانست. اين اثر با رويکرد میان

 خانوادگی در شرايط جنگ را  با نگاه مساله محور را مورد بررسی قرار دهد.

از جمله سلامت ای از موضوعات مهم فصل تنظیم شده و مجموعه ۳۳ساختار اين كتاب در قالب 

اقتصاد خانواده در  روان خانواده، مديريت استرس، روابط والدين و فرزندان،  تغذيه و آشپزی،
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های اضطراری، مراقبت از سالمندان و كودكان، و های زيستی در موقعیتشرايط جنگ، مهارت

 گیرد.نقش فرهنگ و دين در تقويت امید اجتماعی را در بر می

 زمان جنگ؟ چرا کتاب خانواده در

ای كه در ای عمیقاً انسانی است؛ تجربهيک رخداد نظامی باشد، تجربه آنکهجنگ پیش از 

كند و امنیت، سلامت، روابط، باورها و زيست روزمره را تحت لايه زندگی خانواده نفوذ می،لايه

ی بزرگ حفظ هاها و ترسناپايداری ناامنی ها ، دهد. آنچه خانواده را در برابرتأثیر قرار می

نیست؛ بلکه برای بقا  يا دسترسی به امکانات مادی  محیط امن  كند، تنها پناه گرفتن درمی

 و شود آموخته بحران از پیش بايد كه است آوریهای تابدانش، بینش و مهارت ای ازمجموعه

 .شود بسته كاربه بحران دل در

 كه است هايیتمام خانواده ارائه يک اثر كاربردی و قابل استفاده برای اين كتابهدف از نگارش 

نظیر سیل،   بزرگ هایبحران مشابه شرايط در يا شوند جنگ درگیر مستقیماً است ممکن

نواده ايرانی، با خا بگیرند. بر اين اعتقاد هستیم  كه قرار خشکسالی فراگیر، وقوع زلزله  و...

ها های عظیمی برای ايستادن در برابر سختیتاريخی خود، ظرفیتپشتوانه فرهنگی، دينی و 

شود كه با آگاهی، آموزش، آمادگی و انسجام همراه ها زمانی شکوفا میدارد؛ اما اين ظرفیت

 باشد.

با نگاه جامع و  ها پاسخ دهد، مباحث آن بتواند به نیازهای واقعی خانواده اثراين  آنکهبرای 

 تدوين محورها و فصول سی و سه گانه  در قالبفراگیر  تا حدودی سیصد و شصت درجه ای  

 اجتماعی، فرهنگی، تربیتی، شناختی،روان موضوعات از گسترده طیفی كه هايیفصل شد.

 .گیردمی دربر را جمعیتی و آموزشی اقتصادی،

در تدوين كتاب  ضمن حفظ    كه است شده تلاش موضوعات، گستردگی وجود تنوع  با 

هشت محور  در بندیدسته طريق از مانده و  دور پراكندگی از ارتباطات عرضی مطالب ،محتوا

كلان، ساختاری منسجم و قابل پیگیری برای خواننده ايجاد شود. اين محورها بر اساس 

تبیین آوری خانوادگی را اند و هر كدام بُعدی از تابهای پژوهشی و میدانی انتخاب شدهتجربه

ی های زيستكنند؛ از سلامت روان و روابط عاطفی گرفته تا مديريت اقتصاد خانواده، مهارتمی

 سلامت جنسی،  پذير، نقش دين و فرهنگ، آموزش، هنر، ، مراقبت از اعضای آسیبجنگدر 

 .را پوشش می دهد  های نهادی، مشاركت اجتماعی و حمايتنظیر زاد و ولد  جمعیتحركات 

های نظری، اما دقیق، زبان كتاب به دور از پیچیدگی تلاش شده استاين اثر، لیف أو ت در تدوين

سیاستگذاران،  يک منبع آموزشی برای علمی باشد تا همتنی بر يافته های مبمستند و 
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دانشگاهیان  ای و بخش خصوصی،و موسسات دولتی، مردم نهاد و خیريه هاسازمانريزان و برنامه

بر آن  اعتقادبه شمار آيد   ها و والدينمايی عملی برای خانوادههنرا هم و بوده   و متخصصان

آوری خانوادگی نبايد پس از وقوع بحران آغاز شود؛ بلکه خانواده بايد كه آموزش تاب است 

های لازم را بیاموزد تا در روزهای سخت، سردرگم و ها و نگرشپیش از وقوع جنگ، مهارت

 درمانده نماند.

 هشت محور راهبردی و سی و سه پل عبور از بحران  

آوری های تابر زمان جنگ؛ دانش، بینش و مهارتخانواده د» كتابی سی و سه گانه هافصل

با الهام  از نماد پل تاريخی جهان شهراصفهان، راهبرد سی و سه پل عبور از شرايط   «خانواده

و عملیاتی ارايه می دهدكه در ادامه  بندی موضوعی استاندارد، منطقیيک گروه قالب در بحران 

ب محموعه فصل ها در  هشت محور كلان برای در اين كتابه آن پرداخته  می شود. همچنین 

 ساختاربندی محتوا در نظر گرفته شده است.

اشاره داشته و  آوری و سلامت روان خانواده در جنگمبانی نظری تاب اول اين اثر بهمحور 

مديريت اضطراب »دوم، «ها و رويکردهافهوم، ديدگاهم آوری خانواده؛تاب»اولهای شامل فصل

ها و ها، روشكنیک»چهارم، «روابط درون خانواده و حل بحران عاطفی»سوم، «و سلامت روان

« سوگ و سوگواری خانوادگی در زمان جنگ»فصل يازدهمو « بخشی در خانوادههای آراممهارت

 است.

گويد برای اينکه خانواده در جنگ فرونپاشد و حتی بتواند رشد كند، اول در واقع اين محور می

 آوری و ابعاد ان  را بشناسد و بداند كه:شناختی تابری و روانبايد زيربنای نظ

 شود؟آوری چیست و در خانواده چگونه تعريف میتاب •

 چطور اضطراب و فشار روانی را مديريت كنیم؟ •

 چگونه در دل تنش و فقدان، روابط عاطفی را حفظ و ترمیم كنیم؟ •

 ر شرايط بحران داريم؟بخشی خود و اعضای خانواده دهايی برای آرامچه تکنیک •

ناپذير است؛ هنر، سوگواری سالم و جمعی است، نه سوگ و فقدان در جنگ اجتناب •

 فروپاشی.

آوری خانواده در جنگ؛ از تعريف زيربنای نظری و روانی تاب»به عبارت ساده اين محور 

 ی كند.را  مطرح م« سازی و سوگواری سالمآوری تا مديريت اضطراب، رابطه عاطفی، آرامتاب

های شامل فصل« پذير و نیازمند خانواده در زمان جنگمراقبت از اعضای آسیب»دوممحور 

، «سالمندان»هفتم، «كودكان و نوجوانان»ششم، «خانواده ريپذبیآس یمراقبت از اعضا»پنجم
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سوءمصرف مواد و مراقبت از  اد،یاعت»نهم فصلو  خاص مارانیخانواده و مراقبت از ب»هشتم

 است.« معتادان

پذير نیستند.  وظیفه اصلی كند كه در جنگ، همه به يک اندازه آسیبكید میأاين محور ت

 خانواده اين است كه:

ی كودكان و نوجوانان را )ترس، سردرگمی، آموزش، بازی، امید(  نیازهای ويژه •

 تشخیص داده و مديريت كند

 سالمندان را از نظر جسمی، عاطفی و معنوی حمايت كند •

هم از بیماران خاص و مزمن را متوقف نکند، حتی اگر جنگ نظم زندگی را بهمراقبت  •

 بريزد

بیماری نیازمند »عنوان و هم به« مسئله»عنوان با اعتیاد و سوءمصرف مواد، هم به •

 برخورد كند« مراقبت

های از حلقه« محافظت فعال»آوری خانواده در جنگ يعنی پیام كلیدی اين محور؛ تاب 

 نواده يعنی كودكان، نوجوانان، سالمندان، بیماران خاص و افراد گرفتار اعتیاد است.تر خاضعیف

 سیزدهمهای شامل فصل« مديريت زيست روزمره خانواده در جنگ»سوم اين اثر محور 

اسکان »وپنجمبیست،  «تغذيه و آشپزی در شرايط جنگ»چهاردهم، «مديريت اقتصاد خانواده»

« آمادگی برای ترک اضطراری محل سکونت در شرايط بحران»ودومسیو فصل « موقت خانواده

 .است

زندگی »شناختی نیست؛ در دل آوری فقط مفاهیم روانمحور سوم بر اين نکته می كند كه تاب

 گیرد و در اين شرايط خانواده بايد ياد بگیرد كه:شکل می« روزمره

 خانواده را مديريت كند. ها و كاهش درآمد، اقتصادبا منابع مالی محدود، بدهی •

 ی نسبتاً سالم و كافی فراهم كند.با امکانات محدود، تغذيه •

بینانه ی واقعی اقوام، سکونت اضطراری( برنامهها، خانهبرای اسکان موقت)كمپ •

 داشته باشد.

لیست برای ترک اضطراری خان )فرار از منطقه درگیری يا آوارگی( از قبل برنامه، چک •

 ه باشد.و آمادگی داشت

در جنگ را آموزش « مديريت بقا و كیفیت زندگی روزمره»مضمون غايی اين محور  راهبرد  

 ثباتی، يک نظم حداقلی و احساس امنیت نسبی ايجاد كند.دهد تا خانواده بتواند در اوج بیمی

نقش » پانزدهمهای شامل فصل« فرهنگ، معنويت، دين و سبک زندگی مقاوم»چهارم محور 

، «دين و خانواده»شانزدهم، «های خانوادگیهای معنوی و آيینرهنگی، فعالیتمناسک ف
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اطلاعات، رسانه و امنیت »دوازدهم، «های سیاسیخانواده و سیاست؛ تعارض ديدگاه»هفدهم

 است.« نبايدهای خانواده در زمان جنگ»ونهمفصل بیستو « روانی خانواده

 با توجه به نکات ذيل  تمركز دارد:« روح و فرهنگ خانواده مقاوم»اين محور بر 

های كوچک در دل بحران، های خانوادگی، دعا، عزاداری، جشنمناسک فرهنگی، آيین •

 كنند.های معنوی خانه عمل میهمه مثل ستون

 تواند منبع امید، معنا، اخلاق و همبستگی باشد، اگر درست فهم و اجرا شود.دين می •

خانواده، اگر مديريت نشود، خود به بحران های سیاسی داخل اختلافات و تعارض •

 شود.تبديل می

ای مستقیماً امنیت روانی خانواده را تهديد بمباران خبری، شايعات و جنگ رسانه •

 ای و فیلتر اطلاعات داشت.كند؛ بايد سواد رسانهمی

های پرخطر( در جنگ)چه در رفتار، چه در مصرف رسانه، چه در تصمیم« نبايدها» •

 كند.آوری را نابود میستند كه رعايت نکردنشان تابمرزهايی ه

بسازد كه هم « معنویِ هشیار -يک واحد فرهنگی»خواهد از خانواده به طور كلی اين محور می

گیرد و هم در برابر رسانه، شايعه و تعارض سیاسی، هوشمندانه  های خود نیرو میاز دين و آيین

 كند.و مراقب عمل می

 هجدهم هایشامل فصل« محورافزايی خانواده، تربیت و مهارتآموزش» پنجممحور 

، «محورهای آموزشی خانوادهآموزش و فعالیت»نوزدهم، «های ورزشیبدنی و فعالیتتربیت»

آموزی مهارت» ويکمفصل بیستو « های رسمی فرزندان از مدرسه تا دانشگاهآموزش» بیستم

 است.« محورای خانوادهحرفه

 باشد،  بلکه بايد:« تعطیلی و توقف در  رشد آدمی»گويد كه جنگ نبايد میاين محور 

 های ورزشی متناسب با شرايط حفظ شود.بدن و سلامت جسمی با فعالیت •

 محور( سازماندهی شود.آموزش و يادگیری در خانه )خانواده •

 آموزش رسمی كودكان، نوجوانان و دانشجويان تا حد ممکن تداوم يابد. •

ای )برای بزرگسالان و جوانان( هم آموزی حرفهاز فرصت بحران برای مهارتخانواده  •

 استفاده كند تا توان اقتصادی و شغلی بعد از جنگ تقويت شود.

؛ حتی در جنگ، بايد «رشد و تربیت آوری مساوی با ادامهتاب»كند كه اين محور تأكید می

شت و در مسیر شکوفايی آن گام بر های اعضای خانواده را فعال نگه دابدن، ذهن و مهارت

 داشت.
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 ودومبیستهای شامل فصل« هنر، روابط اجتماعی و سرمايه اجتماعی خانواده»ششم محور 

فصل و « روابط اجتماعی و سرمايه اجتماعی» وسومبیست، «های هنریهنر و فعالیت»

 است.« ديدگان جنگامدادرسانی خانواده به آسیب» وچهارمبیست

نهفته « زيبايی، ارتباط و همبستگی اجتماعی»آوری از جنس اين محور در تاب پیام كلیدی

 است به گونه ای كه:

كند به خانواده كمک می( …گويی وهنر)نقاشی، موسیقی، نوشتن، تئاتر، قصه •

 احساسات خود را بیان و تسکین دهد.

 هها( شبکروابط اجتماعی سالم )خويشاوندی، همسايگی، مسجد، مدرسه، انجمن •

 سازد.حمايتیِ واقعی می

كند و هم خود مشاركت خانواده در امدادرسانی به ديگران، هم به جامعه كمک می •

 آورد.فايدگی بیرون میخانواده را از انفعال، ترس و احساس بی

خانواده مقاوم،  ؛پیام اصلی اين محور .«گیردآوری فقط در چهارديواری خانه شکل نمیتاب»

 اجتماعی قوی و مشاركت در ياری ديگران دارد.  هنری زنده، روابط

جمعیت، » وششمبیستو شامل فصول « های خانوادگیسلامت، جمعیت و پويايی» هفتممحور 

 وهشتمفصل بیستو « سلامت جنسی و باروری» وهفتمبیست، «حركات و تغییرات جمعیتی

 است.« زاد و ولد و فرزندآوری»

های اگرچه جنگ ساختار جمعیت و حركت پیام كلیدی محور هفتم اين است كه

دهد اما سلامت سرپرستی( را عمیقاً تغییر میخانمانی و بیجمعیتی)مهاجرت، آوارگی، بی

گیری جنسی و باروری نبايد در بحران به فراموشی سپرده شود.  اين محور خانواده را به تصمیم

 كند.ی آينده خود و نسل بعدی دعوت میآگاهانه درباره

خدمات » دهمهای شامل فصل« دوران پس از جنگ و های نهادیحمايت»هشتم  رمحو

نهاد های دولتی، مردمنقش سازمان» امسی، «های خانوادهمددكاری اجتماعی، مشاوره و آسیب

 و جمع بندی نهايی است.« خانواده در دوران پس از جنگ»ويکمسی، «و بخش خصوصی

و مفهومی آن متمركز است؛ خانواده حلقه اتصال با پیام كلیدی اين محور بر هسته اصلی 

 در دوران پس از جنگ است. در اين راستا بايد تأكید كرد كه:« نهادهای بیرونی»

تواند همه بار جنگ را تحمل كند؛ نیاز به مددكار اجتماعی، خانواده به تنهايی نمی •

 ای دارد.مشاور، خدمات حمايتی و مداخله حرفه

مند در خدمت ها و بخش خصوصی بايد سیستممردم نهاد، خیريهدولت، سازمان های  •

 آوری خانواده باشند.تاب
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پايان جنگ، الزاماً به معنای پايان آسیب نیست؛ بازسازی روانی، اقتصادی و اجتماعی  •

 موضوعی مستقل است.« دوران پس از جنگ»خانواده در 

يعنی « های اجرايیپروتکل»ها به ها و توصیهبندی و تبديل نظريههمچنین فصل پايانی، جمع

 گذار در هنگام كارزار  است.ها و راهنماهای عملی برای خانواده و سیاستلیستچک

ای مشترک بین خانواده، متخصصان و آوری خانواده، پروژهدهد كه تاباين محور نشان می

 مه دارد.ادا -نه فقط در زمان درگیری-نهادهای اجتماعی است و تا دوران پس از جنگ 

در پايان و با بهره گیری از محتوای اين اثر بايد گفت؛ خانواده پس از میدان  و آوردگاه نبرد، 

ای كه تا پیش از آن محل آرامش و شود، خانهنخستین جايی كه آثار جنگ در آن احساس می

در  دكانكوبیشتررو شود. اطمینانی و فشارهای روانی روبهثبات بود، ممکن است با نگرانی، بی

والدين  و ندكنمطرح میدهد های زيادی درباره آنچه در اطرافشان رخ میپرسش اين وضعیت

از امنیت و آرامش  هاضمن پاسخ دادن به اين پرسش های شخصی خود،نگرانیعلاوه بر ناچارند 

 رپذيری بیشتاحساس آسیبو كودكان با سالمندان در اين هنگام فرزندانشان نیز مراقبت كنند. 

تنها يک واحد ين دلیل، خانواده در زمان جنگ نهابه  ند. دار مضاعف توجه و حمايتاحتیاج به 

 آيد.ها به شمار میترين پناهگاه روانی و عاطفی انساناجتماعی، بلکه مهم

وگو  حمايت متقابل را گفتراهبرد  انسجام خود بحران با حفظ اگر خانواده بتواند در شرايط

رو شود، بخش بزرگی از فشارهای روانی و اجتماعی آگاهی بیشتری با مسائل روبه ادامه دهد و با

های تاريخی در بسیاری از كشورها نشان داده است جوامعی كه يابد. تجربهكاهش می

دهند و آوری بیشتری نشان میها تابتری دارند، در برابر بحرانتر و آگاههای منسجمخانواده

 گردند.زندگی بازمی تر به مسیر عادیسريع

مركز مديريت »در واقع خانواده در شرايط جنگ تنها يک محیط زندگی نیست؛ بلکه به نوعی 

نحوه مديريت اضطراب، مراقبت از كودكان،  :های مهمی مانندشود. تصمیمتبديل می« زندگی

و باور  چگونگی حفظ امید و معنای زندگی ،ريزی اقتصادی، حفظ سلامت جسمی و روانیبرنامه

ها  های خانوادهين دلیل، تقويت آگاهی و مهارتاگیرد. به ، در فضای خانواده شکل میبه فردا

 داشت.خواهد ها و افزايش توان سازگاری در دوران بحران نقش مهمی در كاهش آسیب

ها نشان دهد خانوادهتا چنین نگاهی نوشته شده است با « خانواده در زمان جنگ»كتاب 

و  ، همکوشی ،همیاری همدلیتدبیر، توانند حتی در شرايط دشوار جنگ نیز با آگاهی، می

 شخصی و خانوادگی ريزی، زندگی خود را مديريت كنند و از پیوندهای عاطفی و انسانیبرنامه

؛ بلکه ايجاد ترس يا نگرانی نیستازپديد آوردن اين اثر  خود محافظت نمايند. هدف اصلی 
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با  هاست تا با شناخت بهتر شرايط، احساس آمادگی بیشتری داشته باشند وكمک به خانواده

 رو شوند.با آرامش و اطمینان بیشتری با مسائل روبههای لازم كسب توانمندی

و ارتقا سواد  ها و راهکارهای عملیها، تجربهای از دانستهاين كتاب ارائه مجموعهاز تدوين  هدف

كند در كمک میآنها  است كه به  ها در زمان جنگ آوری خانوادهو مهارت های  تاب و دانش

شرايط جنگ، زندگی روزمره خود را بهتر مديريت كنند. موضوعات مختلفی كه ممکن است 

، مديريت اضطراب و حفظ سلامت روان جمله: رو شوند، ازروبه هابا آندر زمان جنگ ها خانواده

مديريت اقتصاد خانواده، تغذيه، بهداشت، آموزش، روابط اجتماعی و حفظ  مراقبت از كودكان،

مورد توجه بررسی و ساده و قابل فهم در اين كتاب  یبه زبان و... نشاط و امید در زندگی روزمره

ای به كاربردی بودن مطالب شده است. ارائه مطالب علمی، توجه ويژهو علاوه بر  اندقرار گرفته

های پیچیده و تخصصی را ندارند. به ها در شرايط بحران فرصت مطالعه متنادهبسیاری از خانو

ضمن روان و قابل فهم نوشته شود و  ساده، ين دلیل تلاش شده است مطالب كتاب با زبانیا

كه در زندگی واقعی قابل اجرا باشند. در نمايد توضیح مفاهیم، پیشنهادها و راهکارهايی ارائه 

و پیشنهادهای عملی ارائه شده تا خوانندگان  «های كاربردینکته»، های مختلف كتاببخش

 بتوانند از آنها در زندگی روزمره خود استفاده كنند.

 ای از مخاطبان نوشته شده است.اين كتاب برای گروه گسترده

 مخاطبان کتاب

 هازيرا آن ،هستنداين كتاب ترين مخاطبان پدران و مادران مهمها، خانوادهدر درجه نخست، 

خانواده بر عهده دارند. والدين در زمان جنگ  خانه و  نقش اصلی را در هدايت و مديريت فضای

از امنیت و آرامش فرزندان  در اولويت نخست  بايد ،رو هستندهای سنگینی روبهبا مسئولیت

فضای  باشند در عین حال تلاش كنند هاهای آنها و نگرانیخود مراقبت كنند، پاسخگوی پرسش

خانه را تا حد ممکن آرام و پايدار نگهدارند. آگاهی و آمادگی والدين  تأثیر بسیار مهمی در 

 داشت.خواهد احساس امنیت كودكان و نوجوانان 

نیز از مخاطبان اين كتاب هستند. بسیاری از نوجوانان در  در كنار والدين نوجوانان و جوانان 

 هاشوند. آشنايی آنرو میای روبهاحساسات پیچیده یاهها و گها، نگرانیشرايط جنگ با پرسش

تری كند و نقش مثبتمیكمک  هاهای درست مواجهه با بحران  به حفظ سلامت روانی آنبا شیوه

 نمايد.میدر حمايت از خانواده ايفا 

 و مشاوران خانواده، فعالان اجتماعیريزان و گذاران، برنامهسیاست همچنین معلمان، مربیان، 

توانند از مطالب اين كتاب و كاركنان نهادهای خدماتی و حمايتی میمحور فرهنگی خانواده
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های حمايتی مند شوند. افرادی كه در مدارس، مراكز اجتماعی، مراكز مشاوره و سازمانبهره

های ها هستند و شناخت بهتر نیازها و چالشكنند، اغلب در تماس مستقیم با خانوادهفعالیت می

 كند.میارائه حمايت مؤثرتر كمک  رایها در زمان بحران  بوادهخان

افراد نیازمند مراقبت نظیر كودكان، معتادان، بیماران  های مخاطب اين كتاب، يکی ديگر از گروه

سالمندان در  كودكان  كنند.سالمندان و افرادی هستند كه از سالمندان مراقبت میخاص و 

داشته باشند. توجه به اين  یو روان یای از نظر جسمويژهشرايط جنگ ممکن است نیازهای 

های خانوادگی در ، بخش مهمی از مسئولیتهاريزی برای مراقبت مناسب از آننیازها و برنامه

 آيد.زمان بحران به شمار می

 اصول  حاکم بر نگاشت کتاب 

و قابل فهم  نگارش اين كتاب بر چند اصل اساسی استوار بوده است. نخستین اصل، سادگی

تلاش شده از زبان پیچیده و و  ستهابرای خوانندگان با سواد متوسط  و خانواده بودن مطالب 

 اصطلاحات تخصصی تا حد ممکن پرهیز شود تا همه اعضای خانواده بتوانند از آن استفاده كنند

، هستند روو صمیمی روبهخودمانی د با متنی نهنگام مطالعه احساس كن گان كتابخوانندتا 

 .با ساختارهای خاص و ادبیات ويژه نگاشت های آكادمیک نه با يک متن دشوار دانشگاهی

های علمی است. هرچند زبان كتاب ساده و عمومی است، اصل دوم، تکیه بر دانش و پژوهش

شناسی بحران، سلامت روان، روان :هايی مانندهای علمی در حوزهبر اساس يافته اما مطالب آن

ت خانواده، بهداشت و مديريت اجتماعی نوشته شده است. استفاده از منابع معتبر علمی مطالعا

های ارائه شده از پشتوانه پژوهشی برخوردار باشند و خوانندگان بتوانند كند تا توصیهكمک می

 با اطمینان بیشتری از آنها استفاده كنند.

و راهبر  هاب است. بسیاری از توصیه، توجه به كاربردی بودن مطالو نکته بسیار مهم اصل سوم

ا را در زندگی هها بتوانند آناند كه خانوادهای طراحی شدهارائه شده در اين كتاب به گونه های 

كه نیازمند امکانات  ههای مختلف كتاب راهکارهايی ارائه شدروزمره خود اجرا كنند. در بخش

 ا قابل اجرا باشند.هپیچیده يا شرايط خاص نباشند و در بیشتر خانواده

زمان به ابعاد نظری و كاربردی مسئله است. نويسندگان ضمن های اين اثر، توجه هماز ويژگی

ها و ای از توصیههای علمی درباره پیامدهای اجتماعی و روانی جنگ، مجموعهارائه تحلیل

 اند.ها مطرح كردههای عملی را نیز برای خانوادهمهارت

ارتباطات، فصلی از اين كتاب كه به مديريت مصرف رسانه، ارتباطات  شناسیاز منظرجامعه

ای دارد. اين پردازد، اهمیت ويژهوگو با كودكان درباره جنگ میخانوادگی و نحوه گفتدرون
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تواند در كاهش اضطراب و دهد كه چگونه كیفیت ارتباطات درون خانواده میمباحث نشان می

 داشته باشد.تقويت احساس امنیت روانی نقش 

كند. ها تأكید میآوری خانوادهكتاب همچنین بر نقش فرهنگ و سرمايه اجتماعی در تقويت تاب

پذيری اجتماعی و امید جمعی  و همیاری و تعاون هايی مانند همدلی، همیاری، مسئولیتارزش

عه تبديل توانند در شرايط دشوار به منابعی برای بازسازی روانی و اجتماعی جاماجتماعی  می

 شوند.

گذاری اجتماعی نیز توجه به خانواده در شرايط جنگ اهمیت فراوانی دارد. از منظر سیاست

های حمايت اقتصادی، درمانی و بهداشتی و بازسازی منطق آسیب ديده، آموزش برنامه

تواند به كاهش ای و تقويت نهادهای اجتماعی میهای زندگی، توسعه خدمات مشاورهمهارت

 های ناشی از بحران  و افراد و گرههای آسیب ديده كمک كند.آسیب

ای ويرانگر است، اما نحوه مواجهه جامعه با درسخن پايانی  بايد تأكید كرد اگرچه جنگ  پديده

ای كه بتواند منابع فرهنگی، ارتباطی و تواند مسیر آينده اجتماعی را تعیین كند. جامعهآن می

های كمتری از آوری بسیج كند، قادر خواهد بود با آسیبتاباجتماعی خود را برای تقويت 

 بحران عبور كند.

بديل در حفظ در اين میان، خانواده به عنوان نخستین و پايدارترين نهاد اجتماعی نقشی بی

های ارتباطی و توجه به سلامت روان انسجام جامعه دارد. تقويت روابط خانوادگی، ارتقای مهارت

 آوری اجتماعی را افزايش دهد.تواند ظرفیت تابز جمله اقداماتی است كه میاعضای خانواده ا

از اين رو، توجه علمی و پژوهشی به مسئله خانواده در شرايط بحران نه تنها يک ضرورت 

خانواده در زمان جنگ؛ دانش، »دانشگاهی، بلکه يک نیاز اجتماعی است. آثاری مانند كتاب 

توانند گامی مهم در جهت توسعه اين حوزه مطالعاتی و می «آوریهای تاببینش و مهارت

 سازی منابع علمی برای جامعه با رويکرد كاربردی  باشند.فراهم

 فرینی ارتباطات و  رسانه  با محوریت خانواده  در زمان جنگ آباز

های تاريخی جوامع انسانی، خانواده همواره نخستین سنگر اجتماعی در برابر در پی تجربه

ها از جمله جنگ، ناامنی و فشارهای روانی بوده است. بر همین مبنا، پیوند میان سه بحران

ترين محورهای فهم و مديريت توان يکی از بنیادیی خانواده، ارتباطات و فرهنگ را میحوزه

ها های ارتباطی درون خانواده و میان خانوادهاجتماعی جنگ دانست. زمانی كه شبکه پیامدهای

يابد. اين پیوند در واقع، بنیان آوری و بازسازی افزايش میتقويت شود، ظرفیت جامعه برای تاب
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ريزند يا انتقال معنا، امید و همبستگی در شرايطی است كه ساختارهای ديگر اجتماعی فرو می

 شوند.یتضعیف م

ها و  نظام ارتباطات انسانی در دوران جنگ بازآفرينی ارتباطات، به معنای بازنگری نقش رسانه

های مشترک های معنايی و ارزشای كه جامعه نیازمند بازتعريف نظامو پس از آن است؛ دوره

ای، بلکه های رسانهی پیامكنندهتنها يک واحد مصرفاست. خانواده در اين میان نه

 كنندهتوانند كاركرد تقويتها زمانی میی فرهنگ استقامت  و سازندگی است. رسانهتولیدكننده

ها و نیازهای ها در امتداد زيست واقعی خانوادهآوری جمعی داشته باشند كه پیام و روايت آنتاب

طح ارتباطی آنان تنظیم شود. چنین رويکردی، بازآفرينی ارتباطات را از سطح تکنیکی به س

 دهد.فرهنگی ارتقا می

آوری اجتماعی، در روزگاران سخت ناشی از تهاجم دشمنان، انتظار آن است كه سطح و عمق تاب

ها در اين دوران افزايش يابد. خانواده« ارتباطات در نهاد خانواده»ای با محوريت فرهنگی و رسانه

های لید معنا و اشاعه  روايتای دارند: از يک سو مخاطب و از سوی ديگر منشأ تونقش دوگانه

 مقاومت به شمار می رود .

ای است كه بازسازی زيربناهای اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی ايران بايد بر پساجنگ، مرحله 

ی ارتباطات انسانی  يک ضرورت محسوب می شود . ارتباطاتی كه در  مناسبات جنگ شالوده

بايد  در مسیر شکوفايی  قرار گیرد . تجربه ايران  اند در دوره بازسازیشکل گرفته و آزموده شده

در جنگ جهانی دوم و دفاع هشت ساله  و دوجنگ  دوازده و چهل روزه در ماههای اخیر در 

جامعه ايران  بیانگر آن است كه بازآفرينی جامعه بدون نقش فعال خانواده در فرايند ارتباطی و 

 ای ممکن نیست.رسانه

جانبه برای حل مشکلات خانواده در شرايط ای نهايی يا همهنسخه یهدف اين كتاب  ارائه

های آن در هر دوره و منطقه متفاوت است. با اين بحران نیست؛ زيرا ماهیت جنگ و چالش

سازی منطقی درون های ارتباطی و توان تصمیمحال، تأكید بر افزايش آگاهی، تقويت مهارت

ای، آموزش ارتباطات سازد. ارتقای سواد رسانهآوری را هموارتر میخانواده، مسیر تاب

تواند های ملی و دينی میها در چارچوب ارزشخانوادگی و بازسازی فرهنگی خانوادهدرون

 ظرفیت حمايت متقابل و سازگاری را به مراتب افزايش دهد.

ملی در مديريت بنابراين، بازآفرينی ارتباطات و رسانه با محوريت خانواده بايد به عنوان راهبردی 

های دولتی،  گذار و سازمانهای اجتماعی، مدنظر نهادهای علمی، فرهنگی و سیاستبحران

ی مردم نهاد و خیريه ای  خانواده محور  قرار گیرد. اتخاذ اين رويکرد،  جامعه ايران هاسازمان

انی نه صرفاً كه خانواده ايردهد،  ان چنانرا در مسیر تعالی و شکوفايی پس از جنگ قرار می
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ها تلقی شده، بلکه به  موتور محرک  و پیشران بازسازی فرهنگی و اجتماعی ملجأ آسیب

سرزمین آسیب ديده و زخم خورده از آتش جنگ مبدل شده و به مانند ققنوسی برخاسته از 

پر پرواز يافته و سهم خود را در ساختن فردای پر امید و بالنده  نگ،ج ئبناشی از مصا خاكستر

امعه  ايفا كند. در پرتو چنین نگاهی، رسانه و ارتباطات ديگر ابزار های  بیرونی نیستند، بلکه ج

 اسلامی خواهند بود.-جزئی از بافت زندگی مقاوم ايرانی

فرهنگ و جامعه با مبنا قرار دادن ارزش های بنیادی  با  احیا كاركرد  نظام خانواده، رسانه، 

ستمرار حیات اجتماعی در برابر هر تهاجم و بحران تضمین چون حفظ انسجام و وحدت، امید ا

با چننین رويکردی می توان  باز آفرينی را با سرعت . مطلوب در مسیر درست به  می گردد.

 پیش برد.

ترين توان يکی از مهمبر همین مبنا، پیوند میان سه ضلع خانواده، ارتباطات و رسانه را می 

ی اجتماعی جنگ  و پسا  كارزار دانست. تقويت اين پیوند نه محورهای فهم و مديريت پیامدها

ساز حفظ انسجام تواند زمینهكند، بلکه میها كمک میآوری خانوادهتنها به افزايش تاب

 های بزرگ باشداجتماعی و امید جمعی در مواجهه با بحران

-سرزمین ايرانیانتظار می رود در اين روزگاران سخت و دشوار ناشی از تهاجم دشمنان به 

« ارتباطات»ای با محوريت آوری اجتماعی، فرهنگی و رسانهعمق  و ابعاد تاب اسلامی، سطح،

در نهاد خانواده در دوران جنگ ارتقا يافته و هنگام پساجنگ بازآفرينی اجتماعی، اقتصادی، 

ها به اندوختهاجتماعی و زير ساختی كهن ديار ايران در مسیر تعالی، شکوفايی  و توسعه با توجه 

های گام و آموخته ها و تجارب تاريخی  جنگ  ها در ايران واقع شده در چهار راه حوادث جهانی،

 بنیادين  و راهبردی  را بر داشت.

اما نقش آفرين در زيست خانواده  به  چند كوچک  كه اين كتاب بتواند گامی هراست امید آن 

های اين روانی، فرهنگی و اجتماعی خانواده در جهت تقويت سرمايهعنوان يک جهاد فرهنگی 

سرزمین باشد و به مديران، معلمان، مشاوران، فعالان اجتماعی و تمام كسانی كه دغدغه سلامت 

در رده  و  مؤثرتر عمل كمبتنی بر دانش  ريزی برنامهبا را دارند كمک كند تا  و جامعه  خانواده

كمک كند تا ضمن حفظ  هاشود، به خانوادهمی روزهايی كه زندگی با نگرانی و ابهام همراه

 و با امید و همبستگی بیشتری مسیر زندگی كردهپیوندهای عاطفی خود را تقويت آرامش، 

 ،نقطه آغاز بتواندخانواده، در دشوارترين شرايط، . با امید به آنکه را ادامه دهند تعالی آفرين 

  امید و بازسازی زندگی باشد. هدف و مقصد جريان 

 دكتر رضا اسماعیلی

 جامعه شناس و استاديار دانشگاه آزاد اسلامی اصفهان 
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 :یکژرفتار یشناسنقش ارتباطات در جامعه

 و معاصر کيکلاس یهادگاهید یقيتطب ليتحل

 عليرضا محسنی تبریزی

 استاد گروه جامعه شناسی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه تهران، تهران، ايران 

 هادی زمانی

 دانشجوی دكترای تخصصی جامعه شناسی گرايش مسايل اجتماعی ايران دانشگاه تهران، 

 پرديس بین المللی كیش، تهران، ايران)نويسنده مسئول(
 hadizamani1404@yahoo.com 

 چکيده

 تیواقع دیدر تول نيادیبلکه سازوكار بن امیتنها ابزار انتقال پجهان معاصر، ارتباطات نه در

محصول تعاملات  یاجتماع تیاست. واقع یاجتماع ینظمیب ايبه نظم  یدهو شکل یاجتماع

 تیتثب یاجتماع یاست كه در قالب نهادها و ساختارها یارتباط یهاو شبکه یالاذهاننیب

 نیینقش ارتباطات در تب یبه بررس نظری–یلیتحل کردين پژوهش با روي. اشوندیم

 کیكلاس یهاهيارتباطات را در نظر گاهيپرداخته و تلاش كرده است جا یاجتماع یهایكژرفتار

 یكدگذار ات،یمند ادببر مرور نظام یمبتن قیتحق روش .روشن سازد یشناسو معاصر جامعه

انتقال »مرتون،  «فشار»و  میدورك «یآنوم» یهاهي. نظرهاستهينظر یقیتطب سهيو مقا یمفهوم

 یریادگي»ساترلند،  «یافتراق ینیهمنش»كوهن،  «فرهنگ بزهکارخرده» ،یشاو و مک «یفرهنگ

بکر، گافمن و كمپر  «منزلت–و قدرت یزنانگ»و  یرشیه «یكنترل اجتماع»بندورا،  «یاجتماع

كه ارتباطات در  دهدینشان م هاافتهياند. قرار گرفته لیمورد تحل یاصل یهاعنوان چارچوببه

ها و ( و كلان)رسانهیاجتماع ی)محله و نهادهاانهیسه سطح خرد)خانواده و همسالان(، م

. ضعف كندیم فايا یركنترل كژرفتا اي یریگدر شکل یو ساختار ی( نقش علینهاد یساختارها

 یالگوها تواندیم یگروهارتباطات درون ،یآنوم شياموجب افز یگسست ارتباطات نهاد اي

احساسات  یسازفعال قياز طر یو كاهش منزلت اجتماع یزنكند و برچسب دیرا بازتول یانحراف

 ديپژوهش آن است كه ارتباطات با یریگجهینت .دينمایم تيرا تقو یكژرفتار یرهایمس یمنف

 تيدر نظر گرفته شود. تقو یاجتماع یكژرفتار لیدر تحل یمستقل و ساختار ریعنوان متغبه

و آموزش  یارسانه یهاتياصلاح روا ،یاجتماع هيسرما شيسالم، افزا یارتباط یهاشبکه

و كاهش  یریشگیپ یبرا یشنهادیپ یو فرهنگ یاستیس یاز جمله راهبردها یارتباط یهامهارت

 26/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      ۱8/۱۱/۱404تاريخ دريافت: 
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شده در مطرح یهاهیفرض یآزمون تجرب یمبنا تواندیم یچارچوب مفهوم ني. ااندیكژرفتار

 .ردیقرار گ یآت یهاپژوهش

 مبارزهی، كژ رفتاری، الگوهای انحرافی، يادگیری اجتماعی،  ارتباطات اجتماع کلمات کليدی:

 ی، معنا و روايتگفتمان
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 مسئله انيمقدمه و ب

 تیواقع دیدر تول نيادیبلکه سازوكار بن امیتنها ابزار انتقال پجهان معاصر، ارتباطات نه در

برخلاف  ،یاجتماع تی. واقعشودیم یتلق یاجتماع یبه نظم و ساختارها یدهو شکل یاجتماع

كنشگران  انیآزاد م یوگوتضارب آراء و گفت ،یالاذهاننیمحصول تعاملات ب نبوده و ستايا؛ تصور

شکل  یارتباط یهاشبکه قياز طر هاتیواقع ني(. ا۱966، ۱)برگر و لاكمناست یاجتماع

منظر،  ني. از اشوندیم تیتثب یاجتماع یهاسازمانو در قالب نهادها، ساختارها و  رندیگیم

اختلال در  یدهنده نظم موجود بلکه عامل مؤثر در تحول، تعادل و حتتنها بازتابارتباطات نه

است كه  یچندسطح یعلی و انجیم ریبلکه متغ نه،یارتباطات نه فقط زم .است ینظام اجتماع

عمل  یاجتماع هيو سرما یارسانه چهارچوب هایها، تراكم تماس، شبکه تیفیك قياز طر

 ند.كیم

بر نقش ارتباطات در  یتا مرتون، همگ میاز دورك ،یشناسجامعه کیكلاس پردازانهينظر

خود  یآنوم هيدر نظر میاند. دورككرده دیتأك یاجتماع یهایهنجارها و كژرفتار یریگشکل

منجر شود؛ در  یهنجاریبه ب تواندیفرد و جامعه م انیم یكه گسست ارتباطدهدینشان م

گردد  یمثابه كنش هنجارمند تلقممکن است به یهنجاریب نیهم ،یاربحران ساخت طيشرا

مشروع  ليو وسا یاهداف فرهنگ انیم وندیاختلال در پ ،یفشار ساختار هيدر نظر زیمرتون ن.

 .(۱9۳8، 2)مرتون داندیم یها را عامل بروز نابهنجاربه آن یابیدست

نقش ارتباطات  ،یانتقال فرهنگ هيبا طرح نظر یشاو و مک ،یارتباط یهاهيحوزه نظر در

)شاو و  اندبرجسته كرده یانحراف یرفتارها یریگرا در شکل یاجتماع یریادگيو  یامحلهدرون

كه ارتباطات  دهدیبزهکار نشان م یهافرهنگبر خرده دیبا تأك زیكوهن ن. (۱942، ۳مکی

 (۱955، 4كوهن شود یاجتماع تیمشروع موفق یرهایمس نيگزيجا تواندیم یگروهدرون

 یریشگیرا عامل پ یاجتماع یفرد با نهادها وندیپ ،یكنترل اجتماع هيدر نظر (۱969)5هیرشی

  داندیم یاز كژرفتار

 کرديمقاله با رو نيا ،یكژرفتار ديتشد ايكنترل  ،یریگارتباطات در شکل تیتوجه به اهم با

. هدف پردازدیم یكژرفتار یشناسجامعه یهاهينقش ارتباطات در نظر یبه بررس نظری، یلیتحل

 تیواقع دیارتباطات در تول گاهيو معاصر، جا کیكلاس یهاهينظر یآن است كه با مرور انتقاد

                                                            
1 Berger & Luckmann 
2 Merton 
3 Shaw & McKay 
4 Cohen 
5 Hirschi 
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 یقیو تطب یمفهوم لیبر تحل یو كنترل انحرافات روشن شود. روش پژوهش مبتن یعاجتما

مثابه فهم ارتباطات به یبرا یبر منابع معتبر، چارچوب هیتا با تک شودیو تلاش م هاستهينظر

 .ارائه گردد یاجتماع ینظمیب ايعامل نظم 

كژروانه در جوامع مختلف،  یو رفتارها یاجتماع یهابیگسترش آس ر،یاخ یهادهه در

 هادهيپد نيا ديتشد ايكنترل  ،یریگرا درباره نقش ارتباطات در شکل ینيادیبن یهاپرسش

 ۱میدورك «یآنوم»همچون  یشناسجامعه کیكلاس یهاهيكه نظر یمطرح كرده است. در حال

طور ( به۱955كوهن) «فرهنگ بزهکارخرده»( و ۱942)یشاو و مک «یانتقال فرهنگ»(، ۱89۷)

و  میطور مستقبه یاند، كمتر پژوهشاشاره كرده یبه نقش ارتباطات در بروز كژرفتار یضمن

 .كرده است یبررس یاجتماع یكژرفتار لیمستقل در تحل ریعنوان متغمند ارتباطات را بهنظام

 تيريمد» ،«یزنانگ» هيمانند نظر یاجتماع فيتعر ميدر پارادا نينو یهاهينظر گر،يد یسو از

 یعنوان شاخص اصلرا به یاو شبکه یفردنبی ارتباطات كمپر، «منزلت–قدرت» هيو نظر «نگا

 (.2،۱990)كمپركنندیم یفرد معرف یمنزلت و رفتار اجتماع ت،يهو یریگدر شکل

و نوع تعاملات  یانسجام ارتباط زانیم ،یروابط اجتماع تیفیدهند كه كینشان م هاهينظر نيا 

دارند.  یكژرفتار یاز رفتارها زیپره اي شيدر گرا یاكنندهنییمرجع، نقش تع یهافرد با گروه

منسجم كه بتواند  یپژوهش وجود دارد: فقدان چارچوب اتیدر ادب یمهم یخلأ نظر ن،يبا وجود ا

 درها و رسانه یاجتماع نهادهای تا همسالان و خانواده از ؛سطوح امنقش ارتباطات را در تم

از مطالعات، ارتباطات صرفاً  یاریدر بس نیكند. همچن نییتب یكنترل كژرفتار اي یرگیشکل

. یو ساختار یعنوان عامل علدر نظر گرفته شده و نه به یبستر رفتار اجتماع اي نهیعنوان زمبه

و معاصر و با تمركز بر نقش ارتباطات  کیكلاس یهاهينظر لیكه با تحل ستآن ا یمقاله در پ نيا

را روشن سازد  یاجتماع یكژرفتار یندهايارتباطات در فرآ گاهيجا ،یاجتماع تیواقع دیدر تول

 .را پوشش دهد ینظر اتیو خلأ موجود در ادب

 موضوع تياهم

نوجوانان و جوانان، گسترش  انیدر م یرفتار یهابیآس شيافزا ،یمنظر اجتماع از

 یها، ضرورت بازنگرها و محلهدر خانواده یاجتماع هيسرما فیبزهکار و تضع یهافرهنگخرده

 ،یدر سبک زندگ عيسر راتییتغ ز،ین یدر نقش ارتباطات را دوچندان كرده است. از منظر فرهنگ

 یارتباط یالگوها یریگو شکل یسنت یوندهایموجب گسست در پ یتیترب یهاها و الگورسانه

 .اندقیدق ینظر لیتحل ازمندیاند كه نشده ديجد

                                                            
1 Durkheim 
2 Kemper 
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 :باشد یدر سه سطح كاربرد تواندیپژوهش م نيا جينتا

 .یاجتماع یارتباطات در حوزه كژرفتار لیتحل یبرا یمفهوم ی: ارائه چارچوبیسطح نظر .۱

 تيبر تقو یمبتن رانهیشگیپ یهابرنامه یدر طراح گذاراناستی: كمک به سیسطح اجتماع .2

 و تدوين يک نظام ارتباطی مدون اجتماعی ارتباطات سالم

منزلت و رفتار  ت،يهو یریگاز نقش ارتباطات در شکل ی: ارتقاء فهم عمومی. سطح فرهنگ۳

 .یاجتماع

 پژوهش اهداف

 هدف اصلی:

 كنترل يا تشديدتحلیل انتقادی و مفهومی نقش ارتباطات در تولید واقعیت اجتماعی در تبیین،  

 های اجتماعیكژرفتاری

 :اهداف فرعی

 ديتشد ايكنترل  و ارتباط آن با یاجتماع تیواقع دینقش ارتباطات در تول ینظر لیتحل-۱

 .یاجتماع یهایكژرفتار

 .یاجتماع یهایكژرفتارو  یاجتماع تیواقع دیتولی مرتبط با هاهينظر یقیتطب سهيمقا-2

با در  یاجتماع تیواقع دینقش ارتباطات در تولدر خصوص  یقیتلف یچارچوب مفهوم ارائه -۳

 .های اجتماعیكژرفتارینظر 

با در نظر ی اجتماع تیواقع دیارتباطات در تول در خصوص نقش یاستیس یشنهادهایپارائه  -4

 های اجتماعیكژرفتاریگرفتن 

 مروری بر ادبيات موضوع

 زیاز هر چ شیب رانينوجوانان در ا یاند كه كژرفتارنشان داده ریدر دو دهه اخ یداخل مطالعات

اند كه نشان داده یدانیم یهاو همسالان است. پژوهش یارتباطات خانوادگ تیفیك ریتحت تأث

احتمال  ده،سازن یوگوخانواده و نبود گفت یاعضا انیم یگسست ارتباط ن،يضعف نظارت والد

(. ۱404، یحمزو ؛۱402، نيثمر یاخو)دهدیم شيرا افزاپرخطر  ینوجوانان به رفتارها شيگرا

معلمان و مشاوران با  یتياند كه ارتباطات حمامحور نشان دادهمدرسه قاتیتحق نیهمچن

؛ ۱۳96ی و ديگران، زادگانیعلد)كن فايا یدر بروز كژرفتار یانقش بازدارنده تواندیآموزان مدانش

 (.۱402، یلیاسمع

 دیتأك یاز كژرفتار یریشگیخانواده در پ یارتباط یهابر نقش شبکه یمتعدد یهاپژوهش

 وجود و فرزند–روابط والد تیفیدر خانواده، ك یكه انسجام ارتباط دهدینشان م جياند. نتاكرده
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قاسمی دارد) مینابهنجار رابطه مستق یبه رفتارها شيبا كاهش گرا ،یتيباز و حما وگوهایگفت

با ارتباطات سرد  يیها(. در مقابل، خانواده۱400كلهر، ؛۱۳95 ،یزيتبر یمحسن؛ ۱۳8۱روشن، 

 .نوجوانان هستند انیدر م یاجتماع یهابیآس شيافزا سازنهیگسسته، زم اي

 یبزهکار يیها در بازنمااند كه رسانهنشان داده یداخل یهارسانه یمحتوا لیتحل قاتیتحق

 ،یارسانه یبندنوع چارچوب ني. اكنندیزننده استفاده مانگ یهانوجوانان اغلب از چارچوب

و طرد  یزنانگ نديفرآ تيكرده و موجب تقو یمعرف «گرانيد»عنوان نوجوانان بزهکار را به

اند كرده شنهادیها پپژوهش ی(. در مقابل، برخ۱۳88ی و خانیکی، انیصوفده)شودیم یاجتماع

و كاهش  یسازیبازاجتماع نهیزم ،یو آموزش یتيحما یبندبا چارچوب توانندیها مكه رسانه

 .را فراهم كنند یكژرفتار

اند كه سطح اعتماد، مشاركت محله نشان داده یاجتماع هيدرباره سرما همچنین اين مطالعات

نوجوانان رابطه معکوس دارد.  یكژرفتار زانیها با مدر محله یو انسجام ارتباط یاجتماع

 یهابا شبکه يیهاكه محله دهدینشان م رانيبزرگ ا یشده در شهرهاانجام یهاپژوهش

 ینابهنجار هستند)محسن یبالا، كمتر شاهد بروز رفتارها یاجتماع هيو سرما یقو یارتباط

 سازنهیزم ،یو گسست ارتباط یاجتماع هيبا ضعف سرما يیها(. در مقابل، محله۱۳98 ،یزيتبر

 .اندیاجتماع یهابیآس شيافزا

 ديكنترل و تشد ،یریگمرتبط با نقش ارتباطات در شکل یدیكل یهاهيصورت متمركز نظربه

 ینظر یهادگاهيمنسجم از د یريارائه تصو اين تحقیق هدف كه بر اساس یاجتماع یكژرفتار

 ارايه می دهند عبارتنداز: یلیو تحل یقیطور تطببه

 یاجتماع ییگراساخت-الف

و  یالاذهاننیمحصول تعاملات ب یاجتماع تیكه واقع دهندینشان م (۱966)و لاكمن برگر

 دیبلکه سازوكار تول تیمنظر، ارتباطات نه صرفاً بازتاب واقع نيمعناست؛ از ا دیبازتول یندهايفرآ

وگوها، گفت ليتبد یفهم چگونگ یبرا یمهم ینظر یمبنا کرديرو نيآن است. ا تیو تثب

عنوان و در مقاله به آوردیفراهم م یاجتماع یبه هنجارها و ساختارها او نماده هاتيروا

 .ردیگیمورد استفاده قرار م «یاجتماع تیواقع دیتول» لیتحل یبرا یچارچوب

 فشار هیو نظر یآنوم هینظر-ب

ها به آن یابیمشروع دست ليو وسا یاهداف فرهنگ انیو سپس مرتون بر گسست م میدورك

 یو كاهش انسجام اجتماع یارتباط یوندهایاختلال در پ قيگسست از طر نياند؛ اكرده دیتأك

 انیرابطه م نییتب یرا برا هادگاهيد ني. مقاله اگرددیم یكژرفتار سازنهیو زم شودیم ديتشد
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خواهد  یبررس هاینابهنجار شي)خانواده، مدرسه، نهادها( و افزا یساختار اتضعف ارتباط

 .(۱9۳8مرتون،؛ ۱89۷)دوركیم،كرد

 یو انتقال فرهنگ یاجتماع ینظمیب-ج

 یدرباره تاخر فرهنگ( ۱922)۱و اگبورن یدرباره انتقال فرهنگ (۱942)یشاو و مک یهاهينظر

از  ،یفرهنگ یو معنو یماد راتییو تفاوت در نرخ تغ یامحله یكه ساختارها دهندینشان م

. كنندیم تیرا منتقل و تثب یرفتار یالگوها ،یریادگي یندهايو فرا یمحل یهاشبکه قيطر

 یمهار كژرفتار اي دیها در تولفرهنگو خرده یاارتباطات محله شنق لیتحل یبرا کرديرو نيا

 .شودیكار گرفته مبه

 یاجتماع یريادگیو  یافتراق ینيهمنش-د

نکته  نيبر ا (۱9۷۷) ۳باندورا «یاجتماع یریادگي»و  ( ۱94۷)2ساترلند «یافتراق ینیهمنش»

 یدرون گروه تيو تقو یریمکرر، الگوگ یهاتماس قياز طر یانحراف یدارد كه رفتارها دیتأك

 ها،یدوستارتباط فردی همچون؛ یهازمیمکان حیتوض یرا برا هاهينظر ني. مقاله اشوندیمنتقل م

 .بردیكار مبه دهد،یبزهکارانه سوق م یرهایمرجع كه فرد را به مس یهاهمسالان، گروه

 تيحما یهاو شبکه یكنترل اجتماع هينظر-ه

از  یریشگیدر پ یتعلق و كنترل اجتماع وندها،یبر نقش پ یبعد یهاو پژوهش (۱969)یرشیه

 یتيحما یهاو شبکه یو عمق روابط خانوادگ تیفیك ،یدارند؛ از منظر ارتباط دیتأك یكژرفتار

 نياست. در مقاله ا یانحراف یهنجارها و مقاومت در برابر فشارها رشيپذ زانیم كنندهنییتع

قرار  هابیدر كاهش آس یاو انسجام شبکه یاجتماع هينقش سرما لیتحل یمبنا هاهينظر

 .(4،۱98۳)فلمینگ و بائو ردیگیم

 منزلت-و قدرت نیکنش متقابل نماد زدن،انگ-و

روابط قدرت و  لیدر تحل و كمپر نيكنش متقابل نماددر  گافمنی بکر،زنبرچسب یهاهينظر

تعاملات،  قياز طر تيهو رییزدن و تغداغ ،یاجتماع یهایابيكه ارز دهندیمنزلت نشان م

 یفهم چگونگ یبرا ژهيوبه هادگاهيد ني. اكنندیم دیتول یمهم یو رفتار یعاطف یامدهایپ

                                                            
1 Ogburn 
2 Sutherland 
3 Bandura 
4 Fleming & Baum 
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 جهیو در نت یریگكناره اي یخشم، شرمسار یهابه محرک یمنف یارتباط یهاجربهت ليتبد

 (۱990()كمپر،۱96۳( )گافمن،۱96۳.) بکر،خواهند بود دینابهنجار مف یبه رفتارها شيگرا

 عبارتنداز: ،شوندیم یكه در مقاله بررس یمحور یهاهينظر

  ی برگر و لاكمناجتماع يیگراساخت-الف

 دوركیم و مرتون  فشار هيو نظر یآنوم-ب

  ی شاو و مکی و اگبورنو تاخر فرهنگ یفرهنگانتقال -ج

 ی ساترلند و بندورا اجتماع یریادگيو  یافتراق ینیهمنش-د

  هیرشی ، فلمینگ و بائو تيحما یهاو شبکه یكنترل اجتماع هينظر-ه

  بکر و گافمن منزلت-قدرت هيو نظر نيزدن، كنش متقابل نمادانگ-و

 ی تحقيقشناسروش

. ردیگیقرار م یلیو تحل یمطالعات مفهوم است و در زمره نظری -یفیپژوهش از نوع ك نيا

 ديكنترل و تشد ،یریگنقش ارتباطات در شکل نییتب یبرا ینظر یآن ارائه چارچوب یهدف اصل

بلکه به  ،یدانیم یهاداده یحاضر نه به گردآور قیتحق ن،ياست. بنابرا یاجتماع یكژرفتار

 .پردازدیو ارتباطات م یشناسجامعه یهاهينظر یقیو تطب یدانتقا لیتحل

عنوان متغیر ساختاری و علی در تبیین نظری دارد و ارتباطات را به -اين مقاله رويکرد تحلیلی

مند ادبیات، تحلیل مفهومی و تحلیل كند. روش اصلی شامل مرور نظامكژرفتاری بررسی می

معاصر، چارچوب مفهومی منسجمی های كلاسیک و ها است تا با تلفیق ديدگاهتطبیقی نظريه

 .برای نقش ارتباطات در تولید واقعیت اجتماعی ارائه شود

 عبارتنداز: مراحل اجرايی

آوری متون كلاسیک و معاصر فارسی و لاتین مرتبط ناسايی و جمع  :گردآوری منابع .۱

زدن و نظريه با آنومی، انتقال فرهنگی، همنشینی افتراقی، كنترل اجتماعی، انگ

 .منزلت-قدرت

استخراج مفاهیم كلیدی ارتباطی )خانوادگی،  :بندی و كدگذاری مفهومیطبقه .2

 .ایای، نهادی( و كدگذاری برای تحلیل مقايسهای، رسانهسالان، محلههم

بررسی سازوكارهای پیشنهادی هر نظريه درباره نقش  :هاتحلیل تطبیقی نظريه .۳

 .ارتباطات و مقايسه نقاط اشتراک و افتراق آنها
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ها در قالب مدل مفهومی كه مسیرهای تلفیق نتايج تحلیل: ساخت چارچوب مفهومی .4

 .علی بین ساختارهای ارتباطی و كژرفتاری را نشان دهد

های پیشنهادی برای های نظری، فرضیهتدوين گزاره :استخراج پیامدها و پیشنهادات .5

 .فرهنگی -های تجربی آتی و پیشنهادات سیاستیپژوهش

و معاصر در حوزه  کیشامل آثار كلاس یمتون و منابع علم اين مطالعه شامل حوزه پژوهش

صورت به یریگدر نظر گرفته شده است. نمونه یو ارتباطات اجتماع یكژرفتار یشناسجامعه

ارتباط را با موضوع  نيشتریاند كه بانتخاب شده یو مطالعات هاهيانجام شده و نظر هدفمند

 ،یرشیكوهن، ساترلند، باندورا، ه ،یمرتون، شاو و مک م،یدورك یهاهيدارند؛ از جمله نظر قیتحق

 .یو ارتباطات محل یاجتماع هيمرتبط با سرما یداخل یهاپژوهش نیبکر، گافمن و كمپر، همچن

ها و مقالات كتاب ل:است. منابع شام یو اسناد یاها مطالعه كتابخانهداده یگردآور یاصل ابزار

–یعلم یهامنتشرشده در فصلنامه یداخل یهاپژوهش، و ارتباطات یشناسجامعه کیكلاس

 است. ۱یعلم یهاگاهيمعتبر در پا یالمللنیمقالات بپژوهشی و 

ها، نهادها( )خانواده، همسالان، محله، رسانه یارتباط یدیكل میها با تمركز بر مفاهداده یگردآور

 .انجام شده است

 :است. مراحل شامل هاهينظر یقیو تطب یمفهوم لیها تحلداده لیتحل روش

 .و معاصر کیكلاس یهاهياز نظر یارتباط یدیكل میاستخراج مفاه .۱

 .یكنترل كژرفتار اي دیدر تول یارتباط یسازوكارها يیشناسا یبرا یمفهوم یكدگذار .2

 .نقاط اشتراک و افتراق افتني یبرا هادگاهيد یقیتطب سهيمقا .۳

 یعل ریعنوان متغمنسجم كه ارتباطات را به یچارچوب مفهوم کيدر قالب  هاهينظر قیتلف .4

 .نشان دهد یكژرفتار نییدر تب یو ساختار

 آزمون دارند. تیقابل یآت یتجرب یهاكه در پژوهش ینظر یهاهی. استخراج فرض5

 

 

                                                            
1 JSTOR ،Springer,  Sage 
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 یافته های تحقيق

 گرایی اجتماعیساختنظریه مفاهيم کليدی ارتباطی در (: 1)جدول

 نقش ارتباطات کوتاه یاتيعمل فیتعر یمؤلفه نظر
سطح 

 ليتحل

 یاجتماع یهامعنا در كنش دیتول یسازیخارج
مواد خام نظم  هاتيوگوها و رواگفت

 اندیاجتماع
 انهیرد/مخُ

 كلان/انهیم داريپا یموقت به هنجارها یهاامیپ ليتبد معنا در قالب قواعد و نهادها تیتثب یسازینیع

 یسازیدرون
در ذهن  شدهینیع یهاتیجذب واقع

 افراد
 خرد «دانش روزمره» رشيو پذ یارتباط یریادگي

 ونیکاسیفیپیت
در قالب  اتیتجرب یبنددسته

 مشترک یهاپیت
 انهیخرد/م یكاهش ابهام هنجار

 هيبه رو ليها تا تبدتکرار كنش یسازعادت
  →تکرار ارتباطات روزمره 

 اجتماعی هنجار
 انهیخرد/م

 یبخشتیمشروع
 قيهنجارها از طر تیو تثب هیتوج

 و نمادها هاتيروا
 كلان ها، نهادهارسانه ،یزبان رسم

 گرایی اجتماعیساختنظریه  کدگذاری مفهومی سازوکارهای ارتباطی(: 2)جدول

 کد

 خانواده
 یکد مفهوم

 یاتيعمل فیتعر

 کوتاه

سطح 

 ليتحل

 یهاشاخص

سنجش 

 یشنهاديپ

 یاثر بر کژرفتار

 دیتول

 معنا

 یسازتيروا

 یهنجار

 یهاتيروا دیتول

مرز  كنندهنییتع

 هنجار/انحراف

/انهیخرد/م

 كلان

 یهاميفر یفراوان

 یمثبت/منف

 د؛تشدي → یمنف یهاتيروا

 كنترل → یتيحما

 تیتثب

 معنا

 یسازعادت

 یارتباط

ها تا تکرار كنش

 هيبه رو ليتبد
 انهیخرد/م

نرخ تکرار 

 هاكنش

  د؛تشدي → یتکرار منف

 كنترل →مثبت 

 تیتثب

 معنا

بختیمشروع

 ینهاد یش

هنجارها از  هیتوج

 یزبان رسم قيطر

 و نمادها

 كلان/انهیم
 یترازهم

 ینهاد یهاامیپ
 دتشدي → زیآمضیتبع تیمشروع

 گسست

 یگفتمان

شکاف 

 یهاتيروا

 ليمسلط/بد

 یهاتيتضاد روا

و  ینهاد

 یفرهنگخرده

 كلان/انهیم
شاخص تضاد 

 یگفتمان
 دتشدي → یابهام هنجار شيافزا

 كنترل

 یارتباط

 تيتقو

 یوگوگفت

 یمحل

 یسازفعال

 یهاكانال

 یررسمیغ

 تیفیك انهیم

 یهانشست

 یمحل

 → یارتباط یوندهایپ میترم

 نترلك
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 مفاهيم کليدی ارتباطی در نظریه آنومی و فشار )دورکيم و مرتون( (:3)جدول

 نقش ارتباطات عملياتی کوتاه فیتعر یمؤلفه نظر
سطح 

 ليتحل

 (می)دورك یآنوم
 وندیپ یضعف/ابهام هنجارها و سست

 جامعه–فرد

 یهاامیفهم پو قابل وستهیشکست در انتقال پ

 یهنجار
 كلان/انهیم

 ینهادها گسست

 یانجیم

 یخانواده، محله و نهادها یفروپاش

 یمدن

هنجارساز و كاهش نظارت  یهاقطع كانال

 یررسمیغ یاجتماع
 انهیم

 یساختار فشار

 )مرتون(

مشروع  ليبه وسا یدسترس ینابرابر

 یتحقق اهداف فرهنگ

ناعادلانه  عينابرابر؛ توز یاطلاعات یهاشبکه

 ارتباطات قيها از طرفرصت
 انهیكلان/م

 یهاواكنش

 گانهپنج

 ،يیگرانيیآ ،ینوآور ،یريپذهم

 شورش ،یریگكناره

هر واكنش را  یارتباط ریها مسشبکه تیفیك

 كندیم فیتضع/لیتسه
 انهیخرد/م

 یریگكناره

 یارتباط

از  یو دور وندهایپ فیقطع/تضع

 هنجارساز یهاكانال

 تيو حما یهنجار یهاامیپ افتيكاهش در

 یاجتماع
 انهیخرد/م

 یهاگفتمان

 بخشتیمشروع

درباره اهداف و  ینهاد یهاتيروا

 مشروع ليوسا

مرز هنجار/انحراف  نییرسانه/آموزش در تع

 نقش دارند
 كلان

 

 توليد/کنترل کژرفتاری نظریه کدگذاری مفهومی سازوکارهای ارتباطی در(:4)جدول

 کد 

 خانواده
 یکد مفهوم

عملياتی  فیتعر

 کوتاه
 ليسطح تحل

اثر بر 

 یکژرفتار

 یهاشاخص

 سنجش

 هنجار انتقال
 یهاامیپ یداريپا

 یهنجار

تداوم و وضوح 

–در خانواده هاامیپ

 محله–مدرسه

 ها؛امیپ یترازهم

 یوگوهابسامد گفت

ادراک  ؛یهنجار

 وضوح قواعد

 شيكاهش/افزا

 یسردرگم

 یهنجار

 تيتقو

 یوگوگفت

 ؛یخانوادگ

 یهابرنامه

 محورمدرسه

 اطلاعات/فرصت
 یاطلاعات یدسترس

 مشروع

به  یدسترس

 یاطلاعات/منابع برا

 تحقق اهداف

اندازه شبکه 

 یدسترس ؛یتيحما

به خدمات 

 ؛یشغل/یآموزش

 يیراهنما تیفیك

 ینوآور

نامشروع در 

 تیمحروم

 یاطلاعات

 ؛یعدالت اطلاعات

 يیراهنما

 یلیتحص/یشغل

 یهاشبکه

 همسالان

تراكم تماس با 

 یانحراف یالگوها

شدت/تکرار تماس 

 یبا همسالان دارا

مخالف  فيتعار

 هنجار

ساعات تعامل؛ نسبت 

 یدوستان با رفتارها

 رشيپرخطر؛ پذ

 یگروه فيتعار

 یریادگي

 یالگوها

نامشروع و 

 تيتقو

 یگروهدرون

برنامه همسالان 

 یگریمثبت؛ مرب

 یهانيگزيو جا

 منزلت

و  تيروا

 گفتمان

اهداف و  تیمشروع

 ليوسا

 یبندقاب

از  یارسانه/ینهاد

 یهامينسبت فر

زننده؛ انگ/یتيحما

 اعتماد به نهادها

 يیجاجابه

 یمرزها

 هنجار/انحراف

 یهامياصلاح فر

 ؛یارسانه
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 ليو وسا تیموفق

 مشروع

 یهاتيروا

 گراشمول

 ینهاد آموزش
 یمعنا یکپارچگي

 در مدرسه یزندگ

عدالت در انتقال 

 یهامعنا و مهارت

 یزندگ

منابع  تیفیك

ادراک  ؛یآموزش

 ؛یعدالت آموزش

 نيمشاركت والد

به  شيگرا

 یمعناها

در  یاهیحاش

 ضیتبع

 یآموزش

–یسواد ارتباط

 ؛ایرسانه

 یهابرنامه

 یهامهارت

 یزندگ

 تعهد/باور/یدلبستگ یاجتماع وندیپ
به  وندیعناصر پ

 هانهادها و شبکه

 یدلبستگ اسیمق

ساعات  ؛یخانوادگ

مشاركت مشروع؛ 

 باور به قواعد

از  یبازدارندگ

انحراف با 

 یقو یوندهایپ

نقش  تيتقو

 مدرسه؛–خانواده

 یهاتفعالی

 محله یمشاركت

 گسست

 یارتباط

 یرفتار یخلأ الگو

 داريپا

تعارض /یداريناپا

 یهادر كانال هاامیپ

 هنجارساز

 یهاامیپ یفراوان

متناقض؛ ادراک ابهام 

 یهنجار

 رشيپذ

 یالگوها

و  نيگزيجا

 یاهیحاش

 یگریانجیم

 یهماهنگ ؛یمحل

 ینهاد

 یچندسطح

 

 های کوهنفرهنگارتباطی نظریه انتقال فرهنگی شاو و خردهمفاهيم کليدی (: 5) جدول 

 ليسطح تحل نقش ارتباطات کوتاه یاتيعمل فیتعر یمؤلفه نظر
 یبرا امديپ

 یکژرفتار

 یفرهنگ انتقال

 (ی)شاو و مک

 یهادر محله یبزهکار

 قيبرخوردار از طركم

 ینسلنیو انتقال ب یریادگي

 ،یامحله یهاشبکه

 یهاتعاملات روزمره، كانال

 یررسمیغ

 كلان/انهیم

 یتداوم الگوها

 یهادر محله یبزهکار

 انسجامیب

 ینهادها ضعف

 یانجیم

كاهش نقش خانواده، مدرسه 

 یمحل یهاو سازمان

 یهاامیاختلال در انتقال پ

 یهنجار
 انهیم

 یالگوها رشيپذ

 یو انحراف نيگزيجا

 فرهنگخرده

 بزهکار )كوهن(

منزلت  یارهایمع یریگشکل

 یهامتفاوت در گروه

 نيیهمسالان طبقات پا

 ،یگروهارتباطات درون

 خاص یآموزش هنجارها
 انهیخرد/م

به  یبخشتیمشروع

 یانحراف یرفتارها

 یاجتماع یریادگي
 یاز رفتارها یالگوبردار

 تماس مکرر قياز طر یگروه
 خرد یارتباط تيمشاهده و تقو

 یرفتارها تیتثب

 بزهکارانه

 یگروهدرون ديیتأ
 یو عاطف نينماد یهاپاداش

 در گروه
 خرد یگروه یهنجارها تيتقو

 رشيپذ شيافزا

 یانحراف یرفتارها

 ینسلنیب انتقال
 یهاوهیو ش هاتيانتقال روا

 بقا از نسل قبل

و  یارتباطات خانوادگ

 یمحل
 انهیم

 یالگوها دیبازتول

 بزهکارانه

 یهاكنترل ضعف

 یررسمیغ

 یوگوهاگفتكاهش 

 یو نظارت اجتماع یهنجار
 انهیم در محله یخلأ ارتباط

 یبرا یریادگي یفضا

 نيگزي جا یالگوها
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 های کوهنفرهنگکدگذاری مفهومی نظریه انتقال فرهنگی شاو و خرده(: 6) جدول

 کد 

 خانواده
 یکد مفهوم

 یاتيعمل فیتعر

 کوتاه

سطح 

 ليتحل

 یهاشاخص

سنجش 

 یشنهاديپ

اثر بر 

 یکژرفتار

 یهانهیگز

 مداخله

 محله شبکه

انتقال 

 یفرهنگ

 یمحل

و انتقال  یریادگي

در  یبزهکار

 یهامحله

 انسجامیب

 كلان/انهیم

 ینرخ بزهکار

محله؛ انسجام 

 یاجتماع

 یتداوم الگوها

 بزهکارانه

 تيتقو

 یهاشبکه

 ؛یمحل

 یهابرنامه

 محورمحله

 ینهادها

 یانجیم
 یضعف نهاد

كاهش نقش 

و مدرسه خانواده 

 در انتقال هنجار

 انهیم

 تيادراک حما

بسامد  ؛ینهاد

 یوگوهاگفت

 یهنجار

 یالگوها رشيپذ

 نيگزيجا

 یبازساز

نقش مدرسه 

 و خانواده

 گروه

 همسالان

فرهنگ خرده

 بزهکار

 یریگشکل

منزلت  یارهایمع

متفاوت در 

 یهاگروه

 همسالان

 انهیخرد/م

تراكم تماس 

با همسالان؛ 

نوع 

 یهاپاداش

 یگروه

 یبخشتیمشروع

 یبه رفتارها

 یانحراف

آموزش 

همسالان؛ 

 یهانيگزيجا

 منزلت مثبت

 یریادگي

 یاجتماع

 یالگوبردار

 یرفتار

 تيمشاهده و تقو

 یگروه یرفتارها
 خرد

بسامد تماس؛ 

شدت 

 یالگوبردار

 یرفتارها تیتثب

 بزهکارانه

 یگریمرب

مثبت؛ 

 یالگوها

 نيگزيجا

 ديیتأ

 یگروهدرون

پاداش 

 نينماد

 یرفتارها تيتقو

 قياز طر یانحراف

 یهاپاداش

 یگروه

 خرد

نوع و شدت 

 یهاپاداش

 یگروه

 رشيپذ شيافزا

 یرفتارها

 یانحراف

 فيبازتعر

 یارهایمع

 منزلت

 انتقال

 ینسلنیب

 یهاتيروا

 یمحل

و  هاتيانتقال روا

بقا به  یهاوهیش

 نسل بعد

 انهیم

استمرار 

 یهاتيروا

ادراک  ؛یمحل

 دينسل جد

 یالگوها دیبازتول

 بزهکارانه

 یبازساز

 یهاتيروا

 ؛یمحل

آموزش 

 یارسانه

 كنترل

 یررسمیغ

ضعف نظارت 

 یاجتماع

كاهش 

 یوگوهاگفت

و نظارت  یهنجار

 یمحل

 انهیم

ادراک نظارت 

 ؛یاجتماع

بسامد 

تعاملات 

 یهنجار

 یریادگي یفضا

 نيگزيجا

 تيتقو

 هيسرما

 یاجتماع

 محله
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 ساترلند و بندورانظریه مفاهيم کليدی ارتباطی (: 7)جدول 

 نقش ارتباطات کوتاه یاتيعمل فیتعر یمؤلفه نظر
سطح 

 ليتحل

 یبرا امديپ

 یکژرفتار

 یافتراق ینیهمنش

 )ساترلند(

 یرفتارها یریادگي

 قينابهنجار از طر

و  کينزد یهاتماس

 یمیصم

 یاجتماع یهاشبکه

 یگروه فيو تعار
 انهیخرد/م

احتمال  شيافزا

به انحراف در  شيگرا

 فيصورت غلبه تعار

 مجرمانه

 تماس یهایژگيو

و  تيمدت، شدت، اولو

تکرار تعامل با منابع 

 یانحراف

روابط و  تیفیك

 هاتراكم شبکه
 انهیخرد/م

 ايغلبه  كنندهنییتع

 فيضعف تعار

 یهنجار

 یریادگي

و  هاکیتکن

 هازهیانگ

و  هاوهیآموختن ش

 یرفتار یهاهیتوج

تعاملات 

 یگروهدرون
 خرد

 یرفتارها تیتثب

 بزهکارانه

 یریادگي

 یامشاهده

 )بندورا(

ها از از مدل یالگوبردار

 ،یتوجه، نگهدار قيطر

 زشیو انگ دیبازتول

 رهیمشاهده و ذخ

 یشناخت
 خرد

 فیتضع اي تيتقو

رفتار بر اساس حضور 

 یمثبت/منف یهامدل

 ینیجانش تيتقو
مجازات  ايمشاهده پاداش 

 گرانيد

و  نينماد یهاپاداش

 یعاطف
 انهیخرد/م

كاهش  اي شيافزا

 یرفتارها یبرا زهیانگ

 یانحراف

 گانهسه تعامل
رفتار، عوامل  انیارتباط م

 طیو مح یشناخت

همسالان  یهاشبکه

 یفرد یو باورها
 انهیخرد/م

 رییتغ اي تیتثب

 یریادگي یرهایمس

 یكژرفتار

 

 کدگذاری مفهومی ساترلند و بندورا (:8) جدول

 کد 

 خانواده
 یکد مفهوم

 یاتيعمل فیتعر

 کوتاه

سطح 

 ليتحل

 یهاشاخص

سنجش 

 یشنهاديپ

اثر بر 

 یکژرفتار

 یهانهیگز

 مداخله

 یهاشبکه

 یاجتماع
 یگروه فيتعار

 فيتعار افتيدر

موافق/مخالف 

 یهاقانون در شبکه

 کينزد

 انهیخرد/م

 رشيشدت پذ

تعداد  ف؛يتعار

 هاتماس

 فيغلبه تعار

 →مجرمانه 

 دتشدي

كاهش تماس 

با منابع 

 تيتقو ؛یمنف

 یهاشبکه

 مثبت

 یهایژگيو

 تماس

مدت/شدت/تکرار 

 تعامل

و تراكم  تیفیك

روابط با منابع 

 یانحراف

 انهیخرد/م
تراكم شبکه؛ 

 مدت تماس

 یهاتماس

مکرر با منابع 

 یهابرنامه

كاهش 

تماس؛ 
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 → یمنف

 انحراف تتثبی

كنترل 

 یطیمح

 یریادگي

 یگروهدرون

و  هاکیتکن

 هازهیانگ

و  هاوهیآموزش ش

 یرفتار یهاهیتوج

 در گروه

 خرد

نوع 

 یهاکیتکن

شده؛ آموخته

 بسامد آموزش

 تیتثب

 یرفتارها

 بزهکارانه

آموزش 

 یهامهارت

 ن؛يگزيجا

 یگریمرب

 مثبت

 یریادگي

 یامشاهده

 یالگوبردار

 یشناخت

 ،ینگهدارتوجه، 

 زشیو انگ دیبازتول
 خرد

 يیتوانا

رفتار؛  دیبازتول

 ادراک پاداش

مشاهده 

 یهامدل

 → یمنف

 دتشدي

 تيتقو

 یهامدل

مثبت؛ 

آموزش سواد 

 یارسانه

 ینیجانش تيتقو تيتقو
 ايمشاهده پاداش 

 گرانيمجازات د
 انهیخرد/م

دفعات 

مشاهده 

پاداش؛ شدت 

 ریتأث

 زهیانگ شيافزا

 یرفتارها یبرا

 یانحراف

كاهش 

 یهاپاداش

 ؛یگروهدرون

 فيبازتعر

 منزلت

 گانهسه تعامل
–شناخت–رفتار

 طمحی

عوامل  انیتعامل م

 یطیو مح یشناخت
 انهیخرد/م

 ط؛یادراک مح

 یفرد یباورها

 اي تیتثب

 ریمس رییتغ

 یریادگي

مداخلات 

 یبیترك

–یا)شبکه

 (شناختی

 

 های حمایتشبکهمفاهيم کليدی ارتباطی هيرشی و (: 9) جدول

 یمؤلفه نظر
 یاتيعمل فیتعر

 کوتاه
 نقش ارتباطات

سطح 

 ليتحل
 یکژرفتار یبرا امديپ

 یاجتماع وندیپ

 (یرشی)ه

چهار عنصر: 

تعهد،  ،یدلبستگ

 باور ،یریدرگ

 ،یخانوادگ یهاشبکه

 یاو محله یامدرسه
 انهیخرد/م

 كاهش → یقو یوندهایپ

 یبه كژرفتار شگراي

 یدلبستگ

 یخانوادگ

روابط و  تیفیك

–والد یوگوهاگفت

 فرزند

 خرد یهنجار یهاامیانتقال پ
 یكاهش احتمال رفتارها

 پرخطر

 به نهادها تعهد
 یگذارهيسرما زانیم

 فرد در اهداف مشروع

)مدرسه،  یارتباطات نهاد

 كار(
 انهیم

مقاومت در برابر  شيافزا

 یانحراف یفشارها

در  یریدرگ

 مشروع یهاتیفعال

مشاركت در 

 یاجتماع یهاتیفعال

 یو فرهنگ

 انهیم یمحل یتيحما یهاشبکه
 یرفتارها یكاهش فرصت برا

 نابهنجار
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 مشترک یباورها
ها و ارزش رشيپذ

 یاجتماع یهنجارها
 انهیخرد/م یو فرهنگ یارتباطات آموزش

و  یكنترل درون تيتقو

 یبازدارندگ

 یتيحما یهاشبکه
دوستان، خانواده، 

 گانيهمسا
 انهیخرد/م یو اطلاعات یعاطف تيحما

كاهش اثرات استرس و فشار 

 یطیمح

 یهابرنامه

 یآموزمهارت

 یهاآموزش مهارت

 یو ارتباط یزندگ
 كلان/انهیم یاجتماع هيسرما تيتقو

 یكاهش مصرف مواد و رفتارها

 پرخطر

 

 های حمایتکدگذاری مفهومی هيرشی و شبکه(: 10) جدول 

کد 

 خانواده

کد 

 یمفهوم

 یاتيعمل فیتعر

 کوتاه

سطح 

 ليتحل

 یهاشاخص

 یشنهاديسنجش پ

اثر بر 

 یکژرفتار

 یهانهیگز

 مداخله

 وندیپ

 یاجتماع
 یدلبستگ

روابط  تیفیك

و  یخانوادگ

–والد یوگوهاگفت

 فرزند

 خرد

انسجام  اسیمق

شدت  ؛یخانوادگ

 یدلبستگ

كاهش 

 یرفتارها

 پرخطر

 ن؛يآموزش والد

 تيتقو

 یوگوهاگفت

 یخانوادگ

 وندیپ

 یاجتماع
 تعهد

فرد در  یگذارهيسرما

 اهداف مشروع
 انهیم

مشاركت در  زانیم

 كار/لیتحص

 شيافزا

مقاومت در 

 برابر فشارها

 یهابرنامه

و  یامدرسه

 یشغل

 وندیپ

 یاجتماع
 یریدرگ

مشاركت در 

 مشروع یهاتیفعال
 انهیم

ساعات مشاركت در 

 یاجتماع یهاتیفعال

كاهش 

 یفرصت برا

 انحراف

 یدهسازمان

 یهاتیفعال

 یمحل

 وندیپ

 یاجتماع
 باور

ها و ارزش رشيپذ

 یاجتماع یهنجارها
 انهیخرد/م

باور به قواعد  اسیمق

 یاجتماع

 تيتقو

كنترل 

 یدرون

آموزش 

و  یفرهنگ

 یمذهب

 یهاشبکه

 یتيحما

 تيحما

 یاجتماع

 تيحما افتيدر

 یو اطلاعات یعاطف
 انهیخرد/م

 تيحما افتيدر زانیم

 از دوستان/خانواده

كاهش 

اثرات 

 استرس

 یهاگروه

 ؛یتيحما

مشاوره 

 یاجتماع

 هيسرما

 یاجتماع

 یهامهارت

 یزندگ

 یهاآموزش مهارت

و مقاومت در  یارتباط

 برابر فشار

 كلان/انهیم

به  یدسترس

 یهابرنامه

 یآموزمهارت

كاهش 

مصرف مواد 

 یو رفتارها

 پرخطر

آموزش مهارت 

؛ های زندگی

آموزش 

 یارسانه

 قیتلف

 ینظر

+ ساختار 

 تیفیك

 ارتباطات

 تيحما بیترك

و  یاطلاعات ،یعاطف

 یمهارت

 كلان/انهیم

شدت مشاركت 

 تیفیك ن؛يوالد

 ارتباطات

كاهش 

 یهافرصت

 انحراف

 یهابرنامه

با  یامدرسه

مشاركت 

 نيوالد
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 منزلت–زدن، کنش متقابل نمادین و قدرتمفاهيم کليدی ارتباطی انگ(: 11) جدول

 نقش ارتباطات کوتاه یاتيعمل فیتعر یمؤلفه نظر
سطح 

 ليتحل
 یکژرفتار یبرا امديپ

 هينظر

 یزنبرچسب

انحراف محصول واكنش 

 یگذارو برچسب یاجتماع

مرجع  یهانهادها و گروه

فرد را  تيو هو زنندیبرچسب م

 كنندیم فيبازتعر

 كلان/انهیم

 یهافرصت تيمحدود

 تیمشروع، چرخه محروم

 و تداوم انحراف

متقابل  كنش

 نينماد

 )گافمن(

برداشت و تجربه  تيريمد

 ننگ در تعاملات روزمره
 انهیخرد/م و نمادها یفردنیتعاملات ب

اضطراب،  ،یشرمسار

به  وستنیپ اي یسازپنهان

 یاهیحاش یهاگروه

 هينظر

 منزلت–قدرت

 (كمپر)

قدرت و منزلت  نينماد عيتوز

 یهاتجربه كنندهنییتع

 یعاطف

 انهیم نيو نماد یروابط منزلت

احساسات  یسازفعال

خشم،  ،ی)شرمسار

 یرهای( و مسیافسردگ

 متفاوت یرفتار

 رهیزنج

 ینییتب

 → تيهو رتغیی →زدن انگ

 سازیفعال → منزلت كاهش

 رفتاری واكنش →احساسات 

 نيو نماد یارتباطات اجتماع
/انهیخرد/م

 كلان

مقابله؛  اي یریگكناره

 یهابه شبکه وستنیپ

 تيتقو ن؛يگزيجا

 یكژرفتار

 قدرت

 یسازتيروا

و  دیها تولنهادها و رسانه

 هاتداوم برچسب
 كلان نينماد یهاكنترل كانال

 یمرزها رییتغ

هنجار/انحراف؛ 

به  یبخشتیمشروع

 یانحراف یرفتارها

 منزلت–زدن، کنش متقابل نمادین و قدرتانگ کدگذاری مفهومی (:12) جدول

 کد

 خانواده
 یکد مفهوم

 یاتيعمل فیتعر

 کوتاه

سطح 

 ليتحل

 یهاشاخص

سنجش 

 یشنهاديپ

 یاثر بر کژرفتار
 یهانهیگز

 مداخله

واكنش 

 یاجتماع
 یزنبرچسب

 نديفرآ

 یگذاربرچسب

توسط نهادها و 

 مرجع یهاگروه

/انهیم

 كلان

تجربه  یفراوان

برچسب؛ شدت 

 تیمحروم

 تیچرخه محروم

 و تداوم انحراف

كاهش انگ؛ 

 یتيهو یبازتوان

تعاملات 

 نينماد
 ننگ تيريمد

و  یتجربه شرمسار

 تيريدر مد یناكام

 برداشت

 خرد/

 انهیم

ادراک ننگ؛ 

بسامد 

 یسازپنهان

 اي یریگكناره

به  وستنیپ

 یهاگروه

 یاهیحاش

 تيريآموزش مد

احساسات؛ 

 یتيحما یهاگروه

روابط 

 یمنزلت

كاهش 

 منزلت

افت منزلت 

و  یاجتماع
 انهیم

 یهاشاخص

منزلت؛ شدت 

 یهاواكنش

 اي یامقابله

 یریگكناره

منزلت  تيتقو

 تيمثبت؛ حما

 یاجتماع
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 یسازفعال

 احساسات

تجربه 

 خشم/یشرمسار

احساسات 

 یاجتماع

عاطفه 

عنوان به

 یانجیم

 ،ینقش شرمسار

 یخشم، افسردگ

 در واكنش به انگ

 خرد/

 انهیم

 اسیمق

احساسات؛ شدت 

 یواكنش عاطف

 →خشم 

 خشونت؛

 → شرمساری

 انزوا

 تيريآموزش مد

مشاوره  جان؛یه

 یروان

 تيروا

 ینهاد

قدرت 

 یسازتيروا

و تداوم  دیتول

ها توسط برچسب

 ها و نهادهارسانه

 كلان

 یهامينوع فر

اعتماد  ؛یارسانه

 به نهادها

 یمرزها رییتغ

 هنجار/انحراف

 یهاتياصلاح روا

 ؛یارسانه

 نينماد یهااستیس

 هاتلفيق جداول کدگذاری مفهومی نظریه(: 13جدول )

سنجش محور 

 مشترک

سنجش  یهاشاخص

 یشنهاديپ
 مداخله متناظر اثر ريتفس مرتبط یهاهینظر

 یهاامیپ یترازهم

 یهنجار

–خانواده یوگوهابسامد گفت

 قواعد وضوح ادراک مدرسه؛

 ؛یرشیفشار؛ ه/یآنوم

 يیگراساخت

 كنترل؛ →وضوح بالا 

 سردرگمی → ابهام

 یهابرنامه

محور؛ مدرسه

 ؛ینهاد یهماهنگ

 خانواده یوگوگفت

تماس با  تراكم

 همسالان

ساعات/هفته؛ نسبت دوستان 

 شبکه تيّپرخطر؛ مركز

ساترلند/بندورا؛ 

 یكوهن؛ شاو و مک

 یتراكم بالا با منابع منف

 انحراف تتثبی →

كاهش تماس؛ 

همسالان  یهاگروه

 یگریمثبت؛ مرب

 یهاتيروا

 یارسانه

 ؛یمثبت/منف یهامينسبت فر

 یاعتماد نهاد

 ؛يیگراساخت

 فشار/یزدن؛ آنومانگ

 →زننده انگ یهاميفر

 تمحرومی چرخه

 ها؛مياصلاح فر

 یهانیكمپ

 گراشمول

 یاجتماع تيحما

 وندیو پ

مشاركت  ؛یدلبستگ اسیمق

 مشروع؛ باور به قواعد

 ؛یرشیه

–زدن/قدرتانگ

 منزلت

 → یقو وندیپ

 بازدارندگی

 ن؛يآموزش والد

محله؛  یهاتیفعال

 یزندگ یهامهارت

 یدسترس

 فرصت/یاطلاعات

 یدسترس ؛یتياندازه شبکه حما

 به خدمات

فشار؛ انتقال /یآنوم

 یفرهنگ

 → یاطلاعات تیمحروم

 نامشروع نوآوری

 ؛یعدالت اطلاعات

 يیراهنما

 یلیتحص/یشغل

انگ و  تجربه

 احساسات

انگ؛  اسیمق

 یخشم/افسردگ/یشرمسار

–زدن؛ قدرتانگ

 منزلت

 یانجیعنوان معاطفه به

 انحراف ریمس

كاهش انگ؛ 

 جان؛یه تيريمد

 تيهو یبازتوان

و  یسازعادت

 رفتار تیتثب

ها؛ استمرار نرخ تکرار كنش

 هاهيرو

 ؛يیگراساخت

 ساترلند

 تتثبی → یتکرار منف

 انحراف

 ینيگزيجا

مثبت؛  یهاهيرو

 نيگزيجا یالگوها
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 اساس سطوح ارتباطی ها برمقایسه نظریه(: 14)جدول

 هینظر

 سطح 

 ليتحل

 غالب 

 نقش ارتباطات
 یخانواده کدها

 پررنگ

 یبرا امديپ

 یکژرفتار

 یهانهیگز

 مداخله

 يیگراساخت

 یاجتماع

 خرد/

 /انهیم

 كلان

معنا و  دیتول

 یبخشتیمشروع

 ،یسازتيروا

 ون،یکاسیفیپیت

 یسازعادت

 رییتغ اي تیتثب

 هنجارها

 ها؛تياصلاح روا

 نمادها فيبازتعر

 و فشار یآنوم
 /انهیم

 كلان

 وندیپ یانجیم

 ؛یاجتماع

 فرصت/اطلاعات

انتقال هنجار، 

 یدسترس

 یاطلاعات

 ؛یهنجار یسردرگم

 نامشروع ینوآور

 ؛یعدالت اطلاعات

 نهادها تيتقو

 /یفرهنگ انتقال

 فرهنگخرده

 /انهیم

 خرد

 یامحله یهاشبکه

 یگروهو درون

 یریادگي

 ديیتأ ،یاجتماع

 یگروهدرون

 یالگوها دیبازتول

 بزهکارانه

 یهاشبکه تيتقو

آموزش  ؛یمحل

 همسالان

 /یافتراق ینیهمنش

 یاجتماع یریادگي

 خرد/

 انهیم

مکرر؛  یهاتماس

 یالگوبردار

 ؛یگروه فيتعار

 ینیجانش تيتقو

 یرفتارها تیتثب

 بزهکارانه

مثبت؛  یگریمرب

 یاسواد رسانه

 انهیخرد/م یاجتماع كنترل
 تيو حما وندهایپ

 یاجتماع

تعهد،  ،یدلبستگ

 تيباور، حما

 یهاكاهش فرصت

 انحراف

 ن؛يآموزش والد

 یزندگ یهامهارت

 /زدنانگ

 منزلت–قدرت

 خرد/

 /انهیم

 كلان

 ؛یواكنش اجتماع

 ننگ تيريمد

 ؛یزنبرچسب

كاهش منزلت؛ 

 احساسات

 ت؛یچرخه محروم

 مقابله/یریگكناره

كاهش انگ؛ 

 یتيهو یبازتوان

 در سازوکارهای ارتباطی هاها و افتراقاشتراک (: 15)جدول 
 کد

 خانواده
 هاافتراق هااشتراک مشترک یهاهینظر

 زدنانگ ،یآنوم ،يیگراساخت یسازتيروا
مرز  نییدر تع هاتيهمه بر نقش روا

 دارند دیهنجار/انحراف تأك

 معنا؛ دی: توليیگراساخت
اهداف؛  تی: مشروعیآنوم
 و ننگ یزنزدن: برچسبانگ

 یهاشبکه
 همسالان

 یرشیكوهن، ساترلند، بندورا، ه
 مکرر یهاتماس

 یگروهدرون یریادگيو 

 ل؛يكوهن: منزلت بد
 ؛یگروه فيساترلند: تعار

 بازدارنده وندی: پیرشیه

 یرشیه ،یآنوم ،يیگراساخت هنجار انتقال
 یهاامیپ داريانتقال پا تیهمه بر اهم

 دارند دیتأك یهنجار

 ؛یساز: عادتيیگراساخت
 انتقال؛ : شکستیآنوم

 چهارگانه یوندهای: پیرشیه

 یمرتون، شاو و مک اطلاعات/فرصت
عامل فشار و  یاطلاعات تیمحروم

 انحراف
 ؛یمرتون: ساختار

 یررسمیو غ یاشاو: محله

 احساسات
 یاجتماع

 منزلت–زدن، قدرتانگ
 یشرمسار

 یانجیعنوان مو خشم به

–قدرت ؛یمنف تيزدن: هوانگ

 واكنش و منزلت افت: منزلت
 یاطفع
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 محورهای سنجش و مداخلات مشترک(:16)جدول 
محور 
 سنجش

 مداخلات متناظر یاثر بر کژرفتار مرتبط یهاهینظر یشنهاديپ یهاشاخص

 یهاامیپ
 یهنجار

 یوگوهابسامد گفت
 مدرسه؛–خانواده

 قواعد وضوح

 ،يیگراساخت
 یرشیه ،یآنوم

 كنترل؛ →وضوح بالا 
 سردرگمی → ابهام

محور؛ مدرسه یهابرنامه
 خانواده یوگوگفت

با  تماس
 همسالان

تراكم شبکه؛ ساعات 
تعامل؛ نسبت دوستان 

 پرخطر
 كوهن، ساترلند، بندورا

 یتماس بالا با منابع منف
 انحراف تتثبی →

همسالان مثبت؛  یهاگروه
 یگریمرب

 یهاتيروا
 یارسانه

 یاعتماد نهاد ها؛مينوع فر
زدن، انگ ،يیگراساخت

 یآنوم
 →زننده انگ یهاميفر

 تمحرومی چرخه
 ها؛تياصلاح روا

 گراشمول یهانیكمپ
 تيحما

 یاجتماع
 ؛یدلبستگ اسیمق

 مشاركت مشروع
 زدنانگ ،یرشیه

 → یقو وندیپ
 بازدارندگی

 ن؛يآموزش والد
 یمحل یهاتیفعال

 انگ تجربه
 یشرمسار اسیمق

 تیخشم؛ شدت محروم/
 زدن،انگ
 منزلت–قدرت

 ریمس یانجیعاطفه م
 انحراف

 تيريكاهش انگ؛ مد
 تيهو یبازتوان جان؛یه

 هاهینظر تلفيقی سهیمقا (:17)جدول

خوشه 

 ینظر

 یهاهینظر

 مرتبط

 سطح

 ليتحل

 غالب

 نقش ارتباطات
 یسازوکارها

 یديکل

 یبرا امديپ

 یکژرفتار

مداخلات 

 یشنهاديپ

معنا و  دیتول

 تیمشروع

 يیگراساخت

 ؛یاجتماع

–زدن/قدرتانگ

 منزلت

 خرد/

 /انهیم

 كلان

 ؛یسازتيروا

 ؛یبخشتیمشروع

 یزنبرچسب

وگوها، گفت

 نمادها ها،تيروا

 رییتغ اي تیتثب

هنجارها؛ 

چرخه 

 تیمحروم

 ها؛تياصلاح روا

كاهش انگ؛ 

 یتيهو یبازتوان

ساختار  ضعف

 و فرصت

 م؛یدورك یآنوم

 فشار مرتون

 /انهیم

 كلان

 وندیپ یانجیم

 ؛یاجتماع

 فرصت/اطلاعات

هنجار؛  انتقال

 نابرابر یدسترس

 یسردرگم

 ؛یهنجار

 ینوآور

 نامشروع

عدالت 

 ؛یاطلاعات

 ینهادها تيتقو

 یانجیم

 یهاشبکه

و  یمحل

 فرهنگخرده

 ؛یشاو و مک

 كوهن

 /انهیم

 خرد

 ؛یاارتباطات محله

 یگروهدرون

 ؛یانتقال فرهنگ

 ديیتأ

 یگروهدرون

 دیبازتول

 یالگوها

 بزهکارانه

 تيتقو

 یهاشبکه

آموزش  ؛یمحل

 همسالان

و  یریادگي

 یالگوبردار
 ساترلند؛ بندورا

 خرد/

 انهیم

مکرر؛  یهاتماس

 تيتقو ؛یالگوبردار

 ینیجانش

 ؛یگروه فيتعار

مشاهده و 

 ینگهدار

 یشناخت

 تیتثب

 یرفتارها

 بزهکارانه

 یگریمرب

مثبت؛ سواد 

 یارسانه

و  وندیپ

 تيحما

 یاجتماع

 ؛یرشیه

 و بائو نگیفلم

 خرد/

 انهیم

 تيحما وندها؛یپ

 یاجتماع

تعهد؛  ؛یدلبستگ

 باور ؛یریدرگ

كاهش 

 یهافرصت

 انحراف

 ن؛يآموزش والد

 یهامهارت

 ؛یزندگ

 یهاگروه

 یتيحما
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 زنجيره ایمدل مفهومی تلفيقی (:1)شکل 

،(همسالانوخانوادگیپیوندهایتقویت)خرد-

(نهادیومحله‌ایشبکه‌هایانسجام)میانی-

(اطیارتبکلانسیاست‌هایورسانه‌ایروایت‌هایاصلاح)کلان-

ارتباطات اجتماعی

ب‌بندی‌تولید‌معنا،‌تیپیفیکاسیون،‌مشروعیت‌بخشی،‌چارچو-

روایی‌و‌قدرت‌نمادین
تولید معنا و روایت

نهادیپیوندهایضعف-

مشروعوسایلبهدسترسیدرنابرابری-

غیررسمیکنترلونظارت-

ارهاانتقال یا گسست هنج

محلهبی‌نظمییاانسجام-

بدیلمنزلتوهمسالانخرده‌فرهنگ‌های-

تماس‌هابسامدوتراکم-

شبکه های محلی و 

همسالان

انگیزشبازتولید،نگهداری،مشاهده،-

انحرافحامیگروهیتعاریف-

درون‌گروهیتأییدوجانشینیتقویت-

ییادگیری و الگوبردار

باوردرگیری،تعهد،دلبستگی،-

اطلاعاتیوعاطفیحمایت-

توانمندسازیوزندگیمهارت‌هایبرنامه‌های-

پیوندها و حمایت های 

اجتماعی

افسردگیخشم،شرمساری،،منزلتکاهش-

رفتاریواکنشوانگ‌زدنبینمیانجیبه‌عنواناحساسات-

منزلت ، انگ

احساسات

کژرفتارییاهنجارپذیری- پیامد نهایی

حمایتیشبکه‌هایمثبت،روایت‌هایقوی،پیوندهای-

بهزیستیوهنجارپذیری
مسیر محافظتی 

همسالانمنفیمدل‌هایضعیف،پیوندهایانگ‌زنی،-

کژرفتاریتداوم
مسیر پر خطر
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 یريگجهيبحث و نت

 ن،ییو در تب یاجتماع تیواقع دینقش ارتباطات در تول یانتقاد لیپژوهش با هدف تحل نيا

و  تیفیآن بود كه ك قیتحق یانجام شد. پرسش اصل یاجتماع یهایكژرفتار ديتشد ايكنترل 

 ،یریگو كلان چگونه و تا چه اندازه بر شکل انهیدر سطوح خرد، م یساختار ارتباطات اجتماع

و معاصر نشان  کیكلاس یهاهياست. مرور نظر وابسته یاجتماع یهایكژرفتار شكاه ايتداوم 

 یو ساختار یعل یریبلکه متغ ،یبروز رفتار اجتماع یبرا یانهیداد كه ارتباطات نه صرفاً زم

 .را رقم بزند یاجتماع ینظمیاز نظم تا ب یمتفاوت یرهایمس تواندیاست كه م

 کيکلاس یهاهیارتباطات در نظر گاهیجا .1

 یفرد و نهادها انیگسست ارتباطات م ايمرتون، ضعف  یو فشار ساختار میدورك یآنوم هيدر نظر

 هادگاهيد ني. اشودیم ینامشروع معرف یرهایبه مس شيو گرا یهنجاریب یعامل اصل یاجتماع

كنترل  یدر سطح كلان، شرط لازم برا یو انسجام اجتماع یكه ارتباطات نهاد دهندینشان م

 .است یاركژرفت

و  یامحلهفرهنگ بزهکار كوهن، ارتباطات درونو خرده یشاو و مک یانتقال فرهنگ هيدر نظر

 یانحراف یالگوها توانندیو م كنندیعمل م یاجتماع یریادگي یهاعنوان كانالبه یگروهدرون

 تیفیكه ك دهندیو خرد تمركز دارند و نشان م انهیبر سطح م هاهينظر نيكنند. ا دیرا بازتول

 .كندیم نییرا تع یرفتار یرهایو همسالان مس یمحل یهاشبکه

 یمکرر و الگوبردار یهابندورا، تماس یاجتماع یریادگيساترلند و  یافتراق ینیهمنش هيدر نظر

 یفردنیو ب یارتباطات فرد هاهينظر نياست. ا یانحراف یانتقال رفتارها یعامل اصل گرانياز د

 .كنندیبرجسته م یكژرفتار یریادگي میمستق زمیعنوان مکانرا به

 و نقش ارتباطات نینو یهاهینظر .2

و باور( مانع  یریتعهد، درگ ،ی)دلبستگ یاجتماع یوندهایپ ،یرشیه یكنترل اجتماع هيدر نظر

و  یامدرسه ،یخانوادگ یهادر عمل همان شبکه وندهایپ ني. ااندیبه كژرفتار شيگرا یاصل

كاهش  یبه معنا وندهایپ ني. ضعف اكنندیرا منتقل م یهنجار یهاامیهستند كه پ یامحله

 .احتمال انحراف است شيو افزا یجتماعكنترل ا

 انتقال كانال تنهانه ارتباطات منزلت،–و قدرت نيكنش متقابل نماد ،یزنانگ یهاهيدر نظر

و كاهش منزلت  یزن. برچسباندیو منزلت اجتماع تيهو دبازتولی سازوكار بلکه هنجارها

 اي یریگرا فعال كند و فرد را به كناره یافسردگ ايخشم  ،یچون شرمسار یاحساسات تواندیم
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و  نيارتباطات نماد تیفیكه ك دهندینشان م هادگاهيد نيسوق دهد. ا یامقابله یارفتاره

 .دارد یكژرفتار یرهایدر مس یاكنندهنیینقش تع یعاطف

 ،یو كژرفتار یاجتماع تیواقع دینقش ارتباطات در تول لیتحل یعني ق،یتحق ی اينهدف اصل

در اين  .است یو ساختار یكلان( عامل عل انه،ینشان داد كه ارتباطات در همه سطوح )خرد، م

 :محقق شدند زین ژهياهداف وخصوص 

هر  یو نهاد یارسانه ،یاهمسالان، محله ،ینشان داد كه ارتباطات خانوادگ ینظر لیتحل-۱

 .انحراف دارند ايهنجار  دیتول یبرا یمتفاوت یرهایمس کي

( بر یكنترل اجتماع ،ی)آنوم هاهينظر یكه برخ می كندآشکار  هاهينظر یقیتطب سهيمقا-2

 ی( بر انتقال فعال الگوهایافتراق ینیهمنش ،ی)انتقال فرهنگ یدارند، برخ دیضعف ارتباطات تأك

 .تيهو دیو بازتول اجتماعی واكنش بر( منزلت–قدرت ،یزن)انگ یو برخ یانحراف

هم  ،یانجیهم م دكننده،یهم تول تواندینشان داد كه ارتباطات م یقیتلف یچارچوب مفهوم-۳

 .باشد یكژرفتار دكنندهیكننده و هم بازتولكنترل

و اصلاح  یاجتماع هيسالم، سرما یارتباط یهاشبکه تيبر تقو زین یاستیس یشنهادهایپ

 .متمركز شدند یارسانه یهاتيروا

هر چند تا زمان انجام آزمون های میدانی و جمع آوری داده های تجربی طرح هر موضوعی  

و  تیفیكدر حد نظری است اما نتايج تطبیق ها و بررسی ها می تواند بیانگر آن باشد كه 

در  یاكنندهنییو تع یو كلان نقش عل یانیدر سه سطح خرد، م یساختار ارتباطات اجتماع

 ن،يدارد؛ در سطح خرد، ضعف نظارت والد یاجتماع یهایكاهش كژرفتار ايتداوم  ،یریگشکل

هستند كه فرد را به  يیهاسمیمکرر با دوستان بزهکار مکان یهاو تماس یگسست عاطف

خانواده و همسالان  یمیو صم یتيكه روابط حما یدر حال دهند،یسوق م یرافانح یرهایمس

ها از فرهنگو خرده یامحله یهاشبکه انه،یدر سطح م دهد؛یرا كاهش م یاحتمال كژرفتار

كه انسجام  یاگونهبه كنند،یم تیرا منتقل و تثب یرفتار یالگوها یگروهارتباطات درون قيطر

است؛ در  یكژرفتار دیبازتول سازنهیمانع بروز انحراف و ضعف آن زم لهمح یاجتماع هيو سرما

 یهنجار یو سردرگم یموجب آنوم یاجتماع ینهادها انیم یسطح كلان، گسست ارتباط

 توانندیم یتيحما ايزننده انگ یهایبندبا چارچوب یفرهنگ راتییها و تغو رسانه شودیم

همچون آموزش  یمداخلات ارتباط ت،يبگذارند؛ در نها اثر یبه كژرفتار شيبر گرا میطور مستقبه

 هيسرما شيو افزا یارسانه یهاتياصلاح روا ،یتيحما یهاشبکه تيتقو ،یزندگ یهامهارت

 یپرخطر را مهار كرده و به كاهش كژرفتار یرهایمس توانندیهستند كه م يیراهبردها یاجتماع

  منجر شوند
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 یاجتماع تیواقع دیتول نيدایبلکه سازوكار بن امیتنها ابزار انتقال پدر جامعه معاصر نه ارتباطات

است. از سطح خرد )خانواده و همسالان( تا سطح كلان )نهادها و  یكژرفتار ديتشد ايو كنترل 

اند. انحراف اي یريهنجارپذ یرهایمس كنندهنییو ساختار ارتباطات تع تیفیها(، كرسانه

ها نشان آن قیاند، اما تلفنقش را روشن كرده نياز ا یبخش کيو معاصر هر  کیكلاس یهاهينظر

در نظر  یاجتماع یكژرفتار لیدر تحل یو عل یساختار ریعنوان متغبه ديكه ارتباطات با دهدیم

 .گرفته شود

 یهاتياصلاح روا ،یاجتماع هيسرما شيسالم، افزا یارتباط یهاشبکه تيتقو ،یمنظر كاربرد از

و كاهش  یریشگیپ یبرا یمؤثر یراهبردها تواندیم یارتباط یهاو آموزش مهارت یارسانه

 یآت یمطالعات تجرب یرا برا نهیزم ،یمفهوم یپژوهش با ارائه چارچوب نيباشد. ا یكژرفتار

بر ارتباطات  یمبتن یاجتماع یهااستیشده آزمون شوند و سمطرح یهاهیكند تا فرضیفراهم م

 و لذا اين تحقیق به پاسخ همه سوالات مورد نظر خود دست يافته است. گردد. یسالم طراح

 منابع 
 شيگرا ینیبشیدر پ نيوالد فینقش نظارت ضع ی(. مدل معادلات ساختار۱402زهرا. ) ن،يثمر یاخو

. مجله دانشگاه علوم یفیمطالعه توص کيجو مدرسه:  یانجیپرخطر با نقش م ینوجوانان به رفتارها

 .8۷2-859(، 8) 22رفسنجان، دوره  یپزشک

(. ۱402ابوالفضل. ) ان،یمورك و شهرزاد ،یزیسرتشن یسیفاطمه؛ رئ نژاد،یمسعود؛ سلطان ،یلیاسماع

معلمان برتر و  یالمللنیب شيهما نیدانش آموزان. اول یو انحراف اجتماع هایانواع كژرفتار یبررس

 .https://civilica.com/doc/193746س در: در هزاره سوم، بوشهر. قابل دستر شرویمدارس پ

 شيهما نینوجوانان. *اول یاجتماع یهابیاز آس یریشگی(. نقش خانواده در پ۱404جعفر. ) ،یحمزو
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  https://civilica.com/doc/2473467. در: دسترس

 يیويراد یهابرنامه یشناسنشانه ؛یارسانه ی(. محتواها۱402. )ی، هادیکیخان و اعظم ،یانیصوف ده

 .۳۳0-۳00(، 88) 2۳سال  ،ی. رفاه اجتماعیخوابمرتبط با كارتن

 یبه رفتارها شيعلل گرا ی(. بررس۱۳96ملوک. ) ،یخادم و مهناز ،یفاطمه؛ اخوان تفت ،یزادگانیعل
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 یو عملکرد شناخت یوالدگر تیفیك یپرخطر نوجوانان از رو یرفتارها ینیبشی(. پ۱400زهرا. ) كلهر،

و مشاوره، تهران.  یروانشناس ،یتیدر علوم ترب یمطالعات جهان یالمللنیكنفرانس ب نی. پنجمنيوالد

 .https://civilica.com/doc/1409595: قابل دسترس در
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 ی. مطالعات راهبردیانحرافات اجتماع یریشگیخانواده در پ ی(. توانمند۱۳8۱. )میروشن، ابراه یقاسم

 .۳۳-۱۱(، ۱۷زنان، سال پنجم )

 یشناسفصلنامه جامعه. رانيدر ا یاجتماع ینظمیو ب ی(. تأخر فرهنگ۱۳98. )رضایعل ،یزيتبر یمحسن

 .۱40-۱2۱(، ۳) 20دوره  ران،يا

 ،ینابهنجار. فصلنامه علوم اجتماع یو رفتارها ی(. ارتباطات خانوادگ۱۳95. )رضایعل ،یزيتبر یمحسن
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Abstract 

In the contemporary world, communication is not merely a means of 

message transmission but a fundamental mechanism for the social 

construction of reality and the shaping of social order or disorder. Social 

reality is the product of intersubjective interactions and communication 

networks that become institutionalized within social structures and 

institutions. This study, adopting an analytical-theoretical approach, 

investigates the role of communication in explaining social deviance and 

seeks to clarify the position of communication within classical and 

contemporary sociological theories. The research method is based on a 

systematic literature review, conceptual coding, and comparative theory 

analysis. The theoretical frameworks analyzed include Durkheim's anomie 

and Merton's strain theory; Shaw and McKay's cultural transmission theory; 

Cohen's delinquent subculture theory; Sutherland's differential association 

theory; Bandura's social learning theory; Hirschi's social control theory; as 

well as Becker's labeling theory and the power-status model articulated by 

Goffman and Kemper. The findings indicate that communication plays a 

causal and structural role in the formation or control of deviance at three 

levels: micro (family and peers), meso (neighborhood and social 

institutions), and macro (media and institutional structures). Weakness or 

disruption in institutional communication intensifies anomie; intra-group 

communication can reproduce deviant patterns; and labeling, along with the 

reduction of social status, reinforces pathways to deviance through the 

activation of negative emotions. The study concludes that communication 

should be considered an independent and structural variable in the analysis 
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of social deviance. Strengthening healthy communication networks, 

enhancing social capital, reforming media narratives, and teaching 

communication skills are among the proposed policy and cultural strategies 

for preventing and reducing deviance. This conceptual framework may serve 

as a basis for the empirical testing of proposed hypotheses in future research. 

Keywords: Social Communication, Deviance, Deviant Patterns, Social 

Learning, Discursive Struggle, Meaning and Narrative 
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 چکيده

های مبتنی هدف اين پژوهش سنجش میزان آمادگی فرهنگی جامعه ايرانی در پذيرش فناوری

های فرهنگی فراروی آن است. اين مطالعه با ترين چالشبر هوش مصنوعی و شناسايی مهم

گیری از روش دلفی در فاز كیفی و پیمايش كمی در فاز رويکرد تركیبی متوالی اكتشافی و بهره

شناسی فناوری و نفر از خبرگان علوم ارتباطات، جامعه ۱8ر بخش كیفی، بعدی اجرا شد. د

ها با روش تحلیل مضمون در گیری هدفمند انتخاب و دادهمتخصصان هوش مصنوعی با نمونه

نفر از شهروندان شهر اصفهان با روش  450بررسی شدند. در بخش كمی،  مکس كیودا افزارنرم

ساخته با روايی و پايايی ای انتخاب و پرسشنامه محققای چندمرحلهگیری خوشهنمونه

ها با پرسشنامه قابل تحلیل بود. تحلیل داده 428تأيیدشده را تکمیل كردند كه از اين تعداد، 

 t ری از آمار توصیفی، آزمونگیو با بهره ايموس و اس.پی.اس.اس افزارهایاستفاده از نرم

راهه، رگرسیون چندگانه و تحلیل عاملی تأيیدی انجام شد. ای، تحلیل واريانس يکنمونهتک

ها نشان داد آمادگی فرهنگی در سه بعد شناختی، نگرشی و رفتاری قابل سنجش است و يافته

تر دست آمد كه پايینبه 0.6۷با انحراف معیار  2.84ای، درجه 5میانگین نمره آن در مقیاس 

بالاترين و بعد رفتاری با میانگین  ۳.۱2شود. بعد نگرشی با میانگین از حد متوسط ارزيابی می

های فرهنگی شامل ناسازگاری ترين چالشترين میزان آمادگی را داشتند. مهمپايین 2.58

درصد( و  ۷2.4) درصد(، تهديد زبان فارسی ۷8.2های موجود با بافت فرهنگی ايران )الگوريتم

درصد( بودند. تحلیل واريانس نشان داد تفاوت  65.۱تعارض ارزشی با هنجارهای ارتباطی بومی )

 26/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      20/۱۱/۱404تاريخ دريافت: 



  45  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

 ۳.42با میانگین زد  معناداری بین سه نسل در میزان آمادگی فرهنگی وجود دارد و نسل

نیز نشان  ترين آمادگی را داشتند. نتايج رگرسیونپايین 2.2۱با میانگین ايکس  بالاترين و نسل

های و میزان استفاده قبلی از فناوری (β=0.28) ، سطح تحصیلات(β=-0.32) داد سن

اينکه  كلی های معناداری برای آمادگی فرهنگی هستند. نتیجهبینپیش (β=0.35) ديجیتال

آمادگی فرهنگی جامعه ايران برای پذيرش هوش مصنوعی در سطح مطلوبی قرار ندارد و ضروری 

های زبانی و تدوين چارچوب سازی مدلگذاران با توسعه سواد الگوريتمی، بومیاست سیاست

های فرهنگی اين فرهنگی متناسب، زمینه را برای پذيرش آگاهانه و همسو با ارزش-اخلاقی

 .فناوری فراهم سازند

سازی فرهنگی، سواد آمادگی فرهنگی، پذيرش فناوری، هوش مصنوعی، بومیکلمات کليدی: 

 الگوريتمی، جامعه ايران، تحلیل نسلی
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 مقدمه

كند كه فناوری نه تنها ابزاری در خدمت زندگی، بلکه بستری انسان در عصری زندگی می

سازنده و گاه بازسازنده حیات اجتماعی اوست. در اين میان، هوش مصنوعی به عنوان يکی از 

در حال دگرگونی ساختارهای های مسلط فناورانه قرن حاضر، با سرعتی شتابان پارادايم

نظیر در های بیاين فناوری با قابلیت .ارتباطی، فرهنگی و اجتماعی در جوامع مختلف است

جا كرده و الگوهای نوينی گیری، مرزهای سنتی تعامل را جابهپردازش داده، يادگیری و تصمیم

اغلب وارداتی اين از ارتباط و مصرف فرهنگی خلق كرده است. با اين حال، ماهیت جهانی و 

های فرهنگی بومی و پیامدهای ای را درباره انطباق آن با بافتهای جدیفناوری، پرسش

 هایدهه . دراجتماعی ناخواسته آن، به ويژه در كشورهای غیرغربی مانند ايران برانگیخته است

 و ايانهر از پس فناورانه دستاوردهای ترينمهم از يکی عنوانبه مصنوعی هوش ظهور اخیر،

 جوامع اجتماعی و فرهنگی ارتباطی، ساختارهای در بنیادين تحولی اجتماعی، هایشبکه

 يک به بلکه شود،نمی محسوب خنثی ابزار يک ديگر مصنوعی هوش .است زده رقم مختلف

 و اخلاقی هایارزش قدرت، روابط از متأثر كه شده تبديل پیچیده «اجتماعی-فرهنگی سازه»

 است. محلی هایزمینه

 بيان مسأله

های فنی نیست، ای، صرفاً تابعی از دسترسی و زيرساختهای نوين در هر جامعهپذيرش فناوری

آن جامعه برای تعامل با فناوری نیز وابسته است. آمادگی « آمادگی فرهنگی»بلکه به میزان 

های جديد بر اساس سازی فناوریفرهنگی به ظرفیت يک جامعه برای جذب، انطباق و بومی

هوش مصنوعی ديگر (. ۱404شود )فتحی، جارها و الگوهای ارتباطی خود اطلاق میها، هنارزش

پیچیده تبديل شده « اجتماعی-سازه فرهنگی»شود، بلکه به يک يک ابزار خنثی محسوب نمی

 ,Johnson & Lee). های محلی استهای اخلاقی و زمینهكه متأثر از روابط قدرت، ارزش

حلیل میزان آمادگی فرهنگی جامعه ايرانی در مواجهه با اين از اين رو، شناسايی و ت (2025

ناپذير در حوزه مطالعات ارتباطات و فناوری، به عنوان يک ضرورت علمی و سیاستی اجتناب

 .گرددفناوری مطرح می

های هوش مصنوعی موجود، های زبانی بزرگ و سیستمدهد كه مدلمطالعات اخیر نشان می

اند و دچار سوگیری به های فرهنگی جوامع غربی آموزش ديدهو ارزش هاعمدتاً بر اساس داده

ديو« نام كرده، صنعتی، ثروتمند و دموكراتیک( غربی، تحصیل »يا فراهنجاری۱ر

                                                            
1 WEIRD: Western, Educated, Industrial, Rich, Democratic 
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های فرهنگی متفاوت ها در بافتاين سوگیری زمانی كه اين فناوری.  (Ghaderi, 2025)هستند

های فرهنگی عمیقی منجر شود. تواند به ناسازگاریمیشوند، مانند ايران به كار گرفته می

های زبانی غربی در جوامع نشان داد كه استفاده از مدل( 202۳پژوهش حسن و همکاران )

های محلی و تغییر الگوهای فرهنگی بینجامد. به طور تواند به تضعیف زبانغیرغربی می

« تعارف»های زبانی با مل مدلدرباره تعا( 2025مشخص، مطالعه گوهری صدر و همکاران )

درصد موارد قادر به  42تا  ۳4های پیشرفته هوش مصنوعی تنها در فارسی نشان داد كه مدل

درصد  82زبان در های فارسیدرک صحیح اين آيین ارتباطی ايرانی هستند، در حالی كه انسان

 .موارد عملکرد صحیح دارند

هايی مانند ش مصنوعی در ايران و نفوذ آن به حوزههای مبتنی بر هوبا وجود رشد سريع فناوری

مندی كه به سنجش آمادگی های اجتماعی، آموزش، سلامت و ارتباطات، پژوهش نظامرسانه

ها بپردازد، تاكنون انجام نشده است. اغلب فرهنگی جامعه ايرانی برای پذيرش اين فناوری

های ديجیتال ، يا تأثیرات اجتماعی فناوریاندهای فنی متمركز بودهمطالعات موجود، يا بر جنبه

خلأ اصلی، نبود پژوهشی است كه با رويکردی (. ۱404اند)فتحی، را به صورت كلی بررسی كرده

نگر، ابعاد مختلف آمادگی فرهنگی را در تعامل با هوش مصنوعی مورد سنجش جامع و بومی

 .قرار دهد

پاسخگويی به اين سؤال اصلی است: میزان  پژوهش حاضر با هدف پر كردن اين شکاف، به دنبال

های مبتنی بر هوش مصنوعی چقدر است و آمادگی فرهنگی جامعه ايرانی در پذيرش فناوری

گذارند؟ اهداف فرعی پژوهش شامل شناسايی ابعاد چه عوامل و موانعی بر اين آمادگی تأثیر می

های نسلی در میزان آمادگی، آمادگی فرهنگی، سنجش وضعیت موجود در هر بعد، تحلیل تفاوت

 .و ارائه راهکارهای عملی برای افزايش آمادگی فرهنگی است

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش

هوش مصنوعی در قلب تحولات جامعه اطلاعاتی، نه صرفاً يک ابزار محاسباتی، بلکه به مثابه 

ارتباطات را دگرگون پارادايمی تکنولوژيک ظهور يافته كه شیوه تولید، توزيع و مصرف دانش و 

-ای اجتماعیاين پديده فراتر از ابعاد فنی، به عنوان سازه. (CLAIRE, 2025)ساخته است

كند كه هم محصول زمینه اجتماعی خاص خود است و هم بر ساختارهای فرهنگی عمل می

نظريه فناوری به مثابه فرهنگ، چارچوبی . (OECD, 2024)گذاردهمان جامعه تأثیر می

ها ها حامل ارزشكند كه فناوریدهد و استدلال میبرای فهم اين رابطه دوسويه ارائه میتحلیلی 

بر اساس اين ديدگاه، هوش . (Barad, 2007)های جوامع سازنده خود هستندبینیو جهان
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پردازی، نقشی فرهنگی مصنوعی در سه لايه تولید و طراحی، انتشار و مصرف، و بازنمايی و روايت

 .كندمیايفا 

تنیده در يک ها را عناصری زنده و درهمنگر، رسانهای با نگاهی كلنظريه اكولوژی رسانه

از اين منظر، هوش . (McLuhan, 1964; Postman, 1992)بینداكوسیستم پیچیده می

ای معاصر، تعادل موجود را مصنوعی به عنوان قدرتمندترين گونه مهاجم در اكولوژی رسانه

دهد كه اين آورد. پستمن هشدار میر ساير عناصر اين اكوسیستم فشار وارد میبرهم زده و ب

تغییرات اكولوژيک، ذاتاً سیاسی و فرهنگی هستند و تعريف ما از حقیقت و روابط انسانی را 

در اين چارچوب، آمادگی فرهنگی به ظرفیت يک . (Postman, 1992)سازنددگرگون می

 .شودزگاری يا مقاومت در برابر هوش مصنوعی تعريف میاكوسیستم ارتباطی برای جذب، سا

تأكید دارد كه معنا و مسیر توسعه فناوری، حاصل مذاكره « ۱ساخت اجتماعی فناوری»نظريه 

اين . (Bijker, Hughes, & Pinch, 1987)های اجتماعی مرتبط استو تعامل میان گروه

های مسلط در فرآيند طراحی درت گروهها و قهای الگوريتمی را بازتاب ارزشديدگاه سوگیری

و اهمیت عاملیت جامعه ايران را در مواجهه با هوش  (Johnson & Lee, 2025) داندمی

سازد. آمادگی فرهنگی نیز در اين پژوهش بر اساس سه بعد شناختی مصنوعی برجسته می

زشی( و رفتاری های عاطفی و ار)آگاهی از ماهیت و پیامدهای هوش مصنوعی(، نگرشی )ارزيابی

؛ كريمی و همکاران، ۱404)تمايل به استفاده عملی( تعريف و عملیاتی شده است )رضايی، 

۱404.) 

( 2025سازد. صفری و همکاران )های متعددی را آشکار میهای خارجی، شکافمرور پژوهش

 های زبانی در درکنشان دادند مدل« 2هنجارهای اجتماعی ايران»با معرفی مجموعه داده 

بندی متمركز بود. هنجارهای مختص ايران عملکرد ضعیفی دارند، اما اين مطالعه صرفاً بر طبقه

ای از تأثیر هوش با رويکرد كیفی، روايت دوگانه( 2026زاده و محمدی )كلارک، خادمی

وری در برابر تضعیف تعاملات فردی در ايران شناسايی كردند: افزايش بهرهمصنوعی بر روابط بین

الگوهای اگزوتیسم در مولدهای ( 2025چهره و پیوندهای عاطفی. گوش و همکاران )بههچهر

( 2025تصوير را برای كشورهای جنوب جهانی مستندسازی كردند. كیدن و همکاران )بهمتن

                                                            
1 SCOT: Social Construction of Technology 
2 Iran Social Norms 



  49  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

گرفته های آموزشی شکلهای فرهنگی ناشی از دادهمحور، تحريف بازنمايیبا رويکرد جامعه

نیز كاهش عملکرد پايدار ( 2025نابرابر را نشان دادند. هايِرلی و همکاران )توسط روابط قدرت 

ای در حوزه های زبانی با هنجارهای فرهنگی ايران را تأيید كردند. مطالعهو عدم همسويی مدل

 ۱زد های نسلی در پذيرش هوش مصنوعی را نشان داد كه نسلتفاوت( 2025گردشگری )

 .نگرانی بیشتری از حريم خصوصی داشتند 2ايکس  ی و نسلسازتری با شخصیارتباط قوی

به تأثیر ( ۱40۳پور )قلااند. اخبعدی و پراكنده بودههای داخلی نیز عمدتاً تکپژوهش

های فیلتری پرداخت. فتحی و همکاران گر بر تحولات آموزشی و ايجاد حبابهای توصیهسیستم

نظام آموزشی را در پنج مضمون اصلی  الزامات فرهنگی ادغام هوش مصنوعی در( ۱404)

ای خود، شکاف توجه به ابعاد در مرور حیطه( ۱404اللهی و همکاران )شناسايی كردند. نعمت

 های آموزش هوش مصنوعی را نشان دادند. فرهنگی در برنامه

چهار چالش عمده در تعامل هوش مصنوعی با فرهنگ ايران قابل شناسايی است: ناسازگاری 

، تهديد زبان (Gohari Sadr et al., 2025) های ارتباطی ايرانی مانند تعامی با آيینالگوريت

تعارض ارزشی میان منطق  ،(۱404)رحمانی، ماشینی های فارسی در مواجهه با ترجمه

و شکاف نسلی در پذيرش هوش  (Clarke et al., 2026)گرايانههای جمعالگوريتمی و ارزش

 .(Rosa Luxemburg Foundation, 2025)مصنوعی

های جامع و سازد: فقدان پژوهشهای متعددی را آشکار میمرور انتقادی پیشینه، شکاف

های نسلی در چندبعدی درباره آمادگی فرهنگی، غفلت از رويکرد تركیبی، عدم توجه به تفاوت

ايرانی.  های ارتباطی خاصبافت ايران، نبود ابزار سنجش بومی و استاندارد، و غفلت از آيین

ها، رويکردی جامع با سه بعد شناختی، نگرشی و پژوهش حاضر با در نظر گرفتن اين شکاف

دهد. استفاده از روش تركیبی متوالی اكتشافی )دلفی در فاز كیفی و پیمايش رفتاری ارائه می

شده، طراحی پرسشنامه بومی و اعتباريابی ۳ايکس و وای ،زد های سه نسلكمی(، تحلیل تفاوت

ای و ساخت اجتماعی فناوری، و های فناوری به مثابه فرهنگ، اكولوژی رسانهتلفیق نظريه

گذاران، از نقاط قوت اين پژوهش گیری كاربردی با ارائه راهکارهای عملی برای سیاستجهت

 .نسبت به مطالعات پیشین است

                                                            
1 Z 
2 X 
3 Y 
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خلاصه پيشينه پژوهش (:1ول)جد  

 ضعفنقاط  هایافته هدف اصلی نام و سال ردیف

۱ Saffari et al. 

(2025) 

ارزيابی 

قابلیت 

های مدل

زبانی بزرگ 

در درک 

هنجارهای 

اجتماعی 

ايرانی با 

معرفی 

مجموعه 

 ISN داده

ها برای عملکرد مدل

هنجارهای مختص ايران 

به طور معناداری 

تر است و اهمیت ضعیف

های توسعه مجموعه داده

فرهنگی بومی را نشان 

 دهدمی

تمركز صرف بر 

بندی طبقه

هنجارها و عدم 

بررسی ابعاد 

تر آمادگی عمیق

 فرهنگی

2 Ghosh et al. 

(2025) 

بررسی 

الگوهای 

سوگیری 

فرهنگی در 

مولدهای 

تصوير بهمتن

برای 

كشورهای 

 جنوب جهانی

تصاوير تولیدشده از افراد 

كشورهای جنوب جهانی 

در مقايسه با شمال 

جهانی، دارای الگوی 

اگزوتیسم هستند و 

های فرهنگی ويژگی

خاص به قیمت از دست 

رفتن دقت، بیش از حد 

 شوندبرجسته می

تمركز صرف بر 

ابزارهای مولد 

تصوير و عدم 

بررسی ساير 

ابعاد هوش 

 مصنوعی

۳ Kiden et al. 

(2025) 

ارزيابی 

حساسیت 

فرهنگی در 

های مدل

تصوير بهمتن

با رويکرد 

 محورجامعه

های آموزشی داده

توسط روابط گرفته شکل

قدرت نابرابر، 

های فرهنگی را بازنمايی

 كنندتحريف می

دشواری 

دهی تعمیم

ها به دلیل يافته

تنوع بالای 

 فرهنگی
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 ضعفنقاط  هایافته هدف اصلی نام و سال ردیف

4 Heierli et al. 

(2025) 

ارزيابی چهار 

مدل زبانی 

بزرگ بر روی 

وظايف زبانی 

و فرهنگی در 

 زبان فارسی

كاهش عملکرد پايدار و 

مند با عدم همسويی نظام

هنجارهای فرهنگی 

ايران؛ نیاز به منابع 

تر فارسی و ارزيابی غنی

زمان روانی و هم

 همسويی فرهنگی

محدوديت در 

تنوع وظايف 

 شدهارزيابی

6 

Clarke, 

Khademizadeh 

& 

Mohammadi 

(2026) 

بررسی تأثیر 

هوش 

مصنوعی بر 

روابط 

فردی در بین

جامعه ايران 

با رويکرد 

 كیفی

تأثیر روايت دوگانه از 

هوش مصنوعی: افزايش 

وری و سهولت در بهره

مقابل تضعیف تعاملات 

چهره، پیوندهای بهچهره

های عاطفی و شیوه

 اجتماعی سنتی

محدود بودن 

حجم نمونه و 

عدم امکان 

پذيری تعمیم

ها به كل يافته

 جامعه

2 
فتحی و 

 (۱404)همکاران

بازانديشی در 

برنامه درسی 

در عصر 

هوش 

مصنوعی و 

بررسی 

الزامات 

فرهنگی 

ادغام هوش 

مصنوعی در 

 نظام آموزشی

شناسايی پنج مضمون 

اصلی: رهبری و 

گذاری، تقويت سیاست

های اعضای ظرفیت

هیأت علمی، تحول 

آموزشی و برنامه درسی، 

های ها و نظامزيرساخت

 پشتیبانی

عدم توجه به 

های تفاوت

نسلی و 

 شناختیجمعیت
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 ضعفنقاط  هایافته هدف اصلی نام و سال ردیف

۳ 
اللهی و نعمت

 (۱404) همکاران

تحلیل 

های برنامه

آموزش هوش 

مصنوعی 

برای 

آموزان دانش

دوره ابتدايی 

با مرور 

 ایحیطه

های شناسايی شکاف

قابل توجه در زمینه 

توجه به ابعاد فرهنگی در 

های آموزش هوش برنامه

 مصنوعی

صرفاً مروری 

بودن و عدم 

های ارائه داده

 میدانی

 (۱40۳اخلاق پور) 5

بررسی تأثیر 

های سیستم

گر توصیه

مبتنی بر 

هوش 

مصنوعی بر 

تحولات 

آموزشی با 

 رويکرد كیفی

گر های توصیهسیستم

اگرچه دسترسی به 

محتوا را تسهیل 

توانند به كنند، اما میمی

های فیلتری ايجاد حباب

و كاهش تنوع محتوايی 

 منجر شوند

صرفاً كیفی 

بودن و عدم 

امکان 

 پذيریتعمیم

 روش شناسی تحقيق

سازی در نفر از خبرگان پس از پیاده ۱8های حاصل از مصاحبه با در فاز كیفی پژوهش، داده

 مورد تحلیل مضمون قرار گرفت.  2020نسخه  ۱مکس كیودا افزارنرم

  

                                                            
1 MAXQDA 
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 یافته های تحقيق

 الف ـ یافته های توصيفی

 شناختی نمونههای جمعيتویژگی

 های نمونه بخش كیفی )پنل خبرگان(ويژگی

گیری هدفمند نفر از خبرگان با استفاده از روش نمونه ۱8در بخش كیفی پژوهش، 

 :دهدشناختی اين گروه را نشان میهای جمعیتمعیارمحور انتخاب شدند. جدول زير ويژگی

 کننده در پنل دلفیشناختی خبرگان شرکتهای جمعيتویژگی(: 2)جدول

 درصد فراوانی بندیطبقه متغير

 جنسيت

 66.۷ ۱2 مرد

 ۳۳.۳ 6 زن

 مدرک تحصيلی

 88.9 ۱6 دكتری تخصصی

 ۱۱.۱ 2 دانشجوی دكتری

 تخصصی اصلی حوزه

 ۳۳.۳ 6 علوم ارتباطات

 22.2 4 شناسی فناوریجامعه

 22.2 4 مطالعات فرهنگی

 22.2 4 هوش مصنوعی / فناوری اطلاعات

 سابقه فعاليت

 )سال(

 2۷.8 5 سال 5-۱0

 ۳8.9 ۷ سال ۱۱-۱5

 ۳۳.۳ 6 سال و بالاتر ۱6
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 درصد فراوانی بندیطبقه متغير

 سازمانی وابستگی

 ۷2.2 ۱۳ دانشگاهی / پژوهشی

 ۱6.۷ ۳ گذاریاجرايی / سیاست

 ۱۱.۱ 2 بخش خصوصی / صنعت

 های نمونه بخش کمی )پيمایش(ویژگی

ای گیری خوشهنفر از شهروندان شهر اصفهان با روش نمونه 450در بخش كمی پژوهش، 

پرسشنامه كامل و قابل استفاده  428ها، ای انتخاب شدند. پس از پالايش پرسشنامهچندمرحله

 .درصد( 95.۱برای تحلیل نهايی باقی ماند )نرخ بازگشت 

 دهندگان در بخش کمیشناختی پاسخهای جمعيتویژگی(: 3)جدول

 درصد فراوانی بندیطبقه متغير

 جنسيت

 52.8 226 زن

 4۷.2 202 مرد

 گروه سنی )نسل(

 Z (۱8-28 نسل

 (سال
۱۳6 ۳۱.8 

 Y (29-44 نسل

 (سال
۱۷8 4۱.6 

 X (45-64 نسل

 ((سال
۱۱4 26.6 

 4۳.0 ۱84 مجرد
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 درصد فراوانی بندیطبقه متغير

 وضعيت تأهل

 55.۱ 2۳6 متأهل

 ۱.9 8 ساير

 سطح تحصيلات

 2۱.5 92 ديپلم و زير ديپلم

 ۳4.6 ۱48 كارشناسی

 29.9 ۱28 كارشناسی ارشد

 ۱4.0 60 دكتری تخصصی

 وضعيت اشتغال

 26.6 ۱۱4 دانشجو

 ۳9.۳ ۱68 وقتشاغل تمام

 ۱۳.۱ 56 وقتشاغل پاره

 ۱2.۱ 52 دارخانه

 8.9 ۳8 بیکار / بازنشسته

منطقه سکونت در 

 اصفهان

 ۱5.9 68 شمال() ۱منطقه 

 ۱۷.۳ ۷4 شرق() 2منطقه 

 ۱9.2 82 جنوب() ۳منطقه 

 22.4 96 غرب() 4منطقه 

 25.2 ۱08 مركز() 5منطقه 
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 ایگيری خوشهتحليل نمونه

برای اطمینان از توزيع مناسب نمونه در مناطق مختلف شهر اصفهان، از آزمون كای دو برای 

آزمون كای دو نشان نتايج  :شده با فراوانی مورد انتظار استفاده شدمقايسه فراوانی مشاهده

 داد كه تفاوت معناداری بین توزيع نمونه و توزيع جمعیتی شهر اصفهان وجود ندارد

(χ²=7.84, df=4, p=0.098) ،كه حاكی از نمايايی مناسب نمونه است. 

های میانگین، انحراف معیار، چولگی و برای تحلیل توصیفی متغیرهای اصلی پژوهش، از آماره

 .كشیدگی استفاده شد

 آمار توصيفی ابعاد اصلی آمادگی فرهنگی
 آمار توصيفی ابعاد اصلی آمادگی فرهنگی(:4)جدول

عد
ب

اد 
عد

ت
ن 

گي
يان

م
ار 
عي

ف م
را

ح
ان

 

ل
داق

ح
ثر 

داک
ح

 

ی
لگ

چو
ی 

دگ
شي

ک
 

ی
خت

نا
ش

 

428 2.82 0.۷۱ ۱.۳۳ 4.58 
0.2۳

- 
0.45- 

ی
رش

نگ
 

428 ۳.۱2 0.69 ۱.5۷ 4.۷۱ 
0.۱8

- 
0.۳2- 

ی
ار

فت
ر

 

428 2.58 0.۷6 ۱.08 4.42 0.۳۱ 0.56- 
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عد
ب

اد 
عد

ت
ن 

گي
يان

م
ار 
عي

ف م
را

ح
ان

 

ل
داق

ح
ثر 

داک
ح

 

ی
لگ

چو
ی 

دگ
شي

ک
 

ل
ی ک

نگ
ره

ی ف
دگ

ما
آ

 

428 2.84 0.67 1.45 4.46 0.12- 0.28- 

 :اسمیرنوف استفاده شد-ها، از آزمون كلموگروفبرای اطمینان از نرمال بودن توزيع داده

های آمادگی فرهنگی كل از توزيع نرمال اسمیرنوف نشان داد كه داده-نتايج آزمون كلموگروف

همچنین مقادير چولگی و كشیدگی همه متغیرها در . (Z=0.84, p=0.124)كنندپیروی می

 .هاستدهنده نرمال بودن توزيع دادهقرار داشت كه نشان+ 2تا  -2دامنه 

 های آمادگی فرهنگیآمار توصيفی مؤلفه

 های آمادگی فرهنگی به تفکيکآمار توصيفی مؤلفه(:5)جدول

 مؤلفه بعد
تعداد 

 گویه
 ميانگين

انحراف 

 معيار

ی
خت

نا
ش

 

آگاهی از چیستی هوش 

 مصنوعی
۳ 2.95 0.۷8 

 0.84 2.6۷ ۳ درک تفاوت انواع هوش مصنوعی

های آگاهی از سوگیری

 الگوريتمی
۳ 2.54 0.88 

 0.۷5 ۳.۱2 ۳ شناخت تأثیرات فرهنگی
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 مؤلفه بعد
تعداد 

 گویه
 ميانگين

انحراف 

 معيار

ی
رش

نگ
 

های هوش اعتماد به سیستم

 مصنوعی
4 2.88 0.8۱ 

نگرش نسبت به جايگزينی 

 ارتباطات انسانی
۳ ۳.۳5 0.۷9 

احساس تهديد نسبت به هويت 

 فرهنگی
4 ۳.42 0.8۳ 

ارزيابی اخلاقی استفاده از هوش 

 مصنوعی
۳ 2.8۳ 0.۷6 

ی
ار

فت
ر

 

 0.85 2.۷6 4 تمايل به استفاده از ابزارها

 0.82 2.98 ۳ مقاومت در برابر پذيرش

استفاده خلاقانه و 

 شدهسازیبومی
۳ 2.۱2 0.۷9 

 0.9۱ 2.46 2 محتوامشاركت در تولید 

 استنباطی ب ـ یافته های

 ای برای مقایسه با ميانگين نظرینمونهتک t آزمون

برای بررسی اينکه آيا میانگین آمادگی فرهنگی در جامعه ايران به طور معناداری بالاتر يا 

 .ای استفاده شدنمونهتک t است، از آزمون( ۳تر از حد متوسط )پايین
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 ای برای مقایسه با ميانگين نظرینمونهتک t آزموننتایج  (:6)جدول

ير
تغ

م
ن 

گي
يان

م
ار 
عي

ف م
را

ح
ان

 

t 

ی
اد

آز
ه 

رج
د

ی 
دار

نا
مع

ح 
سط

 

(p
)

 

ن
گي

يان
ت م

او
تف

 

فرهنگآمادگی

 ی کل
2.84 0.6۷ 5.2۳- 42۷ 0.00۱> 0.۱6- 

 -0.۱8 <0.00۱ 42۷ -5.۳5 0.۷۱ 2.82 بعد شناختی

 +0.۱2 0.00۱ 42۷ +۳.42 0.69 ۳.۱2 بعد نگرشی

 0.۷6 2.58 بعد رفتاری
۱۱.56

- 
42۷ 0.00۱> 0.42- 

تر از حد متوسط نتايج نشان داد كه میانگین آمادگی فرهنگی كل به طور معناداری پايین

تر از حد بعد نگرشی بالاتر از حد متوسط و ابعاد شناختی و رفتاری پايین. (p<0.001)است

 .متوسط بودند

 مقایسه نسلیراهه برای تحليل واریانس یک

 راههبرای بررسی تفاوت بین سه نسل در میزان آمادگی فرهنگی، از تحلیل واريانس يک
 .استفاده شد۱

 هافرضآزمون پيش

 2)لوین( هاآزمون همگنی واریانس(:7)جدول

 سطح معناداری df1 df2 آماره لوین متغير

 0.۱60 425 2 ۱.84 آمادگی فرهنگی کل

 .ها تأيید شدفرض همگنی واريانس، (p>0.05)بودن آزمون لوينبا توجه به غیرمعنادار 

                                                            
1 ANOVA 
2 Levene 
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 راهه برای مقایسه آمادگی فرهنگی در سه نسلنتایج تحليل واریانس یک(: 8)جدول

 منبع تغييرات
مجموع 

 مجذورات
df 

ميانگين 

 مجذورات
F 

سطح 

 معناداری

 ۱2.4۳ 2 24.86 بين گروهی
28.6

5 
0.00۱> 

   0.4۳4 425 ۱84.۳4 درون گروهی

    42۷ 209.20 کل

نشان داد كه تفاوت معناداری بین سه نسل در میزان آمادگی فرهنگی  ANOVA نتايج

 .(F=28.65, p<0.001)وجود دارد

هانتایج آزمون تعقيبی توکی برای مقایسه زوجی نسل(: 9)جدول  

(I) 

 نسل

(J) 

 نسل

تفاوت 

 ميانگين
 (I-J) 

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

فاصله 

اطمينان 

95٪ 

 نسل

Z 

 نسل

Y 
0.5۳+ 0.086 0.00۱> (0.۳5, 0.۷۱) 

 نسل

Z 

 نسل

X 
۱.2۱+ 0.094 0.00۱> (۱.02, ۱.40) 

 نسل

Y 

 نسل

X 
0.68+ 0.089 0.00۱> (0.50, 0.86) 

زد  ها معنادار است و نسلهای زوجی بین نسلنتايج آزمون توكی نشان داد كه تمامی تفاوت

 .ترين میزان آمادگی فرهنگی را دارندپايین ايکس بالاترين و نسل

 تحليل رگرسيون چندگانه

شناختی، از تحلیل بینی میزان آمادگی فرهنگی بر اساس متغیرهای جمعیتبرای پیش

 .استفاده شد رگرسیون چندگانه به روش همزمان
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 خلاصه مدل رگرسيون(: 10)جدول

دل
 م

R
 

R
² 

R
² 

ل
دی

تع
ده

ش
 

رد
آو

بر
د 

دار
تان

اس
ی 

طا
 خ

ت
را

يي
تغ

 R
² 

ت
را

يي
تغ

 F
 

d
f1

 

d
f2

 

ت
را

يي
تغ

 p
 

۱ 
0.6

2 
0.۳8 0.۳۷6 0.528 0.۳8 65.2۳ 4 42۳ 0.00۱> 

درصد از واريانس آمادگی فرهنگی را تبیین  ۳8بین، مدل رگرسیون با چهار متغیر پیش

 .(R²=0.38, p<0.001) كندمی

  تحليل واریانس مدل رگرسيون(: 11)جدول

 منبع تغييرات
مجموع 

 مجذورات
df 

ميانگين 

 مجذورات
F 

سطح 

 معناداری

 ۱9.8۷5 4 ۷9.50 رگرسيون
65.2

۳ 
0.00۱> 

   0.۳0۷ 42۳ ۱29.۷0 باقيمانده

    42۷ 209.20 کل

 ضرایب رگرسيون (:12)جدول

 B بينمتغير پيش
خطای 

 استاندارد

 بتا

(β) 
t 

سطح 

 معناداری

 <0.00۱ ۷.۷9  0.24 ۱.8۷ مقدار ثابت
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 B بينمتغير پيش
خطای 

 استاندارد

 بتا

(β) 
t 

سطح 

 معناداری

 سن
0.02

- 
0.004 

0.۳2
- 

5.۱2
- 

0.00۱> 

 0.548 0.60 0.04 0.05 0.0۳ (1جنسيت )مرد=

 <0.00۱ 5.۳6 0.28 0.0۳ 0.۱8 سطح تحصيلات

ميزان استفاده قبلی از 

 های دیجيتالفناوری
0.24 0.0۳ 0.۳5 ۷.42 0.00۱> 

 ، سطح تحصیلات(β=-0.32, p<0.001)نتايج رگرسیون نشان داد كه متغیرهای سن

(β=0.28, p<0.001)  های ديجیتالمیزان استفاده قبلی از فناوریو (β=0.35, p<0.001) 

 بین معناداری نبودهای معناداری برای آمادگی فرهنگی هستند. جنسیت پیشبینپیش

(β=0.04, p>0.05). 

 ایموس تحليل عاملی تأیيدی با

نسخه  ايموس افزاربعدی آمادگی فرهنگی، از تحلیل عاملی تأيیدی با نرمبرای تأيید ساختار سه

 .استفاده شد 24

 گيریهای برازش مدل اندازهشاخص(: 13)جدول

 نتيجه مقدار مطلوب آمدهدستمقدار به شاخص

CMIN/df (χ²/df) 2.۳4  مطلوب ۳كمتر از 

GFI 0.9۱  مطلوب 0.90بیشتر از 

AGFI 0.89  قابل قبول 0.85بیشتر از 

CFI 0.94  مطلوب 0.90بیشتر از 
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 نتيجه مقدار مطلوب آمدهدستمقدار به شاخص

NFI 0.92  مطلوب 0.90بیشتر از 

TLI 0.92  مطلوب 0.90بیشتر از 

RMSEA 0.056  مطلوب 0.08كمتر از 

SRMR 0.048  مطلوب 0.08كمتر از 

دهنده برازش خوب مدل با های برازش در دامنه مطلوب قرار داشتند و نشانهمه شاخص

 .ها بودندداده

 بارهای عاملی استانداردشده برای ابعاد اصلی(: 14)جدول

 هاگویه بعد
 بار عاملی

(λ) 
t-value R² 

 شناختی

 0.52 ۱2.۳4 0.۷2 ۱ش

 0.46 ۱۱.56 0.68 2ش

 0.56 ۱۳.2۱ 0.۷5 ۳ش

 0.50 ۱۱.98 0.۷۱ 4ش

 0.42 ۱0.8۷ 0.65 5ش

 0.48 ۱۱.6۷ 0.69 6ش

 0.5۳ ۱2.56 0.۷۳ ۷ش

 0.49 ۱۱.89 0.۷0 8ش
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 هاگویه بعد
 بار عاملی

(λ) 
t-value R² 

 0.44 ۱۱.۱2 0.66 9ش

 0.55 ۱2.8۷ 0.۷4 ۱0ش

 0.45 ۱۱.2۳ 0.6۷ ۱۱ش

 0.52 ۱2.۱8 0.۷2 ۱2ش

 نگرشی

 0.6۱ ۱4.2۳ 0.۷8 ۱ن

 0.58 ۱۳.8۷ 0.۷6 2ن

 0.55 ۱۳.۱2 0.۷4 ۳ن

 0.66 ۱5.09 0.8۱ 4ن

 0.56 ۱۳.45 0.۷5 5ن

 0.5۳ ۱2.89 0.۷۳ 6ن

 0.62 ۱4.56 0.۷9 ۷ن

 0.52 ۱2.54 0.۷2 8ن

 0.59 ۱۳.98 0.۷۷ 9ن

 0.64 ۱4.8۷ 0.80 ۱0ن

 0.58 ۱۳.65 0.۷6 ۱۱ن
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 هاگویه بعد
 بار عاملی

(λ) 
t-value R² 

 0.50 ۱2.۳4 0.۷۱ ۱2ن

 0.48 ۱۱.8۷ 0.69 ۱۳ن

 0.55 ۱۳.0۱ 0.۷4 ۱4ن

 رفتاری

 0.56 ۱۳.2۳ 0.۷5 ۱ر

 0.52 ۱2.45 0.۷2 2ر

 0.6۱ ۱4.0۱ 0.۷8 ۳ر

 0.48 ۱۱.۷6 0.69 4ر

 0.5۳ ۱2.6۷ 0.۷۳ 5ر

 0.59 ۱۳.89 0.۷۷ 6ر

 0.50 ۱2.2۳ 0.۷۱ ۷ر

 0.46 ۱۱.54 0.68 8ر

 0.55 ۱۳.05 0.۷4 9ر

 0.52 ۱2.۳8 0.۷2 ۱0ر

 0.58 ۱۳.56 0.۷6 ۱۱ر

 0.49 ۱۱.99 0.۷0 ۱2ر

 .(t-values > 2.58) معنادار بودند 0.0۱و در سطح  0.65تمامی بارهای عاملی بالاتر از 
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 هاپایایی و روایی سازهروش شناسی 

استفاده شد. برای (CR) كرونباخ و پايايی تركیبیبرای بررسی پايايی ابزار، از ضريب آلفای 

 .ستفاده شد (AVE) شدهبررسی روايی همگرا از میانگین واريانس استخراج

 هاپایایی و روایی سازه(: 15)جدول

 AVE (CR) پایایی ترکيبی آلفای کرونباخ سازه

 0.54 0.89 0.8۷ بعد شناختی

 0.58 0.9۳ 0.9۱ بعد نگرشی

 0.55 0.90 0.88 بعد رفتاری

 - - 0.94 کل پرسشنامه

بالاتر از  AVE و 0.80، پايايی تركیبی بالاتر از 0.۷0همه مقادير آلفای كرونباخ بالاتر از 

 .دهنده پايايی و روايی همگرای مطلوب ابزار استبودند كه نشان 0.50

 ماتریس همبستگی بين ابعاد

 فرهنگی ماتریس همبستگی پيرسون بين ابعاد آمادگی(: 16)جدول

 کل رفتاری نگرشی شناختی ابعاد

    ۱ شناختی

   ۱ **0.48 نگرشی

  ۱ **0.56 **0.42 رفتاری

 **0.84 **0.۷8 کل
0.8۱*

* 
۱ 
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 0.0۱معنادار در سطح  **

 .گانه استدهنده هماهنگی بین ابعاد سهها مثبت و معنادار بودند كه نشانتمامی همبستگی

 1تحليل مسير

 AMOS سازی معادلات ساختاری درساختاری بین متغیرها، از مدلبرای بررسی روابط 

 .استفاده شد

 ضرایب مسير در مدل ساختاری (:17)جدول

 مسير

ب
ری

ض
 

رد
دا

تان
اس

  
(β

)
   

رد
دا

تان
اس

ی 
طا

خ
 

ی
ران

ح
ت ب

سب
ن

 
 (

C
R

)
 

p 

جه
تي

ن
 

 →تحصیلات 

 فرهنگی آمادگی
 تأيید <0.00۱ 6.2۳ 0.04 0.28

 →سن 

 فرهنگی آمادگی 
 تأيید <0.00۱ -5.8۷ 0.05 -0.۳2

 →استفاده قبلی 

 فرهنگی آمادگی
 تأيید <0.00۱ ۷.56 0.04 0.۳5

 →جنسیت 

 فرهنگی آمادگی 
 رد 0.5۱6 0.65 0.06 0.04

 ,CMIN/df=2.41) داشتندهای برازش مدل ساختاری نیز در دامنه مطلوب قرار شاخص

CFI=0.93, RMSEA=0.058) . 

 هانگرانیهای جنسيتی در تحليل تفاوت

 t های مرتبط با هوش مصنوعی، از آزمونبرای بررسی تفاوت بین زنان و مردان در نگرانی

 .مستقل استفاده شد

                                                            
1 Path Analysis 
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 مقایسه نگرانی از حریم خصوصی بر اساس جنسيت (:18)جدول

 t df p معيارانحراف ميانگين تعداد جنسيت

 0.84 ۳.86 226 زن
4.2

۳ 
426 

0.00۱
> 

    0.9۱ ۳.42 202 مرد

 نتايج نشان داد كه نگرانی زنان از حريم خصوصی به طور معناداری بیشتر از مردان است

(t=4.23, p<0.001). 

 گيری و پيشنهاداتنتيجه

ها در پرسشنامه، بندی چالشهای باز و همچنین اولويتها به گويهبر اساس تحلیل پاسخ

شناسايی شد. برای اين تحلیل، از ترين موانع فرهنگی در پذيرش هوش مصنوعی در ايران مهم

 .ها استفاده شدبندی چالشآمار توصیفی و آزمون فريدمن برای رتبه

 کنندگانهای فرهنگی از دیدگاه مشارکتبندی چالشرتبه(: 19)جدول

 چالش
درصد 

 موافقان

ميانگين 

 رتبه

رتبه 

 نهایی

 ۱ 6.42 ۷8.2 های موجود با بافت فرهنگی ايرانناسازگاری الگوريتم

 2 5.8۷ ۷2.4 تهديد زبان فارسی

 ۳ 5.2۳ 65.۱ تعارض ارزشی با هنجارهای ارتباطی بومی

 4 4.۷6 62.8 شکاف ديجیتال و نابرابری دسترسی

 5 4.۳۱ 58.9 های اخلاقی و حريم خصوصینگرانی

 6 ۳.85 54.6 كمبود محتوای فارسی باكیفیت
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 چالش
درصد 

 موافقان

ميانگين 

 رتبه

رتبه 

 نهایی

 ۷ ۳.24 49.۳ گیری الگوريتمینبود شفافیت در تصمیم

 8 2.98 46.5 های آموزشیهای فرهنگی در دادهسوگیری

 9 2.45 4۱.8 تضعیف خلاقیت انسانی

 ۱0 2.09 ۳8.2 افزايش فردگرايی و كاهش تعاملات اجتماعی

 ,χ²=287.34)ها وجود داردبندی چالشآزمون فريدمن نشان داد كه تفاوت معناداری بین رتبه

df=9, p<0.001). 

های پژوهش حاضر با هدف سنجش میزان آمادگی فرهنگی جامعه ايرانی در پذيرش فناوری

، 5از  2.84ها نشان داد كه اين آمادگی با میانگین مبتنی بر هوش مصنوعی انجام شد و يافته

( 2024سوند و همکاران )قیاهای تری از حد متوسط قرار دارد. اين نتیجه با يافتهدر سطح پايین

آمادگی پايین معلمان ايرانی برای ادغام هوش مصنوعی در آموزش همخوانی دارد، اما درباره 

دهد كه اين مسئله فراتر از نظام آموزشی و شامل كل جامعه است. در عین حال نشان می

های كلارک مشاهده شد كه با يافته 2.58ترين میزان آمادگی در بعد رفتاری با میانگین پايین

چهره و مقاومت در برابر پذيرش همسوست. بهدرباره تضعیف تعاملات چهره (2026و همکاران )

و رفتار عملی، حاكی از وجود موانع ( ۳.۱2اين شکاف میان نگرش نسبتاً مثبت )میانگین 

 .شوندساختاری و فرهنگی قابل توجهی است كه مانع از تبديل نگرش به كنش می

در ( 2025های مطالعه ناشناس )فرهنگی، با يافتهتفاوت معنادار میان سه نسل در آمادگی 

از  زد درباره استفاده خلاقانه نسل( 2025حوزه گردشگری و گزارش بنیاد روزا لوكزامبورگ )

بالاترين آمادگی را نشان داد كه  ۳.42با میانگین  زد هوش مصنوعی همخوانی دارد. نسل

پذيری فرهنگی بالاتر اين نسل های ديجیتال و انعطافتواند ناشی از آشنايی بیشتر با فناوریمی

های ترين آمادگی را داشت كه با نگرانیپايین 2.2۱با میانگین  ايکس باشد. در مقابل، نسل

است. اين شکاف نسلی، هشداری شديدتر درباره حريم خصوصی و تهديد هويت فرهنگی مرتبط 

 .ها در آينده نزديک استجدی درباره امکان ايجاد گسست فرهنگی و ارتباطی میان نسل
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های موجود با بافت شده شامل ناسازگاری الگوريتمهای فرهنگی شناسايیترين چالشمهم

نجارهای درصد( و تعارض ارزشی با ه ۷2.4درصد(، تهديد زبان فارسی ) ۷8.2فرهنگی ايران )

درباره ( 2025ها با پژوهش صفری و همکاران )درصد( بودند. اين يافته 65.۱ارتباطی بومی )

های زبانی در درک هنجارهای اجتماعی ايران و مطالعه گوهری صدر و همکاران ضعف مدل

ها در درک آيین تعارف فارسی، همسويی كامل دارد. همچنین درباره ناتوانی اين مدل( 2025)

درباره ( 202۳و حسن و همکاران )( ۱404های رحمانی )ی از تهديد زبان فارسی با يافتهنگران

 .های محلی همخوان استهای زبانی غربی بر زبانتأثیر مدل

های پژوهش، پیشنهادات زير برای افزايش آمادگی فرهنگی جامعه ايران در بر اساس يافته

 :شودپذيرش هوش مصنوعی ارائه می

های آموزشی متناسب با هر لگوريتمی در سطح ملی با طراحی و اجرای برنامهتوسعه سواد ا

، كاهش ايکس های پیشرفته و نقد الگوريتمی و برای نسل، آموزش مهارتزد نسل؛ برای نسل

 .ها و افزايش آگاهی از مزايای كاربردی هوش مصنوعینگرانی

های فارسی غنی و مجموعه داده گذاری در توسعههای زبانی بزرگ با سرمايهسازی مدلبومی

های ارتباطی ايرانی مانند تعارف، سوگند، و سوگندهای عاطفی باشد. متنوع كه شامل آيین

بنیان برای ايجاد كنسرسیوم ملی های دانشها و شركتها، پژوهشگاههمکاری میان دانشگاه

 .توسعه هوش مصنوعی بومی ضروری است

برای هوش مصنوعی با مشاركت متخصصان علوم فرهنگی ملی -تدوين چارچوب اخلاقی

شناسی، مطالعات فرهنگی و فناوری اطلاعات. اين چارچوب بايد شامل اصولی ارتباطات، جامعه

های فرهنگی و دينی، و تضمین شفافیت و برای حفظ حريم خصوصی، احترام به ارزش

 .پاسخگويی باشد

های ها و چالشگاهی عمومی درباره فرصتای برای افزايش آهای رسانهطراحی و اجرای برنامه

های اجتماعی و نهادهای های فرهنگی. صداوسیما، رسانههوش مصنوعی با تأكید بر جنبه

 .توانند در اين زمینه نقش محوری ايفا كنندآموزشی می

بندی و اعتبارسنجی فرهنگی برای محصولات و خدمات مبتنی بر هوش ايجاد نظام رتبه

 .های علمیرضه عمومی، با مشاركت نهادهای نظارتی و انجمنمصنوعی پیش از ع

های هدفمند برای افزايش آمادگی گذاران به شکاف نسلی و طراحی برنامهتوجه ويژه سیاست

های نسل جوان به عنوان سفیران های میانسال و سالمند با استفاده از ظرفیتفرهنگی نسل

 .هاديجیتال در خانواده
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توانند با رويکرد طولی، تغییرات آمادگی فرهنگی را در طول زمان رصد های آتی میپژوهش

كرده و تأثیر مداخلات آموزشی و سیاستی را ارزيابی كنند. همچنین بررسی تطبیقی آمادگی 

های ارتباطی تر آيینهای اجتماعی مختلف ايران، و مطالعه عمیقفرهنگی در میان اقوام و گروه

 .های پژوهشی ضروری استعی، از ديگر زمینهخاص در تعامل با هوش مصنو
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Abstract 

This study aims to measure the cultural readiness of Iranian society in adopting 
artificial intelligence-based technologies and to identify the most significant cultural 
challenges facing this process. This research employed a sequential exploratory 
mixed-methods approach, utilizing the Delphi method in the qualitative phase and a 
survey in the quantitative phase. In the qualitative section, 18 experts in 
communication sciences, sociology of technology, and artificial intelligence were 
selected through purposive sampling, and data were analyzed using thematic 
analysis in MAXQDA software. In the quantitative section, 450 citizens of Isfahan 
were selected through multi-stage cluster sampling and completed a researcher-
made questionnaire with confirmed validity and reliability, of which 428 
questionnaires were analyzable. Data analysis was performed using SPSS and 
AMOS software, employing descriptive statistics, one-sample t-test, one-way 
ANOVA, multiple regression, and confirmatory factor analysis. The results 
indicated that cultural readiness can be measured across three dimensions: cognitive, 
attitudinal, and behavioral. The mean score of cultural readiness on a 5-point scale 
was 2.84 (SD=0.67), which is below the average level. The attitudinal dimension 
had the highest mean (3.12), while the behavioral dimension had the lowest (2.58). 
The most significant cultural challenges included the incompatibility of existing 
algorithms with Iran's cultural context (78.2%), threat to the Persian language 
(72.4%), and value conflict with indigenous communication norms (65.1%). 
ANOVA revealed significant differences between three generations in cultural 
readiness, with Generation Z showing the highest readiness (M=3.42) and 
Generation X the lowest (M=2.21). Regression results indicated that age (β=-0.32), 
education level (β=0.28), and prior use of digital technologies (β=0.35) were 
significant predictors of cultural readiness. The cultural readiness of Iranian society 
for adopting artificial intelligence is not at a desirable level. It is essential for 
policymakers to develop algorithmic literacy, localize language models, and 
formulate ethical-cultural frameworks appropriate to Iranian society to facilitate 
informed adoption of this technology aligned with cultural values. 

Keywords: Cultural Readiness, Technology Adoption, Artificial Intelligence, 

Cultural Localization, Algorithmic Literacy, Iranian Society, Generational Analysis 
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 چکيده

نفعان و مخاطبان به ويژه در حوزه مديريت شهری  یبا ذ یامروز، ارتباط موثر و تعامل یایدر دن

ها با استفاده از سازمان یعمومروابط برخوردار است به گونه ای كه یاديز اریبس تیاز اهم

در آگاهی بخشی به شهروندان و جلب  یمختلف می توانند  نقش موثر  یارتباط یابزارها

 یعمومروابط بین عملکردرابطه  یبررس پژوهش با هدف نيرو ا ني. از انديايفا نما آنهارضايت 

نفر  200پژوهش شامل  یشهر اصفهان انجام شد. جامعه آمار داريو توسعه پا یشهر تيريمد

 یریگاصفهان بود كه با استفاده از روش نمونه یعمومكارشناسان و متخصصان روابط ران،ياز مد

نفر به عنوان نمونه انتخاب  ۱۳5مورگان، تعداد  یریاساس جدول نمونه گ بردر دسترس و 

استاندارد  پرسشنامه قیانجام شد. ابزار تحق یاز نوع همبستگ یفیبا روش توص قیتحق نيشدند. ا

 بيضر قيآن از طر يیايراهنما و خبرگان و پا دیآن توسط اسات يیمحتوا يیشده بود كه روا

نشان داد كه   رنوفیاسم -ه آزمون كولموگروفقرار گرفت. در ادام ديیأكرونباخ مورد ت یآلفا

انجام  رمنیاسپ یها با استفاده از آزمون همبستگداده لیتحل جهیدر نت ست،یداده ها  نرمال ن

شهر  داريو توسعه پا یشهر تيريمد یعمومفعالیت های روابط نینشان داد كه ب جيگرفت. نتا

 ،یعملکرد ارتباط نیب یروابط مشابه ن،یوجود دارد. همچن یداراصفهان رابطه مثبت و معنا

 بيطور خاص، ضرمشاهده شد. به داريبا توسعه پا یعمومروابط یقاتیو تحق یانتشارات ،یغاتیتبل

 ی، عملکرد ارتباط0.64۳ داريو توسعه پا یشهر تيريمد یعمومعملکرد روابط نیب یهمبستگ

 یقاتیو عملکرد تحق 0.496 یشارات، عملکرد انت0.525 یغاتی، عملکرد تبل0.626 داريو توسعه پا

 22/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      ۱2/۱0/۱404تاريخ دريافت: 
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نشان داد  قیتحق نيا جيهستند. نتا 0.00۱ یدر سطح معنادار یبه دست آمد كه همگ 0.54

 ،رواينكمک كند. از  یشهر داريبه توسعه پا تواندیابزار مؤثر م کيبه عنوان  یعمومكه روابط

تا  شودیم شنهادیپ یعمومروابط یقاتیو تحق ینتشاراتا ،یغاتیتبل ،یارتباط یعملکردها تيتقو

 شود. یشتریشهر اصفهان كمک ب داريبه توسعه پا

 ی، اصفهانعمومروابطی، شهر تيريمد، داريتوسعه پاتوسعه، کليدی:  کلمات
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 مقدمه و بيان مسئله 

گذاری عمومی به شمار های سیاستترين عرصهدر دنیای امروز، مديريت شهری يکی از مهم

محیطی، اجتماعی و های زيستسريع شهرنشینی، افزايش جمعیت، و چالشآيد. رشد می

اقتصادی، مديران شهری را مجبور به اتخاذ رويکردهای نوين در توسعه شهری كرده است. در 

عنوان يکی از اهداف اصلی مديريت شهری مطرح است كه به بهبود اين میان، توسعه پايدار به

 .محیط زيست، و تأمین عدالت اجتماعی توجه دارد كیفیت زندگی شهروندان، حفاظت از

 حداكثر برای محیطی زيست اجتماعی، اقتصادی، اهداف تلفیق معنی به پايدار در واقع توسعه

 نیازهايشان برآوردن برای آتی های نسل های توانايی به آسیب فعلی بدون انسان رفاه سازی

 (۱۳:۱۳95دماری،  و پور باشد)سلطانی می

 به سوی فناوری و فرهنگی اجتماعی، اقتصادی، شرايط بهبود كه است روندی پايدار، توسعه

 نباشد. به طبیعی منابع تخريب و اكوسیستم آلودگی جهت در و باشد عدالت اجتماعی

 - زيست نظر از كه ای توسعه يعنی پايدار؛ توسعه مفهوم كه بیان نمود توان می عبارتی

 قابل اجتماعی، نظر از و مانا نظر اقتصادی، از مناسب؛ فنی نظر از مخرب؛ غیر محیطی،

 بوم توان نظر گرفتن در با كشور يا محیط يک در پايدار توسعه كه طوری به باشد؛ پذيرش

 می آن درخور و كشور يا محیط آن به متعلق مالی منابع و فناوری انسانی، نیروی شناسی

 (.۱۳9۱ و سلیمانی، يابد)سلیمانی تواند تحقق

اين راستا تحقق توسعه پايدار بدون در نظر گرفتن عوامل و بازيگران اصلی آن همچون در 

 سازمان ها و نهادهای خدماتی و مديريت شهری به سختی امکان پذير است.

 اين. است شهری هایفعالیت كنترل و هدايت سازماندهی، ريزی،برنامه شامل شهری مديريت

. است شده طراحی هاآن نیازهای تأمین و شهروندان زندگی كیفیت بهبود منظور به فرآيند

 شهرها محیطیزيست و اجتماعی اقتصادی، توسعه به كه باشد ایگونه به بايد شهری مديريت

 (.۱۳96پور، نمايد)صفايی استفاده بهینه منابع از و كند كمک

 تركیبی از است عبارت كرد كه تشبیه نظام يک به را توان آن می شهری مديريت درک برای

 به میان آنها متقابل روابط و اند وابسته يکديگر به كه مجموعه يک و قسمت های اجزا از

 يا كاری، رساندن به انجام برای يافتگی سازمان است. اين يافته سازمان خاصی شکل

چون معاونت ها و  هايی شهری نیز از قسمت هايی است. مديريت خاص هدفی به دستیابی

متقابل  روابط واحد، ساختاری قالب در يکديگر با كه شده تشکیل های وابستهسازمانها يا اداره 

 (.25:۱۳99دارند)ايمانی جاجرمی،
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عمومی مديريت شهری است. يکی از ابزارهای كلیدی در دستیابی به توسعه پايدار، روابط

فرايندهای  تواند به تسهیلعمومی از طريق ايجاد ارتباط مؤثر بین مديران و شهروندان، میروابط

تنها ای، افزايش شفافیت، و جلب مشاركت عمومی كمک كند. اين ارتباطات دوسويه، نهتوسعه

های مديريت شهری ها و برنامهشود تا سیاستدهد، بلکه موجب میاعتماد عمومی را افزايش می

 .تری اجرا شوندبا حمايت گسترده

 یدر ارتباطات سازمان یدیابزار كل کي به عنواندنیای مدرن امروزی عمومی روابطحقیقت  در

 نفعانيذ انیو تعاملات م یعموم افکاربه  یدهدر شکل یو نقش مهم شدهشناخته  یو اجتماع

 ،ی های زيست محیطیآلودگ :متعدد شهرها از جمله یهابا توجه به چالشد و كنیم فايمختلف ا

عمومی روابط یهاتیفعال یاجتماع یهایو نابرابر ،و مشکلات حمل و نقل عمومی کیتراف

ی شهری هاسازمانی بر شکل دهی نگرش عمومی و همراهی مردم با قابل توجه ریتأث تواندیم

 . باشدداشته   داريپا به منظور تحقق اهداف توسعه

عمومی اعتماد و اطمینان میان سازمان و مردم را ايجاد و تقويت می كند ، سیستمی روابط

های سازمانی د و در نهايت اعتبار لازم برای بدست آوردن موفقیتاست كه حسن نیت می آفرين

 (.۱۳88كند)عباسی:را مضاعف می

 بین ارتباطات مديريت فرآيند به ای،حرفه و علمی رشته يک عنوان به عمومی از يک سوروابط

 مثبت روابط حفظ و ايجاد بر خاص طور به حوزه اين. شودمی تعريف مردم عموم و سازمان يک

. دارد تمركز هارسانه و گذارانسرمايه كاركنان، مشتريان، جمله از مخاطبان، با متقابل و

 خود عمومی تصوير تا كندمی كمک هاسازمان به استراتژيک، ابزار يک عنوان به عمومیروابط

 .بپردازند اعتماد ايجاد و هانارضايتی مديريت به ها،بحران زمان در و دهند شکل را

 و تحقیق و مشاركت رسانی،اطلاع ارتباطات، اصلی مولفه چهار عمومی در اين نگاه دارایروابط

عمومی را می توان به های روابطدرواقع، تمامی فعالیت. (۱۳99تقی پور و زمانی، )است پژوهش

در چهار دسته وظیفه اجرايی: مطالعات، انتشارات، تبلیغات و تشريفات تقسیم كرد تا ما را بهتر 

 .(۳2:۱۳96 ،یا لهيا يیایحي)شکل دهی ساختار، تدوين شرح وظايف و تقسیم وظايف ياری كند

 یدولت ریغ یهاسازمان ،یدولت ینهادها نیفقدان ارتباط مؤثر ب به نظر می رسد گريد یسو از

از  یاریبس شهرها شده است به طوريکه داريتوسعه پا یهابرنامه شرفتیمانع پ یمحل جوامعو 

فقدان مشاركت فعال شهروندان با شکست  ايمناسب  یرسانعدم اطلاع لیبه دل یشهر یهاپروژه

 داريعمومی و توسعه پاروابط یهاتیفعال نیرابطه ب لیو تحل يیناساش ن،ي. بنابراشوندیمواجه م

بهبود  یرا برا يیبلکه راهکارها كند،یموجود كمک م یهانه تنها به درک بهتر از چالش یشهر

 .دهدیارائه م یمشاركت اجتماع شيو افزا یارتباط یندهايفرآ
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در صدد پاسخگويی به اين سوال است كه اين پژوهش با توجه به تعاريف مطالب عنوان شده 

 ؟چیستتوسعه پايدار شهر اصفهان  وعمومی مديريت شهری روابط هایرابط بین فعالیت

 اهميت و ضرورت تحقيق

 فرهنگی، زيست اجتماعی، اقتصادی، مختلف حوزه های در تغییرات سرعت كنونی جهان در

 افراد، زندگی همه سبک و پیرامون محیط در كه است شتابان به حدی فناوری و محیطی

 شهروندان به تزايد رو و گسترده نیازهای كنار در تغییرات است. اين گذارده عمیقی تاثیرات

 شهری فضاهای گسترده، سبز فضای پاک، و روان نقل و حمل همچون؛ زمینه هايی در

 و چالشها مسايل، مشکلات، و سو يک از ... و ايمنی شهری، محیط مناسب بهداشت مطلوب،

 كه داشته آن بر صاحبنظران را ديگر، سوی از شهرها در قبل از باقیمانده فرصتهای

 برنامه ريزی و دست اندركاران مديريت و مديران به آنها با مواجهه در را جديدی رويکردهای

 هوشمند، شهرهای به شهرهای پايدار، می توان رويکردها اين جمله نمايند. از پیشنهاد شهری

 و زيست محیط شهرهای دوستدار تاب آور، شهرهای خلاق، شهرهای بنیان، دانش شهرهای

 و ايده پردازان انديشه های و فکری مبانی از متاثر كه نمود اشاره قبیل از آن مواردی

 اند)ايمانی جاجرمی،شده عملیاتی و تبیین جديد، نیازهای با مواجهه در صاحبنظران،

۷:۱۳99.) 

بايد تا حد ممکن با محیط طبیعی سازگار باشند و  رهابر اساس تفکر امروز توسعه شهری شه

تعادل چرخه طبیعی حیات را حفظ كنند. به عبارت ديگر، بايد به سوی پايداری گام بردارند و 

 (۱402،سادات امیریو  یدارافشان یعیسعت پايدار شهر توجه كنند. )شفبه تو

. كرد بررسی كلان و خرد ديدگاه دو از توان می را توسعه و عمومی روابط میان نسبت و پیوند

 های برنامه و اهداف كه رود می شمار به سازمان به وابسته نهادی عمومی، روابط سو، يک از

 نظام از جزيی عمومی روابط ديگر، سوی از و كند؛ می عمل سازمانی محدوده در و دارد خاصی

 دوسويه، ارتباط برقراری مردم، اعتماد جلب طريق از كه شود می محسوب( دولت يا)سیاسی

. بردارد گام پايدار، و جانبه همه ای توسعه جهت در تواند می عمومی افکار جلب و تشخیص

 گذاشت خواهد تاثیر عمومی روابط فرهنگ و مديريت برساختار، توسعه يافتگی كه است بديهی

 (.6:۱۳80بود)علوی، خواهد موثر آن، فرايند و توسعه بر مقابل در نیز عمومی روابط و

 روابط حفظ و ايجاد منظور به كه است ارتباطات مديريت علم و هنر عمومی،در واقع روابط

 با متناسب و مؤثر ارتباطی هایاستراتژی از استفاده با آنها، ذينفعان و هاسازمان بین مثبت

 نقش و ارتباطی هایاستراتژی اهمیت بر ديدگاه اين.كند می عمل جامعه، انتظارات و نیازها
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 عمومیروابط كه دهدمی نشان و دارد تأكید هاسازمان اعتبار و اعتماد ايجاد در عمومیروابط

پردازد)احمدی، می دوطرفه ارتباطات و تعامل به و است صرف رسانیاطلاع و تبلیغات از فراتر

۱40۳). 

 برای سنجیده و شده ريزی برنامه آگاهانه، های اقدام و تلاش» از عبارت را عمومی روابط اگر

 نکته اين بدانیم، «سازمان نظر مورد های گروه و سازمان يک بین متقابل تفاهم كسب و استقرار

 می خود، بینانه واقع و روشن انداز چشم و ها برنامه با قوی، عمومی روابط كه شود می آشکار

 فراهم آن گسترش برای را زمینه و نمايد آسان را توسعه فراگرد راحتی به تواند

 (.۷:۱۳80آورد)علوی،

درصد از جمعیت  8/۳۷كیلومتر مربع 482در اين زمینه كلان شهر اصفهان با مساحتی حدود 

صفهان و  ستان ا شهر ايران درصد از جمعیت  2٫۳ا سومین كلان  كشور بعد از تهران و مشهد 

سالهای اخیر،  سالی در  شک  شک وقوع خ شک و نیمه خ ست كه به دلیل دارا بودن اقلیم خ ا

سکون هوا در نیمی از روزهای سال تقاضای فزاينده سکونت و فعالیت گردشگر پذيری، توسعه 

شهر و. سنگین و معادن در حريم  صنايع  ست محیطی شتابان فیزيکی وجود  شکلات زي .. با م

حفظ محیط زيستتت، (. در حقیقت ۱402)شتتفیعی دارافشتتانی و همکاران،زيادی روبه روستتت

ست  صادی، از جمله مواردی ا شد اقت حفظ بافت تاريخی، و تأمین نیازهای جمعیتی در كنار ر

 . كندوپنجه نرم میها دستكه مديريت شهری اصفهان با آن

سازمان و دولتی و عمومی كه روابط عمومی يا امور ارتباطات را  50در اين راستا وجود بیش از 

با ساختارهايی همچون اداره كل، مديريت و واحدهای روابط عمومی در پیکیره خود دارند، 

واحد روابط عمومی در معاونت ها، شهرداری مناطق و سازمان های زير  ۳0همچنین بیش از 

الملل شهرداری اصفهان كه به طور مستقیم با عموم مجموعه اداره كل ارتباطات و امور بین 

 مردم در ارتباط هستند، اهمیت اين موضوع را برجسته تر می نمايد.

 ری( با موضوع تأث۱40۳)ینژاد بائداداشدر اين زمینه تا كنون تحقیقات مختلفی توسط 

( در خصوص نقش ۱40۳) یاحمد ،عمومیروابط یهایبر استراتژ یاجتماع یهارسانه

 ینگر شهردار ندهي( با موضوع آ۱40۱)گرانيو د یگرد ها،یعمومی در عملکرد شهردارروابط

 یاثربخش یابي( در خصوص ارز۱400)گرانيو د یفشارك یها در توسعه پايدار شهر ها و هاشم

روابط  انجام شده اما در هیچ يک به رابطه بین عملکردشهر اصفهان  یفرهنگ یطیمح غاتیتبل

 عمومی مديريت شهری و توسعه پايدار شهر اصفهان پرداخته نشده است.
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 پيشينه و مبانی نظری پژوهش

 تعاریف نظری 

 عمومیروابط

 يک میان تعاملات و ارتباطات مديريت فرآيند به به عنوان يک دانش تخصصی عمومیروابط

 با مؤثر و مثبت روابط حفظ و ايجاد دنبال به رشته اين. دارد اشاره آن ذی نفعان و سازمان

 . است ذينفعان ساير و مشتريان ها،رسانه جامعه،

عمومی يک كاركرد مديريتی متمايز است كه به برقراری و حفظ خطوط دوسويه ارتباط روابط

هايش كمک میکند؛ در برگیرنده مديريت  درک پذيرش همکاری بین يک سازمان و همگان

كند تا در زمینه افکار عمومی آگاه باشد و به آن  كمک می مشکلات يا مسائل است به مديريت

 پاسخگو بماند مسئولیت مديريت برای خدمت به منافع همگانی را تعريف و بر آن تأكید می

از تغییر ببرد و  مدكند تا جلوتر از تحولات عمل كند و استفاده كارا كند؛ به مديريت كمک می

میکند تا به پیش بینی روندها و گرايشها كمک كند در حکم يک سامانه هشدار زودهنگام عمل 

 (.۳0:۱40۱)ثیکر، اخلاقی به عنوان ابزارهای اصلی خود بهره بگیرد و از پژوهش و فنون ارتباط

عمومی ها می توان به فعالیت در حوزه های های مشترک روابطاز جمله مهمترين فعالیت

 و تحقیقات اشاره كرد. انتشارات، ارتباط، تبلیغات

 انتشارات

 نقش رسانی،اطلاع و ارتباطات مديريت در مهم حوزه دو عنوان به انتشارات و عمومیروابط

 .(Fussell Sisco, 2024)كنندمی ايفا برندها و هاسازمان عمومی تصوير به دهیشکل در حیاتی

ها( و پیام تکثیر و توزيع پیام های مورد نظر سازمان در قالب نشريات)معرفی ديدگاه ها»در واقع 

 يیایحي)«عمومی هاستو برشورها)معرفی محصولات و خدمات( بخش ديگری از وظايف روابط

 .(۳2:۱۳96 ،یا لهيا

 شامل رشته اين كلیدی اركان از يکی عنوان به عمومیروابط در انتشاراتی هایفعالیت

 ارتباطات مديريت و مثبت تصوير ايجاد رسانی،اطلاع آن هدف است كه اقدامات از ایمجموعه

 باشد. می مختلف ذينفعان با سازمان

 مقالات، شامل سازمان، با مرتبط محتوای و اطلاعات انتشار معنای به در اينجا انتشارات

 كند،می مردم كمک عموم به رسانیاطلاع به تنها نه فرآيند اين. است هاگزارش و ها،خبرنامه

 انتشارات. انجامدمی نیز مخاطبان با مؤثر ارتباطات ايجاد و و وجهه سازمان تصوير تقويت به بلکه
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 هایپیام تا كند كمک هاسازمان به و كند عمل عمومیروابط برای ابزاری عنوان به تواندمی

 .كنند منتقل مخاطبان به مؤثر طور به را خود

داخلی  نشرياتمطبوعاتی،  های نامه ها در مديرت شهری اصفهان شامل: انتشار ويژهاين فعالیت

 ای و بروشورهای دوره عملکرد های راهنما، همچنین تولید و توزيع گزارش های و كتابچه

 .(۱402زاده، نظام)رسانی است اطلاع

 ارتباطات

 میان احساسات و هاايده اطلاعات، تبادل به انسانی، و اجتماعی فرآيند يک عنوان به ارتباطات

 و نوشتار، گفتار، جمله از ارتباطی، اشکال تمامی شامل مفهوم اين. دارد اشاره هاگروه و افراد

 مهمی نقش بلکه كند،می كمک اطلاعات انتقال به تنها نه ارتباطات. است غیركلامی ارتباطات

 .كندمی ايفا جمعی و فردی هويت و فرهنگ اجتماعی، روابط گیریشکل در

نتايج تحقق جامعه اطلاعاتی در جوامع، عمومی در مديريت شهری نیز امروزه با توجه به روابط

علاوه بر اينکه بايد در اطلاع رسانی صحیح و سريع طرح ها و برنامه های شهرداری ها و پديد 

آوردن زمینه مشاركت شهروندان در برنامه های شهرداری به طور شبانه روزی فعال باشد، می 

ود در جامعه از شهرداری ها و بايست به علت افزايش انتظارات شهروندان و سازمانهای موج

عمومی مردم گرا كه در آن آگاهی از محتوای افکار مديران شهری به سمت ايجاد و تحقق روابط

عمومی و ارائه پاسخهای حرفه ای به شهروندان و رسانه ها اصل عمده است گام بردارند و با 

ندان را برای مديران انجام نظر سنجی های علمی و اصولی نیازها و اولويت های اصلی شهرو

شهرداری ها مشخص نمايند تا فاصله میان اين نیازها و اولويت های اجرايی مديران كاهش 

يابد. لذا توجه به هر دو بعد ارتباطات يعنی ارتباطات درون سازمانی و ارتباطات بیرون سازمانی 

ود. در بعد عمومی در شهرداری محسوب می شضرورتی برای انجام بهینه فعالیتهای روابط

ارتباطات درون سازمانی هم گرايی سازمان را مد نظر قرار داده و در بعد ارتباطات برون سازمانی 

)يحیايی ايله ايی و كفاش، همراهی رسانه ها و مشاركت مردمی را مورد توجه قرار می دهد

۱۳9۱ :2۱.) 

 جلسات برگزاری جمله فعالیت های مديريت شهری اصفهان در حوزه ارتباطات می توان به از

 حضور با تخصصی علمی، های نشست برگزاری مردم، مختلف اقشار با شهری مديران گروهی

 سامانه اطلاعات، انتقال برای رسمی های اطلاعیه و مکاتبات از استفاده مردم، و كارشناسان

 تصمیم در شهرداری مختلف های مجموعه عملکرد گزارش از استفاده ،۱۳۷ مردمی ارتباطات
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 به پاسخگويی و جمعی های رسانه طريق از شهروندان با ارتباطات شهری، مديريت گیری

 (.۱۳84آرا،  مردمی اشاره كرد)گیتی های ملاقات طريق از شهروندان مشکلات

 تبليغات

 منظور به كه شودمی اطلاق هايیفعالیت به بازاريابی، در كلیدی ابزار يک عنوان به تبلیغات

 خريد به هاآن ترغیب و كنندگانمصرف به خدمت يا محصول يک مزايای و اطلاعات انتقال

 راديو، تلويزيون، مانند مختلف هایرسانه از استفاده شامل فرآيند اين. است شده طراحی

 .( ,2017Kotler)باشدمی هدف مخاطبان به رسیدن برای چاپ و اينترنت

از ابزارهای متفاوت است و بايد پس از طی با استفاده است كه  عمومیروند روابط ادامه تبلیغات

گاهی روابط عمومی و تبلیغات به جای يکديگر استفاده  عمومی آغاز شود .روابط چرخه برنامه

می شود در حالیکه تبلیغات يکی از ابزارهای روابط عمومی در انجام ماموريت های سازمانی 

 است.

 آگاهی تا كندمی كمک هاسازمان به بازاريابی، در ترويج استراتژی از بخشی عنوان به تبلیغات

 خود خدمات يا محصولات فروش نهايت در و كنند ايجاد مثبت تصوير دهند، افزايش را برند از

 مستقیم، تبلیغات جمله از مختلفی هایشکل به تواندمی تبلیغات كلی، طور به. دهند افزايش را

 .( ,2016Kotler and Keller)شود ارائه ديجیتال تبلیغات و محیطی تبلیغات

تر از آن است كه بخواهد در درجهی دوم ی عمومی حیاتامروزه برای بسیاری از شركتها ، روابط

جايی در نقشها و كاركردها هستیم ؛ اين  ما امروزه شاهد يک جابهرد و پس از تبلیغات قرار بگی

بازاريابی را هدايت كند  برنامهعمومی است كه اين روزها تواند در جايگاه يک رهبر ، يک روابط

 (.۱0:۱۳9۷)ريس و ريس،و به هدف برساند

 ، سامانه پیامکی، تبلیغات(شهر صدای) اصفهان ، راديو(شهر سیمای)اصفهان تلوزيون شبکه

 ملی، پرتال و محلی ايمنا، مطبوعات و خبرگزاری های زيبا، خبرگزاری اصفهان محیطی، روزنامه

خارجی از  داخلی و مجازی اجتماعی های در كنار شبکه مديريت شهری های سايت وب و

 .(۱402زاده، نظام)جمله ابزارهای تبلیغاتی مديريت شهری در اصفهان به شمار می رود

 تحقيقات

آن قابل مشاهده است، در  چهارمکيكرد كه تنها  هیتشب یخيبه كوه  توانیعمومی را مروابط

 شود،یم یابيو ارز یزيربرنامه ق،یپنهان است و شامل تحق ديكه از د گريچهارم دكه سه یحال

معتقد است كه  (۱964)پی. كاتلدهدیم لیعمومی را تشکروابط یهاتیتر فعالمهم یهاجنبه
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نهفته است، هرچند  یزيراطلاعات و برنامه یآورصرفاً در جمع غاتیعمومی از تبلروابط زيتما

  .(Cutlip, 1964: 85)شودیندرت انجام ماغلب به یزيرو برنامه قیتحق نيكه ا

به اقدام  یو بررس قیبدون تحق دينبا هاعمومیباور است كه روابط نيبر ا( ۱984)کیگرون

 یمشخص شوند و سپس با آگاه قیطور دقاهداف به ديبپردازند. او معتقد است كه در ابتدا با

 یابيدارد كه ارز دیپرداخت. او تأك یزيرهسازمان به برنام یو خارج یداخل یهادگاهيكامل از د

 ,Grunig)حاصل شود نانیها اطمبودن آن یها انجام شود تا از منطقبرنامه یاز اجرا شیپ ديبا

بندی شود های سازمان طبقهتحقیقات مناسب بايد بر اساس اهداف و واقعیت همچنین .(1984

های عمومی را فراهم كند. بنابراين، منابع دقیق و و ابزارهای لازم برای پیگیری نگرش

رابطه مستقیمی بین تحقیقات معتبر  در واقعپژوهشگران ماهر در اين فرآيند ضروری هستند. 

آمیز يکی بدون ديگری عمومی وجود دارد و اجرای موفقیتابطو ارزيابی مؤثر از نتايج رو

 .( ,2003DTI :52)پذير نیستامکان

 علمی خارجی ، مقالات و داخلی علمی مجلات و همايش های در شده و ارائه شده چاپ مقالات

 های پژوهشی، تالیف و ترجمه كتاب های شهری، انجام طرح مديريت حوزه در شده ترجمه

 ابزار از گیری المللی و بهره بین و ملی های همايش مديريت شهری، برگزاریمرتبط با 

مخاطبان از جمله  نیازهای و ها دغدغه و افکار سنجی عمومی به منظور شناسايی نظرسنجی

 گراوند)فعالیت های روابط عمومی مديريت شهری اصفهان در پیشبرد اهداف سازمانی خود است

 .(۱۳9۳همکاران، و

 شهریمدیریت 

مديريت شهری فرآيندی است كه به توسعه، اجرای هماهنگ و ارزيابی راهبردهای يکپارچه 

پردازد. اين فرآيند با همکاری كنشگران شهری و با در نظر گرفتن اهداف بخش خصوصی و می

شده توسط دولت در سطح كلان برای های تعیینمنافع شهروندان، در چارچوب سیاست

 .شوداقتصادی پايدار اجرا میدستیابی به توسعه 

ای و ساختاری مديريت اين تعريف شامل هر دو جنبه محتوايی و كاركردی، همچنین ابعاد رويه

ترين نقش مورد انتظار از مديريت شهری، مقابله با شهری است. از ديدگاه محتوايی، اصلی

ايدار شهری برای پذيری شهرها، و ايجاد توسعه پهای شهری، ارتقاء زيستمشکلات و چالش

)كاظمیان و .عنوان بخشی از امور محلی استحال و آينده شهر و شهروندان به

 (۱0:۱۳92ديگران،
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تلاش برای هماهنگی و يکپارچگی بخش خصوصی برای پرداختن به مشکلات اصلی كه ساكنان 

شهرها با آن ها روبرو هستند و ايجاد شهری رقابتی تر، منصفانه تر و پايدارتر)وان 

 (.۳5:۱۳9۳يک،د

تعريفی ديگر از مديريت شهری به اين شرح است سازمانی گسترده متشکل از عناصر و اجزای 

رسمی و غیر رسمی مؤثر و ذی ربط در ابعاد مختلف اجتماعی اقتصادی و كالبدی حیات شهری 

)كاظمیان و كه هدف آن اداره هدايت و كنترل توسعه همه جانبه و پايدار شهر مربوط است

 (.9:۱۳92،رانهمکا

 داریپا توسعه

رو  روبه یمختلف شهر یها نهیزم در یاریمراكز آن با مشکلات بس ژهيو امروزه شهرها به

وجود  به شهرها یبرا یبار انيز یامدهایپ تیجمع یشيافزا ریس همراه مشکلات به نيهستند. ا

 ستيو ز یاقتصاد ،یاجتماع مشکلات تواندی م مدتی آورده است كه تداوم آن در طولان

 یسالهای راستا ط نیشهرها را به همراه داشته باشد. در هم یداريناپا بر یو هشدار یطیمح

 و برنامه ایدر جغراف یپژوهش یها نهیزم نيتری از اساس یکي یزندگ تیفیگذشته موضوع ك

در  یزندگ تیفیك جهت سنجش یكه مطالعات گستردها یا گونه به است بوده یشهر یزير

 (۳8:۱400زاده و همکاران،  ینقلیحس)مختلف صورت گرفته است یشهرها

و  یتحولات فن آور یو جهت بخش یعیمنابع طب یو نگهدار تيريمد به معنی داريتوسعه پا

نسل حاضر و  یمند تيو رضا یبشر یازهایمداوم ن نیكه تام یاست به طور یساختار ادار

 و یاهیگ یکیژنت ريآب و ذخا نیبا حفاظت ،زم یتوسعه ا نیكند چن نیرا تضم ندهيآ ینسلها

نسل حاضر بدون به خطر  یازهایكه ن یبه عنوان توسعه ا داريهمراه است توسعه پا یجانور

به  ازین داريشده است. توسعه پا فيخود تعر یازهایرفع ن یبرا ندهيآ ینسلها يیانداختن توانا

 ینگهدار داريدارد كه در آن در تمام سطوح مجاز از توسعه پا یطیمح ستيز یزيبرنامه ر کرديرو

 یاز ابزار مهم برا یکي یزيبرنامه ر کرديضمن كمک به رو یطیمح ستياثرات ز یابيشود. ارزیم

 است.هدف  نيبه ا یابیدست

و  یاجتماع ،یاقتصاد یجامع، بر اساس سه بعد اصل کرديرو کيبه عنوان  داريتوسعه پا

در استفاده از منابع اشاره  یورو بهره يیبه كارا ی. بعد اقتصادشودیم فيتعر یطیمحستيز

را برآورده كند  یكنون یازهایشود كه ن یطراح یابه گونه ديكه توسعه با كندیم دیدارد و تأك

بعد شامل  ني. اندازدیخود به خطر ب یازهاین نیتأم یرا برا ندهيآ یهانسل يیتوانا هبدون آنک

 تيبه تقو تواندیاست كه م داريپا یدرآمد و رشد اقتصاد شيافزا ،یشغل یهافرصت جاديا
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 Brundtland)شايانی انجام دهد كمک ی شهروندان زندگ تیفیو بهبود ك هارساختيز

Commission, 1987). 

 یازهاین نیبعد شامل تأم نيتمركز دارد. ا یو رفاه عموم یبر عدالت اجتماع یاجتماع بعد

 دارياست. توسعه پا یبه خدمات اجتماع یها، مانند آموزش، بهداشت و دسترسانسان یاساس

 هایمند شوند و نابرابربهره یرشد اقتصاد یايكند كه همه اقشار جامعه از مزا نیتضم ديبا

از  زین یشهر یزيرو برنامه یریگمیتصم یندهايفعال شهروندان در فرآ مشاركت. ابديكاهش 

 یو همبستگ یاجتماع تیحس مسئول تيامر موجب تقو نيا رايبرخوردار است، ز یاژهيو تیاهم

 (United Nations, 2015).شودیم

 نياشاره دارد. ا یعیاز منابع طب داريو استفاده پا ستيز طیبه حفاظت از مح یطیمحستيز بعد

هماهنگ باشد  یطیمحستيبا ملاحظات ز ديبا یاقتصاد تیكه هرگونه فعال كندیم دیبعد تأك

 ی. براابديكاهش  یمیاقل راتییو تغ یعیمنابع طب بيتخر ،یاز آلودگ یناش یهابیتا آس

سه بعد به طور همزمان و هماهنگ عمل  نيلازم است كه ا ،یواقع داريپا توسعهبه  یابیدست

برقرار شود  ستيز طیو حفاظت از مح یعدالت اجتماع ،یرشد اقتصاد نیكنند تا تعادل لازم ب
(Dahl, 2012.) 

  :اين ابعاد به شکل زير قابل تعريف هستند به طور خلاصه

 یچگونگ یبلکه موضوع از نظر اقتصاد ستین یرشد اقتصاد یكه لزوما به معن یبعد اقتصاد-۱

  .ثروت است میرشد و نحوه تقس تیفیك

  .ثابت است تیجمع کيبه  یابیقابل توجه جامعه به دست شرفتیپ یكه به معن یبعد انسان -2

باعث  تواندیاست كه م یاز اقدامات یریجلوگ داريكه لازمه توسعه پا یطیمح ستيز بعد -۳

 (۱۷: ۳98ی، باباد انيگردد)فرهاد یطیمح ستيز یداريناپا

 مبانی نظری

 یتوسعه شهرو  یشهر تیریمد

يافتگی كشوری كه شهر در آن توسعه شهری امری پیچیده است كه به شدت به میزان توسعه

قرار دارد، وابسته است. برخی از متخصصان در زمینه توسعه نسبت به امکان توسعه يافتن تمام 

معتقد است كه در گذشته، اين فرض وجود داشت كه همه  (۱۳8۳ريورو )كشورها ترديد دارند. 

توانند توسعه يابند. اما تجربیات قرن بیستم نشان داد كه نظر از شرايطشان، میكشورها، صرف

شوند، در نامیده می« در حال توسعه»اين فرض نادرست است و برخی كشورهايی كه به اشتباه 
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دهد كه اين شده قرار ندارند. ريورو هشدار میمسیر تبديل شدن به كشورهای تازه صنعتی

ای بهتر، در حال لغزش به سمت اقتصادهای ملی ناكارآمد ه سوی آيندهكشورها به جای حركت ب

های داخلی منجر شود)ريورو، هستند، وضعیتی كه اگر بدتر نشود، ممکن است به خشونت

۱۳8۳ :۱5). 

به دلیل نزديکی معنی آنها به جای يکديگر  دو مفهوم پايداری شهری و توسعه پايدار شهری غالباً

واقع  ی درتمايز اين دو بايد توجه داشته باشیم كه كلمه توسعه پايدار شهر میروند برایر به كا

تواند اتفاق بیفتد اما پايداری مجموعه ای از  است كه در طی آن پايداری می نشانگر فرايندی

زمان دوام دارد سابقه تاكید شهر بر محیط زيست در اروپا در سال  وضعیت هاست كه در طول

شناسايی محدوديتهای محیطی برای فعالیتهای انسانی  بود توسعه پايدار شهری نیازمند ۱95۷

 (۱0۱:۱400)مظهری، در ارتباط با شهرها و تطبیق روشهای طراحی در اين محدوديت هاست

ای كه كشورهای در حال توسعه با آن مواجه هستند، رشد سريع های عمدهيکی از چالش

اجتماعی، اقتصادی و فیزيکی بسیاری را به دنبال دارد. برخی از شهرنشینی است كه مشکلات 

ها و اين مشکلات شامل افزايش فقر شهری، كمبود مسکن و خدمات اصلی، ايجاد زاغه

 های حمل و نقل شهری است.های غیرقانونی، و ناكافی بودن سامانهسکونتگاه

توانند دو راهبرد كه شهرها می پردازان مديريت شهری، معتقد استيکی از نظريه (۱۳۷9)چیما

را دنبال كنند: كاهش فشار جمعیتی از طريق كنترل مهاجرت روستا به شهر و كاهش نرخ زاد 

 .(۳: ۱۳۷9و ولد، و بهبود مديريت شهری )چیما، 

ترين اجتماعات انسانی هستند، جايی كه تمركز و تراكم جمعیت به تشکیل انواع شهرها پیچیده

های سیاسی با منافع گوناگون و گاه متعارض های اقتصادی و تشکلفعالیت های اجتماعی،گروه

هايی برای های مهم در مديريت شهری اين است كه چه روششود. بنابراين، پرسشمنجر می

گیری درباره توزيع منابع قدرت و ثروت اداره شهرها وجود دارد و چه كسانی مسئول تصمیم

سازوكارهای مشاركتی، منعطف، شفاف و قانونمند، مديريت هستند؟ واضح است كه بدون وجود 

های بزرگی روبرو خواهد شد، و مشکلاتی مانند ازدحام، آلودگی و كمبود خدمات شهرها با چالش

: ۱۳99و امکاناتی مانند مسکن و حمل و نقل عمومی تشديد خواهد شد )ايمانی جاجرمی، 

29). 
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 عمومی و مدیریت شهریروابط

یل گسترش فرهنگ شهرنشینی و افزايش جمعیت ساكن در شهرها تامین مايحتاج امروزه به دل

زندگی جامعه شهری از جمله مهمترين مسايلی است كه مورد توجه سازمانهای مرتبط با امور 

 شهرداری قرار می گیرد.  هاسازمانشهری و در راس همه اين 

ی از اصلی ترين عوامل تاثیر ر اين میان نقش شهرداری به عنوان متولی مديريت شهری يکد

گذار در جامعه بسیار تعیین كننده بوده به گونه ای كه تعلل در انجام امور شهری تهديدی 

جدی برای سلامت روانی و جسمی، امنیت اجتماعی و ساير ابعاد زندگی اجتماعی محسوب می 

دون همکاری ند.بشهرداری ها ناگريز به برقراری ارتباط منطقی و تنگاتنگ با مردم هستشود. 

)يحیايی ايله ايی و و مشاركت شهروندان اداره مطلوب يک شهر تقريبا غیر ممکن خواهد بود

 (.2۱:۱۳9۱كفاش،

 بهبود به تواندمی كه كندمی عمل ارتباطی پل يک عنوان به شهری مديريت در عمومیروابط

 توانمی زمینه اين در عمومیروابط اصلی وظايف جمله از. كند كمک شهروندان زندگی كیفیت

 :كرد اشاره زير موارد به

 از را آنها و كند منتقل شهروندان به را لازم اطلاعات تواندمی عمومیروابط: رسانیاطلاع

 .(۱۳85 احمديفرد،)سازد مطلع شهرداری هایفعالیت

 به و كرده آوریجمع را شهروندان پیشنهادات و نظرات تواندمی بخش اين: بازخورد آوریجمع

 .(۱۳86 خامسان،) شود انجام بهتری هایگیریتصمیم تا كند منتقل مديران

 شهرداری به را شهروندان اعتماد تواندمی مؤثر ارتباط برقراری با عمومیروابط: اعتماد ايجاد

 .(۱۳85 فرجی،) دهد افزايش

 مواجه متعددی هایچالش با شهری مديريت در فرايند تحقق اهداف عمومیهمچنین روابط

مالی،  منابع گذار باشد كه از آن جمله می توان به كمبود تأثیر آن عملکرد بر تواندمی كه است

انسانی و عدم باور مديران به نقش و تاثیر حیاتی روابط عمومی در مديريت  نیروی تخصص عدم

 .شهرها اشاره كرد

 با و دارد حیاتی نقش شهری مديريت در عمومیدر اين راستا می توان اذعان داشت كه روابط

 تقويت با. دارد بهبود راهکارهای اجرای و ويژه توجه به نیاز موجود، هایچالش به توجه

 خدمات از آنها رضايت افزايش و شهروندان زندگی كیفیت بهبود به توانمی عمومی،روابط

 .يافت دست شهری
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جانبه ارتباطی و درک عمومی در شهرداری ها بايستی با ايجاد و حفظ خطوط دو لذا روابط

متقابل بین مردم و سازمان پايه و اساس همکاری متقابل و تعامل سازنده را پی ريزی نمايد و 

با استفاده از تکنیک های ارتباطی معقول و مناسب پیوسته از خواسته ها و نظريات عموم مردم 

 (.2۱:۱۳9۱)يحیايی ايله ايی و كفاش،آگاه و پاسخ گوی نیاز آنها باشد

 عمومی و توسعهابطرو

 و اجتماعی فرآيندهای در كلیدی ابعاد از يکی عنوان به جوامع توسعه در عمومیروابط نقش

 به تواندمی ارتباطی، ابزار يک عنوان به عمومیروابط. است گرفته قرار توجه مورد اقتصادی

 اجتماعی همبستگی و پايدار توسعه به و كند كمک جامعه و هاسازمان میان ارتباطات بهبود

 .شود منجر

عمومی و توسعه را می توان از دو ديدگاه خرد و كلان بررسی كرد. پیوند و نسبت میان روابط

عمومی نهادی وابسته به سازمان به شمار می رود كه اهداف و برنامه های از يک سو روابط

جزيی از نظام  عمومیخاصی دارد و در محدوده سازمانی عمل میکند و از سوی ديگر روابط

سیاسی يا دولت محسوب میشود كه از طريق جلب اعتماد مردم برقراری ارتباط دوسويه 

تشخیص و جلب افکار عمومی می تواند در جهت توسعه ای همه جانبه و پايدار گام بردارد. 

عمومی تأثیر خواهد گذاشت بديهی است كه توسعه يافتگی بر ساختار مديريت و فرهنگ روابط

عمومی را عبارت از عمومی نیز متقابلاً بر توسعه و فرآيند آن مؤثر خواهد بود. اگر روابططو رواب

تلاشها و اقدام های آگاهانه برنامه ريزی شده و سنجیده برای استقرار و كسب تفاهم متقابل 

بدانیم اين نکته آشکار می شود كه « بین يک سازمان و گروه های مورد نظر سازمان

قوی با برنامه ها و چشم اندازهای تو روشن و واقع بینانه خود میتواند به راحتی عمومی روابط

 (.۷:۱۳80)علویفراگرد توسعه را آسان نمايد و زمینه را برای گسترش آن فراهم آورد

 های داخلیپژوهش

های های اجتماعی بر استراتژیتأثیر رسانه«با عنوان  پژوهشیدر  (۱40۳)یئنژاد باداداش

های های اجتماعی بر تغییر و تحول رويکردها و روشبه بررسی تأثیر رسانه «عمومیروابط

ای ها به روش كتابخانهتحلیلی، داده-عمومی پرداخته است. در اين پژوهش توصیفیروابط

عنوان ابزاری قدرتمند، نقش های اجتماعی بهدهد كه رسانهاند و نتايج نشان میگردآوری شده

هايی برای ها فرصتاند. اين پلتفرمعمومی ايفا كردههای روابطتوسعه استراتژیاساسی در 

 .آورندبرقراری ارتباط مؤثرتر و مديريت بهتر ارتباطات با مخاطبان فراهم می
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دهی تفکر اجتماعی در عمومی در جهتنقش روابط«در پژوهشی با عنوان  (۱40۳) احمدی

ها در هماهنگی عمومی شهرداریاهمیت و نقش روابط ، به بررسی»هاحوزه عملکرد شهرداری

تحلیلی انجام -با تغییرات اجتماعی و فرهنگی پرداخته است. اين پژوهش نیز به روش توصیفی

عمومی دهد كه روابطای استفاده كرده است. نتايج تحقیق نشان میشده و از منابع كتابخانه

مديريت شهری و تعامل با افکار عمومی تأثیر طور مؤثر بر تحولات توانند بهها میشهرداری

 .بگذارند

توسعه پايدار رويکرد آينده نگر شهرداری ها »( در مقاله ايی با عنوان ۱40۱گردی و ديگران)

تری از مفهوم ارتباط میان توسعه پايدار و مديريت شهری را بیان روشن« در توسعه شهر ها

تحلیلی است و جمع آوری اطلاعات -مقاله توصیفی مورد بررسی قرار می دهد. روش تحقیق اين 

آن به روش كتابخانه ای و میدانی انجام شده است. نتايج پژوهش نشان می دهد كه مديريت 

 .شهری در دستیابی به توسعه پايدار شهرها دارای تاثیر مثبت و معناداری می باشد

مدلی برای ارزيابی اثربخشی ارائه »( در مقاله ايی به عنوان ۱400هاشمی فشاركی و ديگران)

 مدلی ارائه به دنبال« تبلیغات محیطی فرهنگی شهر اصفهان بر مبنای رويکرد آمیخته اكتشافی

 شهر در اكتشافی آمیخته رويکرد برمبنای فرهنگی محیطی تبلیغات اثربخشی ارزيابی برای

 منبع و مقاله 200 از بیش بررسی و تركیب فرا روش از استفاده با كیفی، بخش بود. در اصفهان

. شدند استخراج محوری كدگذاری طريق از اصلی هایمقوله و انتخاب معتبر منبع 58 علمی،

 و نفر 589 بررسی با اصفهان شهرداری فرهنگی محیطی تبلیغات هاینمونه كمی، بخش در

 اثربخشی برای كه داد نشان پژوهش هایيافته. شد ارزيابی اكتشافی و تأيیدی عاملی تحلیل

 مانند عواملی و شود ويژه توجه رسانیاطلاع و محتوايی هایجنبه به بايد فرهنگی تبلیغات

 نقش اجتماعی مسئولیت و اعتماد باورپذيری، تبلیغ، جاذبه توجه، جلب شفافیت، خلاقیت،

 .دارند اثربخشی اين در كلیدی

های نقش شیوه"با عنوان  تحقیقیدر  (Al-Hadeed & et al, 2024)الحديد و همکاران

ای جديد در بهبود های رسانهبه بررسی نقش پلتفرم «عمومی در مديريت محتواروابط

اند. اين پژوهش بر اساس مطالعات موردی ها پرداختههای مديريت محتوا در سازماناستراتژی

های رمدهد كه پلتفعمومی انجام شده است. نتايج نشان میو مصاحبه با متخصصان روابط

های جديد، امکان ارتباطات دوطرفه و تعامل بیشتری با مخاطبان فراهم كرده و در رسانه

 .اندمديريت بهتر محتوا مؤثر بوده

های جهانی و نقش رسانه»در پژوهشی تحت عنوان  (Sharma & et al, 2024)شارما و همکاران

های ررسی تأثیر رسانهبه ب «زيستیسازی مسائل محیطهای اجتماعی در برجستهرسانه
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اند. نتايج اين پژوهش زيستی پرداختهاجتماعی در ارتقای آگاهی عمومی درباره مسائل محیط

محیطی را اند دامنه دسترسی به اطلاعات زيستهای اجتماعی توانستهدهد كه رسانهنشان می

 .ندافزايش داده و بر تغییر رفتار عمومی و حمايت از محیط زيست تأثیرگذار باش

 بررسی «نقش روابط عمومی در توسعه پايدار»در تحقیقی با عنوان  (Smith, 2020)اسمیت

 هایداده تحلیل با نويسندگان. پردازدمی پايدار توسعه فرآيند در عمومیروابط نقش

 به تواندمی عمومیروابط كه رسندمی نتیجه اين به مختلف، هایسازمان از شدهآوریجمع

 ایتوسعه هایپروژه در جامعه مشاركت جلب و عمومی آگاهی افزايش در مؤثر ابزاری عنوان

 كندمی كمک جامعه و دولتی نهادهای بین ارتباطات بهبود به عمومیروابط همچنین،. كند عمل

 .شود منجر اجتماعی هایشکاف كاهش به تواندمی و

 توسعه بر عمومیروابط اثرات تحلیل»در تحقیقی با عنوان ( Lee & Kim, 2019)لی و كیم

 توسعه حال در كشورهای در اجتماعی توسعه بر عمومیروابط تأثیرات بررسی به «اجتماعی

 افزايش اجتماعی، ارتباطات تقويت به تواندمی عمومیروابط كه داد نشان نتايج. پرداخته اند

 مقاله اين. كند كمک گیریتصمیم فرآيندهای در شهروندان مشاركت بهبود و عمومی اعتماد

 .دارد تأكید حوزه اين كارايی بهبود برای عمومیروابط مديران توانمندسازی و آموزش اهمیت بر

 در ادامه مدل مفهومی تحقیق كه از مبانی نظری تحقیق استخراج شده است ارائه می شود.

 
 مدل مفهومی تحقيق (:1)شکل 

 فرضيات تحقيق

 فرضيه اصلی

 مديريت شهری و  توسعه پايدارشهر اصفهان رابطه وجود دارد.عمومی بین عملکرد روابط

 فرضيه های فرعی

رابطه  پايدار شهر اصفهان توسعه و عملکرد انتشاراتی روابط عمومی مديريت شهری بین .۱

 وجود دارد.

 پايدار شهر رابطه وجود دارد. توسعه بین عملکرد ارتباطی روابط عمومی مديريت شهری و .2
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رابطه  پايدار شهر اصفهان و توسعه روابط عمومی مديريت شهری بین عملکرد تبلیغاتی .۳

 وجود دارد.

رابطه  پايدار شهر اصفهان توسعه و عملکرد تحقیقاتی روابط عمومی مديريت شهری بین .4

 وجود دارد.

 شناسی پژوهشروش

همبستگی است. -ها، توصیفیاين پژوهش از نظر هدف، كاربردی و از نظر شیوه گردآوری داده 

عمومی مديريت شهری نفر از مديران و كارشناسان روابط 200جامعه آماری پژوهش شامل 

گیری در دسترس است كه بر اساس گیری اين پژوهش، نمونهاصفهان بوده است. روش نمونه

ها آوری دادهعنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. برای جمعنفر از افراد جامعه آماری به ۱۳5آن 

ستاندارد استفاده شد كه توسط اساتید و متخصصان تأيید گرديده و روايی از پرسشنامه ا

 .محتوايی آن تأيید شده است

هر يک از منظور ارزيابی پايايی پرسشنامه، از ضريب آلفای كرونباخ استفاده شد كه مقدار به

ه است. دهنده پايايی بالای پرسشنامنشان. اين عدد محاسبه گرديد ۷/0ابعاد پرسشنامه بیش از 

تحلیل شد تا روابط میان  ۱های گردآوری شده با استفاده از آزمون همبستگی اسپیرمنداده

افزار های آماری با استفاده از نرممتغیرهای پژوهش مورد ارزيابی قرار گیرد. تمامی تحلیل

 .انجام شده است 2اس.پی.اس.اس

 (: آلفای کرونباخ هریک از متغييرها1جدول)

 منبع گویه ها کرونباخآلفای  متغيير

 0.۷96 انتشاراتی
 (۱402)نظام زاده،

 0.862 تبلیغاتی

 (۱۳84)گیتی آرا،  0.9 ارتباطی

 ( ۱۳9۳و همکاران، راوندگ )  0.9۷۱ تحقیقاتی

 0.9۳6 اقتصادی

 0.909 اجتماعی (۱۳95)اكباتان،

 0.88۷ زيست محیطی

 اسميرنوف -کولموگروف آزمون

                                                            
1 Spearman correlation 
2 SPSS 
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ستفاده ا ۱رنوفیاسم-ها از آزمون كولموگروفنرمال بودن داده یپژوهش، به منظور بررس نيدر ا

 ارائه شده است. ( 2جدول)در  یمورد بررس یرهایاز متغ کيهر  یآزمون برا نيا جيشد. نتا

 :شد یابيزها ارنرمال بودن داده ريز اتیآزمون، بر اساس فرض نيدر ا

:H0نرمال هستند عيتوز یها داراداده. 

 :H1ستندینرمال ن عيتوز یها داراداده. 

 یهمبستگآزمون ضريب از  می توانبرای تحلیل داده ها ، نبودن بعضی داده هانرمال  با توجه به

 یهمبستگ لیتحل یروش برا ني. اكرداست، استفاده  يکرپارامتریآزمون غ کيكه  رمنیاسپ

 است. مناسب ستند،یها نرمال نكه داده یطيدر شرا رهایمتغ نیب
  K-Sنتایج آزمون (:2)جدول

 نتيجه گيری تائيد فرضيه مقدار خطا سطح معنا داری K-Sآماره آزمون  متغيير

 نرمال نیست H1 0.05 0.028 0.082 انتشاراتی

 نرمال نیست H1 0.05 0.009 0.09 تبلیغاتی

 نرمال است H0 0.05 0.062 0.0۷5 ارتباطی

 نرمال است H0 0.05 0.08۳ 0.0۷2 تحقیقاتی

 نرمال است H0 0.05 0.2 0.059 عمومیروابط

 نرمال نیست H1 0.05 0.00۱ 0.۱ توسعه پايدار

 نرمال است H0 0.05 0.094 0.0۷۱ كل

 :یعامل ريتفس

 یمورد بررس یرهایمتغ یبه طور مؤثر تمام شدهيیعامل شناسا ،یعامل یبالا یبا توجه به بارها

كه  رسدیعامل به نظر م نيسازه واحد و منسجم است. ا کيدهنده و نشان دهدیم حیرا توض

 .كندیم انيسازه مورد نظر را نما یو محتوا تیماه یبه خوب
 نتایج مربوط به روایی سازه (:3)جدول

 نام متغيير بار عاملی

 انتشاراتی 0.809

 تبلیغاتی 0.80۷

 ارتباطی 0.890

 تحقیقاتی 0.844

 عمومیروابط 0.۷66

                                                            
1 Kolmogorov-smirnov 
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 R² یا R Squared معيار ضریب تعيين

 R² شود. مقاديربه عنوان شاخصی برای بررسی میزان برازش مدل در نظر گرفته می R² معیار

شوند. در تقسیم می 0.6۷و 0.۳۳، 0.۱9به ترتیب برابر با به سه دسته ضعیف، متوسط و قوی 

بیشتر  R²مقدار گزارش شده است. 0.428متغیر توسعه پايدار مربوط به  R² مقادير( 4)جدول

 .باشددهنده برازش مناسب مدل میاز سطح متوسط هستند كه نشان
 R² ضریب تعيين -4جدول

R Squared نام متغيير 

 توسعه پايدار 0.428

 هایافته 

 یافته های توصيفی

نفر( زن  26نفر( مرد و مابقی) ۱09درصد از شركت كنندگان ) 80در اين پژوهش بیش از 

 بودند.

 نفر( مجرد بودند. 24نفر( متأهل و مابقی) ۱۱۱درصد از شركت كنندگان)82بیش از 

-4۱نفر( و  ۷2درصد) 5۳سال به میزان  ۳۱-40بیشترين تعداد شركت كنندگان در رده سنی 

سال به  50نفر( و كمترين تعداد مربوط به رده سنی بالاتر از  49درصد)۳6.۳به میزان  سال50

 نفر(  بود. 4درصد) ۳به میزان  سال۳0-20نفر( و بازه سنی  ۱0درصد)۷.4 میزان

نفر( و كارشناسی ارشد  60درصد)44.4بیشترين آمار تحصیلات مربوط به كارشناسی به میزان 

نفر(  و ديپلم و كاردانی با مجموع  ۱۱درصد)8.۱نفر( بود و دكترا با  58درصد)4۳به میزان 

 عدی را داشتند.نفر(  رتبه های ب 6درصد)4.6

 سال۱۱-۱5نفر(، سابقه  48درصد )۳5.6با  سال۱6-20بیشترين تجربه كاری مربوط به سابقه 

نفر( و  كمترين سابقه كاری مربوط به 22) درصد ۱6.۳با   سال 6-۱0 نفر(،29درصد )2۱.5با  

 4.4سال با۳0از  بالاترو  نفر( 5درصد) ۳.۷سال با 26-۳0، نفر(  8درصد) 5.9سال با  5ريز

 بود. نفر( 6درصد)

همچنین بیشترين آمار مربوط به وضعیت شغلی نمونه های پژوهش مربوط به پست سازمانی 

نفر(، رئیس و مدير با  26)درصد ۱9.۳، كارشناس با نفر( 50درصد) ۳۷با  مسئول كارشناس

ارمند با نفر( و كمترين آمار پاسخ دهندگان مربوط به پست سازمانی ك 24درصد) ۱۷.8

 .نفر( بود ۳درصد)2.۳نفر(  مديركل روابط عمومی با  ۱5درصد)۱۱.۱نفر(، مسئول با  ۱۷)۱2.6

 باطینیافته های است
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 رابطه پايدار شهر اصفهان توسعه عملکرد روابط عمومی مديريت شهری و فرضیه اصلی: بین

 دارد. وجود معناداری

 به صورت جدول زير مشاهده می شود:جهت بررسی از آزمون ضريب همبستگی اسپیرمن نتايج 

 عملکرد روابط عمومی مدیریت شهری نيبآزمون ضریب همبستگی (:5)جدول

 شهر اصفهان داریو توسعه پا

 سطح معناداری عمومی مدیریت شهریعملکرد روابط متغير

 0.00۱ 0.62۷ توسعه پایدار

 نیب(، P>0.01) 00۱/0ضريب بدست آمده و همچنین در سطح ( 5)با توجه به نتايج جدول

رابطه مثبت و معناداری  شهر اصفهان داريمديريت شهری و توسعه پا روابط عمومیعملکرد 

 وجود دارد و فرضیه مورد تائید قرار می گیرد.

شهر اصفهان  داريعملکرد انتشاراتی روابط عمومی مديريت شهری و توسعه پا نیبفرضیه اول: 

 وجود دارد. یرابطه معنادار

 عملکرد انتشاراتی روابط عمومی مدیریت شهری نيبآزمون ضریب همبستگی  -6جدول

 شهر اصفهان داریو توسعه پا

 سطح معناداری عملکرد انتشاراتی متغير

 00۱/0 482/0 توسعه پایدار

 نیب(، P>0.01) 00۱/0ضريب بدست آمده و همچنین در سطح ( 6)با توجه به نتايج جدول

رابطه مثبت و  شهر اصفهان داريروابط عمومی مديريت شهری و توسعه پا انتشاراتیعملکرد 

 معناداری وجود دارد و فرضیه مورد تائید قرار می گیرد.

شهر اصفهان  داريعملکرد تبلیغاتی روابط عمومی مديريت شهری و توسعه پا نیبفرضیه دوم: 

 وجود دارد. یرابطه معنادار

 عملکرد تبليغاتی روابط عمومی مدیریت شهری نيبآزمون ضریب همبستگی  (:7)جدول

 شهر اصفهان داریو توسعه پا

 سطح معناداری عملکرد تبليغاتی متغير

 00۱/0 5۱۷/0 توسعه پایدار
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 نیب(، P>0.01) 00۱/0ضريب بدست آمده و همچنین در سطح ( ۷)با توجه به نتايج جدول

رابطه مثبت و شهر اصفهان  داريعملکرد تبلیغاتی روابط عمومی مديريت شهری و توسعه پا

  معناداری وجود دارد و فرضیه مورد تأيید قرار می گیرد.

 پايدار شهر اصفهان توسعه عملکرد ارتباطی روابط عمومی مديريت شهری و فرضیه سوم: بین

 دارد. وجود معناداری رابطه

 عملکرد ارتباطی روابط عمومی مدیریت شهری نيبآزمون ضریب همبستگی  -8جدول

 شهر اصفهان داریو توسعه پا 

 سطح معناداری عملکرد ارتباطی متغير

 0.00۱ 0.62 توسعه پایدار

 ن(، يP>0.01) 00۱/0ضريب بدست آمده و همچنین در سطح ( 8)با توجه به نتايج جدول

رابطه معناداری  شهر اصفهان داريعملکرد ارتباطی روابط عمومی مديريت شهری و توسعه پا

 وجود دارد و فرضیه مورد تائید قرار می گیرد.

شهر اصفهان  داريعملکرد تحقیقاتی روابط عمومی مديريت شهری و توسعه پا نیبفرضیه چهارم: 

 وجود دارد. یرابطه معنادار

 عملکرد تحقيقاتی روابط عمومی مدیریت شهری نيبآزمون ضریب همبستگی  (:9)جدول

 شهر اصفهان داریو توسعه پا

 سطح معناداری عملکرد تحقيقاتی متغير

 00۱/0 5۳2/0 توسعه پایدار

 نیب(، P>0.01) 00۱/0ضريب بدست آمده و همچنین در سطح ( 9)با توجه به نتايج جدول

رابطه معناداری  شهر اصفهان داريروابط عمومی مديريت شهری و توسعه پاتحقیقاتی عملکرد 

 وجود دارد و فرضیه مورد تائید قرار می گیرد.

 گيرینتيجه

توسعه پايدار شهر  وعمومی مديريت شهری روابط هایفعالیت رابطهدر اين پژوهش، به بررسی 

مديريت عمومی های اين تحقیق نشان داد كه بین عملکرد روابطاصفهان پرداخته شد. يافته

اسپیرمن  یهمبستگ بيضردر اين راستا  ابطه معناداری وجود دارد.و توسعه پايدار، رشهری 

 است.  ریدو متغ نيا انیم یارتباط نسبتاً قو انگریببود كه  0.62۷برابر 
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عنوان ابزاری مؤثر به می تواند عمومی مديريت شهریدهنده اين است كه روابطها نشانيافته

محیطی عمل های توسعه پايدار از جمله توسعه اقتصادی، اجتماعی و زيستدر ارتقای شاخص

 .كندمی

در  داريتحقق اهداف توسعه پا زانیم ،عمومیكه با بهبود عملکرد روابط دهدینشان م افتهي نيا

 . ابديیم شيافزا زیشهر ن نيا

در شهر  داريتوسعه پا یندهايفرآ عيو تسر لیعمومی در تسهروابط یاتینقش ح انگریب جينتا نيا

همچون مشکلات  یادهیچیپ یهاكه با چالشمانند اصفهان  یاصفهان است. در جوامع

 یعمومی با ارتقاء آگاهروابط تيريمواجه هستند، مد یو اجتماع یاقتصاد ،یطیمحستيز

به  یدهدر جهت يک تسهیل گربه عنوان  تواندیم ،یاجتماع ركتمشا شيو افزا یعموم

 .عمل كند یاتوسعه یهاو برنامه هااستیس

 یهایو استفاده از فناور نينو یارتباط یهایاز استراتژ یریگبا بهره عمومیروابطهمچنین 

داشته  یشهر تيريمد يیو پاسخگو تیبر شفاف یتوجهقابل ریتأث تواندیاطلاعات و ارتباطات، م

 كتدهد و شهروندان را به مشار شيرا افزا یاعتماد عموم تواندینوبه خود مبه تیشفاف نيباشد. ا

 كند.  بیترغ داريتوسعه پا یهاتر در برنامهفعال

كه  دادنشان  (6ی فرضیه اول )جدولآمار لیتحل جينتادر تحلیل فرضیات فرعی اين تحقیق، 

وجود  یمعنادار مثبت و شهر اصفهان، رابطه داريعمومی و توسعه پاروابط یعملکرد انتشارات نیب

 دارد.

ها از جمله انتشار اطلاعات، گزارش ،عمومیروابط یانتشارات یهاتیكه فعال نشان داد جينتا نيا

 .شهر داشته باشد داريبر توسعه پا یمثبت ریتاث تواندیبه شهروندان، م یبخشیو آگاه

 تيريمد یندهايدر فرآ تیو شفاف یرساننقش اطلاع یادیبن تیپژوهش بر اهم نيا یهاافتهي

به واسطه انتشار مستمر و مؤثر اطلاعات،  ،عمومیروابط یدارند. عملکرد انتشارات دیتأك یشهر

 یریگمیتصم یندهايمشاركت شهروندان در فرآ شيو افزا یعموم یآگاه سازنهیزم تواندیم

 شود.

مشاركت فعال شهروندان  رايز كند،یم دایپ یشتریب تیاهم داريدر حوزه توسعه پا ژهيوبه امر نيا

تر گسترده تيحما یریگبه شکل تواندیم ،یداريمرتبط با پا یهاآنان از اهداف و چالش یو آگاه

 .اهداف منجر شود نيو تحقق بهتر ا

 ،یتيريمد یندهايفرآ یسازموقع، علاوه بر شفافو به قیانتشار اطلاعات دق ،یمنظر علم از

دارند،  یو كامل دسترس حیكه به اطلاعات صح ی. شهرونداندهدیم شيافزا زیرا ن یاعتماد عموم
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امر  نيمشاركت كنند. ا یشهر یهاو برنامه هایریگمیدر تصم یشتریب نانیبا اطم توانندیم

جانبه جامعه است، همه یو همکار يیهمگرا ازمندیكه ن دار،يتوسعه پا یهادر برنامه ژهيوبه

 .دارد يیبسزا تیاهم

مسويی  (2024شارما و ديگران )و  (2024و ديگران ) ديالحداين يافته های با نتايج تحقیقات 

 دارد.

 یو انتشار محتوا دیتول ی باشهر تيريعمومی مدروابط اين نتیجه پیشنهاد می شودبر اساس 

بپردازد. به تحقق اهداف توسعه طور مستمر به داريتوسعه پا نهیدر زم یرسانو اطلاع یآموزش

وضوح و به زبان ساده، اطلاعات مرتبط با اهداف و شود كه به یطراح یاگونهبه ديمحتوا با نيا

بروشورها،  دیشامل تول تواندیم هاتیفعال نيرا به شهروندان منتقل كند. ا یداريپا یدستاوردها

 هاتیو موفق هاشرفتیپ یسازه باشد كه به شفافسالان یهاو گزارش یمجلات، مقالات علم

 .كمک كند

ها( و تعاملات پادكست دئوها،ي)ویاچندرسانه یمدرن انتشار مانند محتوا یهاکیاز تکن استفاده

و نیز انتشار فايل های آموزشی به صورت  (نيآنلا یآموزش یهاو دوره نارهای)وب نيآنلا

 اطلاعات كمک كند.  یرگذاریو تأث یدسترس شيبه افزا تواندیم الکترونیکی

كه رابطه معناداری بین عملکرد  دادنشان  (۷)جدول پژوهش فرضیه دوم اينتحلیل آماری 

به اين معنی كه تبلیغات ، عمومی و توسعه پايدار در شهر اصفهان وجود داردتبلیغاتی روابط

 های توسعه پايدار همبستگی دارد. عمومی با بهبود شاخصمؤثر از سوی روابط

عنوان يک ابزار ارتباطی قدرتمند كه تبلیغات به دادآمده از اين پژوهش نشان دستنتايج به

هايی ر زمینهويژه دتواند نقش كلیدی در فرآيندهای توسعه پايدار ايفا كند. تبلیغات مؤثر، بهمی

تواند آگاهی عمومی را محیطی، اجتماعی و اقتصادی مرتبط هستند، میكه به مسائل زيست

 .افزايش دهد و رفتارهای اجتماعی را به سمت تصمیمات پايدارتر سوق دهد

تواند فرهنگ های مرتبط با پايداری، میتبلیغات، با ايجاد بستر مناسب برای انتقال پیام

های شهری ويژه در محیطمت اهداف توسعه پايدار هدايت كند. اين تأثیر، بهشهروندی را به س

تنها شود. تبلیغات قادر است نهتر میكه نیازمند مشاركت و همکاری جمعی است، برجسته

های جامعه را ها و ارزشسرعت در بین جمعیت شهری منتشر كند، بلکه نگرشاطلاعات را به

تواند شهروندان را به مصرف زيست، تبلیغات می، در حوزه محیطعنوان مثالنیز شکل دهد. به

نوبه خود به تحقق اهداف توسعه تر منابع و كاهش پسماندها ترغیب كند كه اين امر بهبهینه

 .كندپايدار كمک می
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 (۱۳98) همکاران و شکرابی و( ۱400) فشاركی اين يافته های با نتايج تحقیقات هاشمی 

 همسويی دارد.

 یو اجرا یبه طراحی شهر تيريعمومی مدروابط اين نتیجه پیشنهاد می شودساس بر ا

 یهانیكمپ یو اجرا یبپردازد. طراح داريتوسعه پا تيجامع با محور یغاتیتبل یهانیكمپ

 هانیكمپ نيباشد. ا یطور جامع و چندوجهبه ديبا داريتوسعه پا میمفاه جيترو یبرا یغاتیتبل

و ارتقاء  یمحل یوكارهااز كسب تي)حما یشامل اقتصاد داريابعاد مختلف توسعه پا ديبا

( و یو ارتقاء عدالت اجتماع یانسجام اجتماع تي)تقو ی(، اجتماعداريپا یشغل یهافرصت

  ( را پوشش دهند.هاندهيو كاهش آلا داريپا یطیمحستيز یرفتارها جي)ترو یطیمحستيز

هدفمند  غاتیتبل ،يیمحتوا یابيمانند بازار یغاتیتبل نينو یهایاستراتژاستفاده از همچنین 

نفوذ و  شيبه افزا تواندیم رسانه های اجتماعی مجازی رگذارانیتأث استفاده از نقش و تالیجيد

 یروشن و قابل فهم با محتوا یهاامیشامل پ ديبا هانیكمپ نيكمک كند. ا هاامیپ یرگذاریتأث

و  هيتجز یابزارها قياز طر هانیكمپ یدهابازخور لیعلاوه، تحلو جذاب باشند. به یآموزش

كمک  هانیكمپ تیموفق یریگو اندازه هایبه بهبود مداوم استراتژ تواندیم تالیجيد لیتحل

 كند.

عمومی روابط یعملکرد ارتباط نیكه ب دادنشان ( 8ی فرضیه سوم)جدول آمار لیتحلهمچنین 

معنا كه هرچه  نيوجود دارد. به ای معنادارو مثبت  یادر شهر اصفهان، رابطه داريو توسعه پا

و مؤثرتر باشد، تحقق اهداف  تریقو فهاناص یشهر تيريعمومی در مدروابط یعملکرد ارتباط

  . ابديیبهبود م زین داريتوسعه پا

در  یاتینقش ح یشهر تيريعمومی در مدروابط یكه عملکرد ارتباط دهندینشان م جينتا نيا

 . كندیم فايشهر اصفهان ا داريتوسعه پا

 شيمختلف، افزا ینهادها انیم یهماهنگ جاديبه ا تواندیم یشهر تيريارتباطات مؤثر در مد

 منجر شود.  دارياتوسعه پ یهامشاركت شهروندان در پروژه لیو تسه یعموم یآگاه

عمل كرده  یشهروندان و مسئولان شهر انیم یپل ارتباط کيعنوان به یدر واقع، ارتباطات قو

 .باشد داريتوسعه پا یهااز برنامه یعموم تياعتماد و حما سازنهیزم تواندیو م

( ۱40۳داداش نژاد بائی ) و (۱40۱و همکاران ) یدمحسنیستحقیقات  نتايج با های يافته اين

 .دارد همسويی

 یهاکیاز ابزارها و تکنی شهر تيريعمومی مدروابط اين نتیجه پیشنهاد می شودبر اساس 

ابزارها شامل  نيبا شهروندان استفاده كند. ا هيارتباطات دو سو تيتقو یبرا یارتباط شرفتهیپ

سروش،  تا،ي)مانند ایو تلگرام و...( و داخل تريیتو نستاگرام،ي)مانند ایخارج یاجتماع یهارسانه
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خدمات( و  ارائهو  ینظرسنج ،یرسانعاطلا یهاتیهمراه )با قابل یهاشنیکیبله و...(، اپل کا،یروب

ها نه تنها به روش نيبازخورد( هستند. ا افتيو در هاهیارسال اطلاع ی)برا یامکیپ یهاستمیس

بلکه امکان تعامل  كنندیها كمک مو بحران راتییها، تغدر مورد پروژه یرسانسرعت در اطلاع

 .آورندیو مؤثر با شهروندان را فراهم م میمستق

 یسازبزرگ، مدل یهاداده لیمانند تحل شرفتهیپ یلیتحل یاز ابزارها استفادهدر اين خصوص 

ساز  جاديا همچنین مؤثر است. اریبس ندهايو بهبود فرآ جينتا ینیبشیمنظور پبه یسازهیو شب

نقاط قوت و ضعف و بهبود  يیشناسا تواندیم جينتا قیدق لیبازخورد منظم و تحل و كارهای

 .ی  ارتباطی با شهروندان را تسهیل نمايدهایمداوم استراتژ

 یقاتیعملکرد تحق نینشان داد كه ب (9ی فرضیه چهارم)جدولآمار لیتحلدر نهايت 

 وجود دارد.  یشهر اصفهان، رابطه معنادار داريعمومی و توسعه پاروابط

 تيريعمومی مدشده توسط روابطانجام قاتیها و تحقگفت كه پژوهش توانیم بیترت نيبه ا

 .دارند یدر شهر اصفهان همبستگ داريتوسعه پا یهابا بهبود شاخص میبه طور مستق یشهر

 تيريدر حوزه مد یو مطالعات علم قاتیتحق نيادیبن تیدهنده اهمپژوهش نشان نيا یهاافتهي

 توانیرا م داريعمومی و توسعه پاروابط یقاتیعملکرد تحق نیب یاست. ارتباط مثبت و قو یشهر

 .نسبت داد یدیعامل كل نيبه چند

 كندیشهر كمک م یازهایها و نها، فرصتچالش قیدق يیبه شناسا یعلم قاتیتحق از يک سو

شکل دهد. به  داريرا در حوزه توسعه پا یموثرتر یهایگذاراستیس تواندیم قيطر نيو از ا

 پردازند،یم یشهر یهاپروژه یطیمحستياثرات ز یكه به بررس يیهاال، پژوهشعنوان مث

فراهم آورند كه نه تنها به  کياستراتژ یهایریگمیتصم یبرا یاطلاعات ارزشمند توانندیم

شهروندان  یزندگ تیفیبلکه باعث بهبود ك شود،یمنجر م ستيزطیبر مح یكاهش اثرات منف

 .شودیم زین

و شهروندان، نقش  یشهر تيريمد نیب یپل ارتباط کيعمومی به عنوان روابط گر،يد یسو از

شده انجام قاتیدارد. تحق داريتوسعه پا یهااز برنامه یعموم تيو جلب حما جيدر ترو یمهم

امر  نيكمک كند، كه ا یاعتماد عموم شيو افزا شتریب تیبه شفاف تواندیعمومی متوسط روابط

ها پژوهش نيا ن،ی. همچنشودیم داريتوسعه پا یهابهتر برنامه یو اجرا رشيپذ بهخود منجر 

 یو عمل یعلم یو ارائه راهکارها یشهر تيرينقاط قوت و ضعف در مد يیبه شناسا توانندیم

 بهبود عملکرد كمک كنند یبرا
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 همسويی( ۱40۳)احمدی و( 202۱) همکاران و ۱تحقیقات آنتويی آفاری نتايج با های يافته اين

 .دارد

منظور انجام مطالعات عمومی بهروابط یقاتیبخش تحق اين نتیجه پیشنهاد می شودبر اساس 

به  ديبا قاتیتحق ني. اتقويت شود اریبس یشهر یداريپا نهیدر زم یكاربرد قاتیو تحق یمورد

 نيو تدو یشهر یهاپروژه راتیتأث یابيمختلف شهروندان، ارز یهاتيو اولو ازهاین يیشناسا

 .كمک كنند یداريارتقاء پا یبرا نهیبه یهایاستراتژ

 یهاداده لیمانند تحل شرفتهیپ قیتحق یهامعتبر و استفاده از روش یقاتیبا مراكز تحق یهمکار

رايانه ای و نیز استفاده از هوش مصنوعی در تحلیل و شبیه  یسازهیو شب یسازكلان، مدل

 نمايد.كمک  جيو اعتبار نتا تیفیك شيبه افزا تواندیمسازی پديده ها 

توسعه پايدار در شهر  وعمومی مديريت شهری عملکرد روابط رابطهاين پژوهش به بررسی 

عمومی مديريت ها نشان داد كه بین عملکرد روابطتحلیل دادهدر مجموع  .اصفهان پرداخت

نتايج مشابهی نیز و شهری و توسعه پايدار شهر اصفهان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد 

انتشاراتی و تحقیقاتی به دست  ،عمومی شامل عملکرد ارتباطیبرای ابعاد مختلف عملکرد روابط

 .آمد

تواند به عمومی به عنوان يک ابزار استراتژيک و مؤثر، میكه روابط دادتايج اين تحقیق نشان ن

چهارگانه مورد  عملکردهای ويژه،تسريع و بهبود فرآيندهای توسعه پايدار شهری كمک كند. به

 شفافیت تقويت و شهروندان مشاركت افزايش عمومی، آگاهی ارتقاء در مهمی نقش مطالعه

 . كنندمی ايفا مديريتی

 شهری مديريت بین مؤثر ارتباطات تقويت و ايجاد با عمومیروابط ارتباطی عملکرد ويژه طوربه

 پايدار توسعه هایبرنامه در ترفعال مشاركت و عمومی اعتماد افزايش موجب شهروندان، و

تواند های تبلیغاتی مناسب، میبرداری از استراتژی. همچنین، عملکرد تبلیغاتی با بهرهشودمی

 زيستی در جامعه كمک كند.به ترويج فرهنگ پايداری و ارتقاء رفتارهای محیط

موقع، شفافیت و آگاهی و بههای انتشاراتی با فراهم كردن اطلاعات دقیق از سوی ديگر، فعالیت 

كند. در نهايت، گیری شهری كمک میعمومی را افزايش داده و به بهبود فرآيندهای تصمیم

ها، به شناسايی های علمی و شواهد مبتنی بر دادهعمومی با ارائه تحلیلعملکرد تحقیقاتی روابط

ثری را در اين حوزه های مؤگذاریهای توسعه پايدار كمک كرده و سیاستها و فرصتچالش

 كند.تسهیل می

                                                            
1 Antwi-Afari 
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زمینه به نظر می رسد تحقق اهداف توسعه پايدار در شهرها بدون همکاری و تعامل با  نيدر ا

 گريبا د ديبا یشهر تيريعمومی مدروابط ساير دستگاه ها و نهادهای شهری میسر نباشد، لذا

 یهمکار داريتوسعه پا نهیدر زم ینهاد و بخش خصوصمردم یهاسازمان ،یدولت ینهادها

منابع،  يیافزابه هم تواندیم یبخش نیب یهمکار یهاشبکه تيو تقو جاديداشته باشد. ا یکينزد

 .منجر شود یداريبه اهداف پا یابیدر دست يیكارا شيها و افزاپروژه یدر اجرا لیتسه

و  یكار یهامشترک، گروه یهاتهیكم رینظ یمؤثر همکار یساختارها جادياهمچنین 

 ینهادها نیمنابع و دانش ب یگذاربهتر و به اشتراک یبه هماهنگ تواندیم یتخصص یهاكارگاه

و  یو خصوص یعموم یهابخش نیب یموفق همکار یهامختلف كمک كند. استفاده از مدل

به ارتقاء عملکرد و تحقق اهداف مشترک كمک  تواندیم داريپا یهاشراكت یهاتوسعه برنامه

 كند.

سازی عملکرد توجه ويژه به بهینه وع از نتايج اين پژوهش می توان استنباط كرد كهدر مجم

طور چشمگیری تواند به، میو هدفگذاری صحیح فعالیت های آن عمومی مديريت شهریروابط

با  به گونه ای كه در تحقق اهداف توسعه پايدار و بهبود كیفیت زندگی شهری مؤثر واقع شود

ای را با های توسعهعمومی، مديريت شهری قادر خواهد بود تا برنامهروابطتقويت ابعاد مختلف 

محیطی، اقتصادی و اجتماعی شهر اصفهان موفقیت بیشتری اجرا و به ارتقاء شرايط زيست

  .كمک كند
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Abstract 

In today's world, effective and interactive communication with stakeholders 

and audiences, particularly in the domain of urban management, is of 

paramount importance. As such, organizational public relations units, 

utilizing various communication tools, can play a significant role in 

informing citizens and securing their satisfaction. This research was 

conducted with the aim of investigating the relationship between the 

performance of urban management public relations and the sustainable 

development of Isfahan city. The statistical population of the study consisted 

of 200 managers, experts, and public relations specialists in Isfahan. Using 

convenience sampling and based on Morgan's sampling table, 135 

individuals were selected as the sample. This research employed a 

correlational descriptive method. The research instrument was a 

standardized questionnaire, the content validity of which was confirmed by 

supervisors and experts, and its reliability was verified through Cronbach's 

alpha coefficient. Subsequently, the Kolmogorov-Smirnov test indicated 

that the data were not normally distributed; therefore, data analysis was 

performed using Spearman's correlation test.The results revealed a positive 

and significant relationship between the activities of urban management 

public relations and the sustainable development of Isfahan City. 

Furthermore, similar relationships were observed between the 

communicative, promotional, publishing, and research functions of public 

relations and sustainable development. Specifically, the correlation 

coefficients were: 0.643 between overall public relations performance and 

sustainable development; 0.626 between communicative performance and 

sustainable development; 0.525 for promotional performance; 0.496 for 

publishing performance; and 0.54 for research performance. All coefficients 
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were significant at the 0.001 level.The findings of this research indicate that 

public relations can serve as an effective tool in contributing to sustainable 

urban development. Therefore, it is recommended to strengthen the 

communicative, promotional, publishing, and research functions of public 

relations to further contribute to the sustainable development of Isfahan City. 

Keywords: Development, Sustainable Development, Urban Management, 

Public Relations, Isfahan 
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در رادیو روابط عمومی های صنعت گاز کشور رسانه ای  بررسی عملکرد

 گاز طبيعیمصرف بهينه  فرهنگ سازیپيرامون  ن و تلویزیو

 از دیدگاه مدیران این صنعت
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 چکيده

های اخیر نهادينه كردن فرهنگ مصرف  کی از مهمترين اهداف شركت ملی گاز ايران در سالي

شركت های تابعه گاز طبیعی در كشور بوده است. در اين راستا، روابط عمومی ه ايمن و بهین

ملی گاز ايران با ساخت و اجرای برنامه های مختلف اطلاع رسانی و پخش آن از طريق رسانه 

 در جهت تحقق اين مهم گام برداشته است بويژه راديو و تلويزيون تلف ارتباط جمعیهای مخ

بررسی عملکرد رسانه ای روابط عمومی های صنعت گاز كشور در راديو » اين پژوهش با  موضوع

با   «و تلويزيون پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين صنعت

رسی عملکرد رسانه ای روابط عمومی های صنعت گاز در راديو و تلويزيون هدف شناسايی  و بر

در رابطه با افزايش آگاهی، تغییر نگرش و تغییر رفتار مردم )مصرف كنندگان( نسبت به مصرف 

بهینه گاز طبیعی انجام شده است. نوع پژوهش از نظر هدف كاربردی ساده و از نظر ماهیت 

ات و داده های آن با ابزار پرسشنامه گرد آوری شده و جامعه پیمايشی است، اطلاع -توصیفی 

 تعداد آماری آن را مديران ارشد و بالادستی صنعت گاز در سطح كشور تشکیل می دهند كه

است، اين افراد در واقع مديران ارشد شركت ملی گاز ايران  بوده نفر۱26 ،۱40۳در سال  آنها

اهداف كلان، استراتژی ها و راهبردهای صنعت گاز  بوده كه در جريان تصمیم گیری ها، تعیین

تحقیق به روش تمام شماری انجام  نقش اصلی را دارند. با توجه به پايین بودن حجم نمونه،

شده است بنابراين حجم جامعه و نمونه در اين مطالعه با هم برابر است. تحلیل يافته ها و نتايج 

های  ت گاز كشور، عملکرد رسانه ای روابط عمومیحاصله نشان می دهد؛ از ديدگاه مديران صنع

 ۱8/۱۱/۱404تاريخ پذيرش:                                                      ۱۱/9/۱404تاريخ دريافت: 
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اين صنعت در راديو و تلويزيون منجر بر افزايش آگاهی و شناخت، تغییر نگرش و تغییر رفتار 

مردم نسبت به مصرف بهینه گاز طبیعی شده است. همچنین بیان می كند كه عملکرد روابط 

ار موثر تر بوده و از سويی تلويزيون بر عمومی ها در راديو بر متغیر تغییر نگرش و تغییر رفت

 میزان شناخت و آگاهی مردم  تاثیری بیشتری دارد.

 بهینه روابط عمومی، رسانه، فرهنگ سازی، مصرفکلمات کليدی: 
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 مقدمه 

به حدود  ۱402مصرف گاز طبیعی در ايران همواره رو به رشد بوده است، اين میزان در سال 

است، همچنین به دلیل قیمت پايین آن، خانوارهای ايرانی  میلیارد متر مکعب رسیده 248

تلاشی برای صرفه جويی در هزينه ها نداشته اند. اين افزايش مصرف و نداشتن صرفه جويی 

باعث شده تا در سال های اخیر مبالغ هنگفتی از سوی دولت، صرف  يارانه انرژی به ويژه گاز 

تعادل بین كل تقاضا، مصرف، صادرات و تزريق  طبیعی گردد. آنچه باعث نگرانی می شود عدم

های وزارت به چاه های نفت و تولید و عرضه و واردات گاز است. حتی با فرض اينکه كلیه برنامه

نفت، تحقق يابد برنامه ريزی مدون برای كاهش مصرف گاز و فرهنگ سازی اصلاح الگوی 

 (.۱40۱فر و همکاران،ويژه در بخش داخلی كاملاً ضروری است)سپهری مصرف، به 

اولین قدم در راستای اصلاح الگوی مصرف گاز طبیعی، اولويت بندی مصرف و  ست،رواين از

تخصیص بهینه منابع گاز طبیعی و در عین حال فرهنگ سازی مصرف بهینه است. بهینه سازی 

ات نفت، مصرف اين امکان را برای مسئولان و متولیان امر فراهم می كند تا با جايگزينی صادر

گاز و فرآورده های پتروشیمی به جای صادرات نفت خام و گاز طبیعی، جايگاهی تاثیرگذار برای 

فرآورده های نفتی ايران در بازارهای جهانی تعريف كنند. بررسی اصلاح الگوی مصرف يکی از 

زمینه های تحقق جهش تولید و مديريت جهادی است. اصلاح الگوی مصرف و پرهیز از اسراف 

رای جامعه برای دستیابی به يکی از ابعاد جهش تولید بسیار مهم است. به طوری كه فرهنگ ب

مصرف مناسب امکان سرمايه گذاری را فراهم كرده و از اين طريق می تواند باعث رشد و توسعه 

 (.۱۳99)شمخانی و رشیدی،.اقتصادی جامعه شود.

عات است كه همه عرصه های زندگی همانطور كه می دانیم؛ قرن حاضر قرن ارتباطات و اطلا

بشر را تحت تاثیر قرار داده است. انسان ها با استفاده از ارتباطات و رسانه توانايی بهتر زيستن 

 (.82:۱400را يافته اند و جامعه نیز خود را با اين تغییرات وفق داده است. )ارشادی و همکاران،

اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی، تاثیر  زندگی در ها رسانه فزايندة مصاديق از يکی ديگر از سويی،

 در عمومی، روابط جايگاه و نقش بررسی میان، اين در مهم مسئلة. است عمومی روابط آن بر

در دنیای  كه دهد می نشان ما، جهان انکارناشدنی است واقعیت كشور نهادهای و سازمان توسعة

برنامه ها و پیشبرد اهداف سازمان ها  امروز روابط عمومی از عناصر قوی در ارزيابی و تقويت

های مختلف فرهنگی، سیاسی، اقتصادی و... به دنبال می باشد. همه فعالان جامعه در بخش

های مربوط به آينده به های معقول و تعیین سیاستروابط عمومی هستند كه در طراحی روش

 (.۱۳99همکاران، آنها كمک كند. )عرب و
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ارتباطات درون سازمانی و بین سازمان و ذينفعان برون سازمانی است، روابط عمومی مديريت 

يکی از وظايف مهم روابط عمومی ارائه اطلاعات دقیق و به موقع به سازمان و مخاطبان عام و 

خاص و ايجاد ثبات در درون و برون سازمان است. او با ساختن تصويرو ذهنیت مناسب از 

ای ارتباطی دقیق مخاطبان را به استقبال از فعالیت ها و سازمان و همچنین با داشتن ابزاره

 برنامه ها تشويق می كند و در توسعه روابط عمومی كمک می كند.

روابط عمومی به عنوان تولید كننده مواد ارتباطی شناخته شده كه با رسانه ها ارتباط برقرار 

 .(۱400دی نژاد،)تقی پور و فولا .می كند و از سوی ديگر ارتباط را تسهیل می كند

در رسانه های صنعت گاز كشور ای روابط عمومی عملکرد رسانهدر اين پژوهش؛  روايناز 

ديدگاه مديران اين از  سازی مصرف بهینه گاز طبیعیفرهنگ ( پیرامونراديو و تلويزيونملی)

 مورد بررسی قرار گرفته است.  صنعت

 آن، دوم نتايج كاربردی اهمیت ولا است، اهمیت دارای منظر دو از پژوهش اين موضوع

 . موضوع می باشد زمینه در خلا پژوهشی وجود و علمی ضرورت

اهمیت و نقش استراتژيک گاز طبیعی در توسعه و  از برگرفته موضوع اين كاربردی اهمیت

همچنین نقش روابط عمومی های اين صنعت درفرهنگ سازی استفاده  اقتصاد و رفاه كشور و

 باشد.بهینه از آن می 

شناسايی و سنجش ديدگاه مديران ارشد ومسئولان صنعت گاز كشور نسبت به اينکه چه میزان 

به موضوع مصرف بهینه گاز طبیعی در بخش های مختلف جامعه مصرف كننده اعم از بخش 

صنعت، خانگی،تجاری و بخش های عمومی توجه می شود و آگاهی بخشی به مصرف كنندگان 

ه، در چه سطحی و از چه طريقی است؟ و آيا روابط عمومی های اين بويژه بخش خانگی چگون

صنعت به عنوان اصلی ترين متولیان فرآيند اطلاع رسانی و فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز 

طبیعی موفق بوده اند به شايستگی استاندارهای تعريف شده در اين حوزه را به اطلاع عموم 

 برسانند.

ت ملی گاز ايران هستندكه در جريان تصمیم گیری ها، تعیین در واقع اين مديران ارشد شرك

اهداف كلان، استراتژی ها و راهبردهای صنعت گاز موثر و نقش اصلی را دارند، لذا بررسی و 

سنجش ديدگاه اين مديران نسبت به عملکرد روابط عمومی ها پیرامون مصرف بهینه گاز 

نقشه راهبردی می تواند به مديران در تصمیم  طبیعی و نتايج حاصل از اين بررسی به عنوان يک

گیری ها در حوزه انتقال ، توزيع گاز، ذخیره ی آن، میزان صادرات گاز و تعیین نیاز سالانه 

  كشور، بسیار كمک كننده باشد.
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به به عنوان مثال در صورتی كه در يک سال فرهنگ سازی مصرف گاز به درستی انجام گیرد 

مطابق با الگو و استاندارد تعیین شده باشد، قطعاً توزيع گاز در بخش ی كه میزان مصرف طور

های مختلف مطابق با استاندارد ها انجام شده و گازرسانی به ساير مناطق يا صنايع فاقد گاز 

صورت می گیرد يا از مصرف ساير سوخت های فسیلی كه منجر به آلودگی محیط زيست می 

ان با توجه مصرف داخلی، در مورد توان كشور برای شود پیشگیری خواهد شد و يا می تو

 طبیعی گاز به كشور انرژی سبد از درصد ۷0 از صادرات گاز تصمیم گیری نمود.در واقع؛ بیش

 درصدی، 80 سهم داشتن با اينکه علاوه بر تجاری خانگی و بخش بین، اين در و است وابسته

 در نیز درصدی ۳0 دارد، سهم را نیاز مورد انرژی تأمین در طبیعی گاز به وابستگی بیشترين

 به وابسته تجاری و خانگی بخش در گاز می باشد، مصرف دارا كشور در طبیعی گاز مصرف

برابر ماه  ۱/۳ بخش اين در سال سرد ماه های در مصرف میزان متوسط، صورت به و بوده دما

 تولید روی بر چندانی اثر بخش اين در گاز مصرف اينکه به توجه با های گرم سال است.

 سیاست های چارچوب در توسعه هفتم طول برنامه در است لازم ندارد، داخلی ناخالص

  .شود پرداخته بخش اين در گاز مصرف بهینه سازی به غیرقیمتی و قیمتی

قابل ذكر است كه سرمايه گذاری مورد نیاز برای افزايش راندمان و كاهش مصرف گاز در بخش 

به مراتب كمتر از سرمايه گذاری مورد نیاز برای احداث واحدهای استخراج  های مختلف مصرفی

جديد با همین میزان گاز صرفه جويی است كه نشان دهنده ضرورت اولويت بهینه سازی مصرف 

 (.۱402انرژی نسبت به سرمايه گذاری در افزايش تولید انرژی است.)صابری و همکاران،

فعالان روابط عمومی های اين صنعت می تواند بسیار حائز لذا اين بررسی و شناسايی برای 

اهمیت باشد از اين نظر كه آنها سطح عملکرد خود را از ديدگاه مديران بالا دستی پیرامون 

موضوع مهم و چالش اساسی شركت ملی گاز ايران متوجه شده و می توانند نقاط ضعف و قوت 

ع از سطح انتظارات مديران بالا دستی خود عملکرد خود را شناسايی كنند و همچنین با اطلا

 برنامه ريزی صحیح و دقیق تری نسبت به اين مقوله مهم داشته باشند.

سازی  ايران، فرهنگ گاز ملی يکی از وظايف مهم روابط عمومی های زير مجموعه  شركت

استفاده از ابزارهای ارتباطی و رسانه ای  است. فعالان اين حوزه،   مصرف بهینه گاز طبیعی با

طی سال های اخیر در جهت اقناع مصرف كنندگان پیرامون صرفه جويی و مصرف منطقی گاز 

 از اعم ارتباطی مختلف های كانال از رسانی اطلاع و تبلیغاتی های برنامه طبیعی با اجرای

و...برای اين مهم اقدام كرده اند، كه  اجتماعی های بکهش و مکتوب صوتی، تصويری، هایرسانه

 به است، راديو بوده و صدا و سیما و استفاده از ظرفیت تلويزيون آنها، تمركز در اين میان عمده
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و اطلاع رسانی انجام  درصد تبلیغات 95 از بیش عمومی، روابط كارشناسان گفته به كه ای گونه

 .بوده است تلويزيونسال گذشته از طريق ۱0شده طی 

اين شركت سعی كرده است با استفاده از تبلیغات و اطلاع رسانی از طريق صدا و سیما بر رفتار 

مصرف كنندگان خود تأثیر بگذارد و آنها را به سمت بهبود مصرف سوق دهد تا از گاز، اين 

 (.۱۳88نعمت خدادادی، استفاده مفیدتر و مؤثرتر شود.)فرهنگی و همکاران،

 :اين سوال مطرح می شود كه حال

 یآگاه شيافزا  یدر راستا ويصنعت گاز كشور در راد یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -۱

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ

نگرش  رییتغ  یدر راستا ويصنعت گاز كشور در راد یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -2 

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ

رفتار  رییتغ  یدر راستا ويصنعت گاز كشور در راد یها یروابط عموم یاعملکرد رسانه اي -۳ 

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ

 شيافزا یدر راستا ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -4 

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیمردم پ یآگاه

 رییتغ  یدر راستا ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یعملکرد رسانه ا ايآ-5 

      موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونینگرش مردم پ

 رییتغ  یدر راستا ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ -6

 موثر است؟ یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز رامونیرفتار مردم پ

 ادبيات نظری  پژوهش

 عمومی: روابط

ابزارهای تلاشی عمدی برای اقناع و تشويق مردم يا تحت تأثیر قرار دادن افکار آنها با استفاده از 

ارتباطی است تا مردم نسبت به يک نهاد يا سازمان نظر خوبی داشته باشند و به آن احترام 

 (.۱4:۱400يحیايی ايله ايی، بگذارند و در فراز و نشیب ها در كنار آن بمانند. )

 رسانه ملی:

دو  سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ايران )رسانه ملی( همانطور كه از نامش پیداست از

معاونت صدا و سیما تشکیل شده است. اين دو دپارتمان در ابتدا به طور جداگانه تأسیس و 

زمینه  ۱۳50فعالیت می كردند، كه البته راديو قدمت بیشتری نسبت به تلويزيون دارد. در سال 
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سازمان راديو و »ادغام راديو ايران و سازمان تلويزيون ملی ايران فراهم شد و واحدی به نام 

 (.2۳:۱۳99 همکاران، و شیخان ) مجاوررسما راه اندازی شد «تلويزيون ملی ايران

در عصر امروز نقش اساسی در تعیین سرنوشت توسعه فرهنگی  ملی)راديو و تلويزيون( رسانه

كشورها دارند، اين رسانه خاستگاه بسیاری از تحولات معاصر، راهنمای و كنترل كننده جريان 

  (.۱84: ۱۳89 كوهی، و زاده )كاظم شمار می رود ها و تحولات جهان به

 طبيعی: گاز

پاک ترين هیدروكربن قابل اشتعال برای تولید برق و يکی از كم آلاينده ترين منابع سوخت 

درصد  ۷0برای وسايل نقلیه موتوری است. گاز طبیعی؛ اين گاز نسبت به بنزين و گازوئیل 

درصد اكسیدهای نیتروژن كمتر  8۷غیر متان و درصد گاز آلی  89مونوكسید كربن كمتر، 

تولید می كند، علاوه بر اين، گاز طبیعی يکی از ارزان ترين منابع انرژی برای مصرف كنندگان 

 .)4۷:۱402و همکاران، یهماسباست)ط

  مصرف بهينه:

 مصرف بهینه انرژی و بهره وری انرژی، انتخاب الگوها و اتخاذ و به كارگیری روش ها و سیاست

ها در مصرف صحیح انرژی است.مصرف بهینه انرژی و بهره وری انرژی، انتخاب الگوها و اتخاذ 

و به كارگیری روش ها و سیاست ها در مصرف صحیح انرژی است. كه از نظر اقتصاد ملی 

 نوریمطلوب است و تداوم وجود و دوام انرژی و تداوم حیات و حركت را تضمین می كند. )

 (.۱۷:۱۳95 مکرم،

 ناخت:ش

در معنای عام به معنای دانستن تلقی می شود و به راهبردهای ذهنی فرد و چگونگی كسب 

 (.۱۱۳:20۱5آنها اشاره دارد)هوگان،

 نگرش: 

عقیده ای است كه در مورد افراد، اشیا يا پديده ها بیان می شود و بیانگر نوع احساسی است 

 (۳54:۱402همکاران،تقی پور و )كه فرد نسبت به آن دارد

 فتار: ر

رفتار عبارت است از اعمال قابل مشاهده يا حداقل نظر شخص بر اساس تصمیم او برای انجام 

 (.۱0۷:20۱5يک عمل خاص)هوگان،
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 عمومی روابط های فعاليت

 عمومی روابط هويت كه است نیازی سازمان در عمومی روابط جايگاه و نقش شدن مشخص

 است. سازمان در عمومی ها  حیات روابط ادامه شرط مشخص هويت بیان می كند، داشتن را

 شمولى همچون جهان مفاهیم و ها گفتمان شتاب، عصر در ارتباطات هیاهوی پر جهان در

 هدف های امر پیشبرد در جهان ملل مشترک همکاری و همگرايى هم انديشى، همزيستى،

 رفع صلح، پايداری و متوازن، ثبات پايدار توسعه متضمن كه بزرگى و بخش رهايى ارزشمند،

 در استکبار سوی از افروزی های خانمانسوز جنگ از پیشگری و اجتماعى محرومیت های

 به نیل كه پیداست است. ناگفته ضرورت يافته پیش از بیش است، حاكى گوی اين سرتاسر

 مناسبات و روابط تثبیت و تحکیم شرطى، مستلزم پیش و عامل هر از بیش مقصود، اين

 در و است روستايى و شهری جوامع در قلمرو معدلت و عقلانیت محوريت بر اجتماعى

 اجتماعى، ثبات گرو در چیز هر از بیش امروز و ناآرام تلاطم پر جهان آرامش و صلح حقیقت

 به خوانشى، چنین است. با ملى محدوده های جوامع در گونه اين فرهنگى و اقتصادی

 منزله به روستايى، و شهری جوامع در عمومى ها كه روابط گفت توان مى آشکارا و صراحت

 راستای در را مدنى جامعه بنای ستون های تنها نه نهادهای ارتباطى، موثرترين و مهمترين

 و بزرگ رسالت بلکه سازند، مى مستحکم و پايدار و راهبردی كلان هدف های آن تحقق

 عنوان به عمومى اعتماد از صیانت و ملى تحقق آرمان های در را سرنوشت سازی

 (۱400كشند)زمانی،  مى دوش به و ملى اجتماعى سرمايه ارزشمندترين

 عمومی روابط چهارگانه نقش های

 چهار نوع روابط عمومی را به لحاظ نقشی كه دارند معرفی می كند. (2000)ديگران و ۱كاتلیپ

 تسهيل کننده ارتباطات 

عنوان تولید كننده مواد ارتباطی شناخته می شود و با رسانه ها در اين نقش، روابط عمومی به 

 ارتباط برقرار می كند و از سوی ديگر ارتباطات را تسهیل می كند.

 ارتباطات تکنسين

روابط عمومی در اين نقش تنها خدمات ارتباطی فنی مانند نوشتن اطلاعیه و خبر برای رسانه 

ارتباط با رسانه ها را انجام می دهد. كلیه تصمیمات در ها، تهیه و ويرايش خبرنامه و برقراری 

مورد اهداف عمده سازمان برعهده مديريت ارشد سازمان  ست و تنها به عنوان ناظر و ارسال 

 كننده تصمیمات اتخاذ شده می تواند عمل كند.

                                                            
1 Cutlip 
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  اجرایی متخصص

ند و در حوزه خود روابط عمومی در اين نقش دارای اختیار است و برنامه خود را تدوين می ك

 مستقل عمل كند و مديريت ارشد ممکن است نقش منفعلانه ايفا كند.

 مشکل حل گر تسهيل

در اين نقش روابط عمومی با ساير مديران برای رفع مشکلات ارتباطی سازمان همکاری می 

كند. در حالی كه تجويز كارشناس حاكی از نقش انفعالی در فرآيند حل مشکلات است. روابط 

ومی در اين نقش به راه حل های سازمانی با ساير مديران دست می يابد. به عقیده اسکات عم

كننده خبره و كننده ارتباطات، تجويز متخصص، تسهیلكاتلیپ و ديگران، سه نقش تسهیل

دهند، در شوند و نقش واحدی را تشکیل میكننده حل مسئله به تدريج با هم ادغام میتسهیل

ماند. در بین وظايف رسد نقش تکنسین ارتباطات به تنهايی باقی میمیحالی كه به نظر 

 (.۱،2006)دولینمديريتی روابط عمومی روشی وجود دارد

جوامع  با مطلوب مناسبات ايجاد عمومی روابط  نويسد: می عمومی روابط تعريف در 2كاتلر

به  اين از پیش كه دهد می توضیح سپس دارند، كار و سر شركت با كه است مختلفی

 هايیفعالیت انجام معنای به كه شد می گفته «اشتهار ايجاد»عمومی روابط طريق از بازاريابی

 از خدمات و محصولات يا شركت تجاری نشان و نام مشهورسازی و كردن معروف با هدف

 شامل را عمومی روابط ابزارهای كاتلر است، جمعی های رسانه در خبری اطلاعات طريق درج

 انتشارات، :از عبارتند ابزارها اين .است داده لقب ۳پنسیلز آنها به كه داند می عنوانهفت 

 هایگذاریسرمايه و سخنرانی)رايزنی( ايراد كننده، معرفی رسانه اخبار،امورعمومی، رويدادها،

 اجتماعی. 

بدرخشند  ارتباطی لايه های در شفاف شکلی به چطور كه بدانند بايد عمومی روابط كاركنان

 مطرح سازمان به وابسته امور تحلیل و تجزيه داشته ها، مبنای بر را پیوست هايشان و

 بهترين به موضوعات و شود حاصل آنان مجموعه نفع به همگرايی و نتیجه بهترين كنندكه

 روابط پیوسته اراتباط دلیل به بیان قدرت و تحلیل تجزيه، تجربه .شود رجوع و شکل رفع

 سیاست و اهداف انتقال برای ديگر افراد و هاسازمان كاركنان عمومی با روابط كارشناسان

                                                            
1 Devlin 
2 Cutler 
3 PENCILS 
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 خود موكلان و مشتريان احتمالی مشکلات حل و برقراری ارتباط و سازمان های

 .(20۱5، ۱امرسون)است

 سازی فرهنگ ملی در رسانه نقش

بر كسی پوشیده نیست كه رسانه از عوامل مهم فرهنگ ساز و البته تجلی فرهنگ در جامعه 

است و فعالیت رسانه ای خود يک اقدام فرهنگی تلقی می شود كه ممکن است نفوذ و 

های تأثیرگذاری بیشتری نسبت به ساير فعالیت های فرهنگی داشته باشد. واقعاً تأثیر برنامه

های بعدی كمتر از يک رفتار فرهنگی يا انتقال میراث فرهنگی به نسل صدا و سیما در توسعه

 ها و عملکرد نهادهايی مانند آموزش و پرورش يا وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی نیست. مأموريت

توان به ويژه در دنیای امروز كه به عصر رسانه و شبکه سازی ساختار اجتماعی شهرت دارد، نمی

يژه تلويزيون در فرهنگ سازی، فرهنگ سازی و فرهنگ سازی ترديد در نقش رسانه ها به و

كرد. مسلماً يکی از كاركردهای مهم رسانه بر اساس نظريات معتبر علم ارتباطات، فرهنگ سازی 

مصرف انرژی است و در اين فرآيند، رسانه به دلیل داشتن تجهیزات ارتباطی و شنیداری از 

سازی برخوردار است. جاذبه های بصری اتلويزيون از يک توانايی و ظرفیت بیشتری در فرهنگ 

ها در مقايسه با مؤسسات آموزشی مانند های مهم و كاركرد آموزشی رسانهسو يکی از مزيت

امروز كمتر ها،  است و از سويی ديگر حضور مستمر آنها در زندگی مردم است.مدارس و دانشگاه

صدای راديو و تلويزيون  وی رسانه ای نداشته باشد خانه ای پیدا می شود كه امکانات و تکنولوژ

به عنوان يک آموزش مکمل و  باعث شده كهاز آن به گوش نرسد! اين كاركرد آموزشی رسانه، 

 -. برنامه های راديويی و تلويزيونی مکمل عملکرد مؤسسات فرهنگیشودمستمر شناخته 

سال از عمر  40-۳0افراد در نهايت آموزشی بوده و ماندگاری بیشتری دارند. بافرهنگ ترين 

خود را در مراكز علمی و فرهنگی می گذرانند، در حالی كه تلويزيون دانشگاه دائمی است و 

 .توان تا آخرين لحظات زندگی از آن استفاده كردمی

در واقع فرهنگ مفهومی پیچیده و چند لايه دارد و رسانه های جمعی مثل تلويزيون و راديو 

اين مفهوم و مصاديق كاركردهای متفاوتی دارند، همچنان كه فرهنگ در علوم در رابطه با 

اجتماعی مفهومی پیچیده دارد. تولید برنامه های فرهنگی يا برنامه هايی كه به توسعه فرهنگی 

در كشور كمک می كند به همان اندازه پیچیده و دشوار است امام خمینی)ره( صدا و سیما و 

را مركز هدايت فرهیختگان نامیدند. و گفتند؛ اين دانشگاه بزرگ،  رسانه ها كه رسانه ملی

                                                            
1 2Emerson 
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همچون قله ای عظیم و سرچشمه ای همیشه جوشان، بايد معارف الهی، انسانی، اجتماعی، 

 (. ۱۳92گیوريان و ذاكری،فرهنگی و سیاسی را در زندگی مردم جاری سازد)

 بر مصرف موثر عوامل

يه پردازان در زمینه مصرف، ارزش های مصرف را جزئی نظر بررسی های، به عمل آمده از طبق

از سبک زندگی می دانند و بر اهمیت آن تاكید می كنند. سبک زندگی به نوعی سلیقه، 

تمايلات، سطح نیازها و رفتار مصرفی افراد را شکل می دهد. بنابراين اگر بخواهیم به الگوی 

نه سبک زندگی آنها تمركز و سیاست مطلوب رفتار خريد و مصرف مردم برسیم، بايد در زمی

  4؛ كاكن ولی۳،200۱؛ اكینان وتالیس 2000، 2؛ لی۱998 ،۱)چانگسنجیده ای داشته باشیم

2002 .) 

دارند. اين  با هم مصرف كنندگان از نظر سن، درآمد، سطح تحصیلات و سلیقه تفاوت زيادی

مصرف كنندگان خريداران كالاها و خدمات بسیار متنوعی هستند و انتخاب اين مصرف 

كنندگان از بین همه اين كالاها و خدمات تحت تأثیر عوامل فردی، فرهنگی و اجتماعی 

 (.۷6: ۱۳92مسترانگ،آ و )كاتلراست

 و مطالعه انرژی بر مصرف را فرهنگی عوامل بیش از سه دهه است كه پژوهشگران تأثیر 

 شدت به انرژی ( مصرف20۱4)6اتزوك و (. به اعتقاد ويجايا5،2000اند )گورين كرده بررسی

 فرهنگی متغیرهای و عوامل ارتباط شناخت دلیل، همین   به و است فرهنگی عوامل از متأثر

  .است ضروری انرژی مصرف گذاری هرگونه سیاست برای خانوارها، انرژی مصرف و

 ملی بزرگ های پروژه اجرای و طراحی نفت، وزارت های برنامه تحقق تمامی فرض با حتی

 ضروری كاملاً خانگی بخش در ويژه به مصرف الگوی اصلاح طريق از مصرف گاز كاهش برای

روابط عمومی های صنعت گاز كشور به صورت جدی  كه است دهه يک از بیش روايناز  .است

ظرفیت های مختلف اطلاع رسانی و تبلیغات، توان حداكثری خود را و با استفاده از ابزارها  و 

را در جامعه به درستی ترويج و فرهنگ سازی  «الگوی مصرف بهینه گاز» بکار گرفته اند تا

 كنند.

 

                                                            
1 Chung 
2 Lee 
3 Ackennan & Tellis 
4 Kacen & Lee 
5 Gurin 
6 Wijaya & Tezuka 
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 نظریه های ارتباطی

 ديدگاه ها وجود ن ها سازما در عمومی وظايف روابط و نقش مورد در ابهام وجود علل از يکی

عمومی  وظايف و نقش كه نظريه هايی از جمله.است حوزه اين در متفاوت علمی هایو نظريه 

نظريه  در كه است، همسنگ دوسويه مقابل نظريه در اقناع نظريه می كند، ابهام دچار را

 شدن همسنگ، قائل دوسويه نظريه در و است مورد تأيید سازمان ذينفعان كردن قانع اقناع،

 دوسويه اگر نظريه كه می شود ملاحظه سازمان مقابل در ذينفعان برای همسنگ موضعی

 مسئولیت اجتماعی و اخلاقی بعد شود پذيرفته روابط عمومی فلسفه عنوان به همسنگ

 روابط عمومی وظیفه عنوان به اقناع نظريه كه تا زمانی ،دبو خواهد بیشتر عمومی روابط

 (.۱۳9۷سلگی، هاشمی و(شود انتخاب

 اقناع

« قدرت نرم»ها به عنوان  مولفهبه عنوان يکی از كلیدی ترين  از متقاعد سازی در دنیای امروز

بدون توسل به زور و اجبار، بر ديگران  تواندمی« تأثیر اجتماعی»ياد می شود. زيرا از اين طريق 

 و رفتارهای آنان را تغییر دهد.  هانگرشتأثیر بگذارد و نظرات، 

از دريافت پیام يا اطلاعات، آگاهی بیشتری نسبت به هدف از اقناع اين است كه مخاطب پس 

 تغییر  ايجاد  برایها  پیام داشته باشد يا ديدگاه متفاوتی نسبت به قبل بیابد. روابط عمومی

 مسلط باشند. سازیبر علم متقاعد   بايدخود   مخاطبینرفتار  تغییرنگرش و  

 نظریه استفاده و رضایتمندی

( شرح داده شد. بر اساس اين نظريه افراد كم ۱959)كاتز توسط الیهواين نظريه برای اولین بار 

كه بیشترين رضايت را برای آنها فراهم می كند. میزان اين  اندو بیش فعالانه به دنبال محتوايی 

 رضايت نیز به نیازها و علايق آنها بستگی دارد.

، تعريف كرده اندبرای اينکه مخاطب فعال باشد نیز چهار بُعد بر اساس اين نظريه  

 :ها برای موفقیت به اين ابعاد بايد توجه كنندعمومیروابط

 هدفمند بودن )هدفمند بودن( -۱

 گزينشی بودن )هشیار بودن( -2

 مشاركت داشتن -۳

 سودمندی-4
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 نظریه موقعيتی

، نظريه ای به نام نظريه موقعیتی را بیان می كنند،اساس اين نظريه اين است هانت وگرونیگ

 موقعیت ها روابط را ايجاد می كنند.كه 

از نظر آنها مخاطب فعال، مخاطبی است كه به طور فعال اطلاعاتی در مورد سازمان و ساير 

موضوعات مرتبط و جالب جستجو می كند. با توجه به اين موضوع، آنها از سه متغیر برای پیش 

 .بینی اين وضعیت استفاده كردند

رادی كه با مشکلی روبرو می شوند بايد از آن آگاه باشند تشخیص و شناخت مشکل است. اف-۱

 و اثرات بالقوه ای كه می تواند بر آنها داشته باشد را تشخیص دهند. 

افراد بايد موانع حل يک مشکل را نیز كه  ؛بیان می كندا شناخت موانع و محدوديت ه-2

بگذارند، به دنبال اطلاعاتی  بشناسند. اگر معتقد باشند كه می توانند بر موضوع و مشکلی تأثیر

 در مورد آن موضوع می گردند. 

میزان درگیری در موضوع و اهمیت دادن به آن است كه نشان می دهد مردم تا چه اندازه -۳

 .به مشکل مورد نظر اهمیت می دهند

 1راجرز نظریه اشاعه اورت 

طريق كانال های خاص و بر اساس اين نظريه، اشاعه فرآيندی است كه از طريق آن نوآوری از 

يک نظام اجتماعی منتشر  در طی يک دوره زمانی معین در بین اعضا گسترش می يابد و در

بر اين عقیده است كه مردم اطلاعات را از نوآوری ها طی پنج مرحله تطبیق  راجرزمی شود. 

 می دهند كه هر كدام ويژگی های خاص خود را دارند.

نوآوری قرار می گیرد در اين مرحله افراد می توانند هم فعال آگاهی: زمانی كه فرد در معرض 

 و هم منفعل باشند.

انگیزه و ترغیب: در اين مرحله اطلاعات و نوآوری بايد در فرد انگیزه ايجاد كند و احتمالاً در او 

 نگرش ايجاد كند 

نظر بگیرد و تصمیم گیری و ارزيابی: در اين مرحله فرد بايد سودمندی بالقوه نوآوری را در 

 .سپس آن را بپذيرد يا رد كند

بايد بدانند  پیاده سازی: در اين مرحله كه در واقع مرحله استفاده از نوآوری است، پذيرندگان

 .كه چگونه و چه زمانی از نوآوری استفاده كنند

                                                            
1 Everett Rogers 
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مرحله پذيرش و تثبیت: در اين مرحله افراد به دنبال تايید و تثبیت نوآوری پذيرفته شده 

 هستند. 

آنچه دست اندركاران روابط عمومی بايد بدانند تفاوت بین كانال های ارتباط اجتماعی و 

های ارتباط بین فردی است. از نظر راجرز رسانه های جمعی در مرحله اول يعنی مرحله كانال

هی و اطلاع رسانی نقش بسیار تعیین كننده ای دارند اما در مراحل بعدی از نقش اين آگا

 (.۱۳95قديمی،)ها كاسته شده و كانال های ارتباطی بین فردی نقش موثری ايفا می كنندرسانه

 بررسی تحقيق های پيشين

 هفتم برنامه در انرژی بخش راهبردی مسائل»( در پژوهشی با عنوان۱402صابری و همکاران)

نشان دادند بخش ساختمان « ساختمان در بخش طبیعی گاز مصرف سازی توسعه: بهینه

 با و بوده كشور طبیعی گاز مصرف از درصدی  متوسط سهم تجاری دارای و خانگی شامل

 48 حدود به ماه گرمترين در درصد ۱0 حدود از سهم اين گاز، گرمايشی كاربرد توجه به

 بخش در گاز حداكثری تأمین به توجه با .می كند افزايش پیدا سال ماه سردترين در درصد

 علاوه بر كه می شود بخش ها جبران ساير بر محدوديت طريق از موجود ناترازی خانگی،

 توجه می شود. با نیز هوا آلودگی و نیروگاهی سوخت تأمین عدم به منجر اقتصادی، ضررهای

 است لازم ندارد، داخلی ناخالص تولید روی بر چندانی اثر بخش اين در گاز مصرف اينکه به

 بهینه سازی به غیرقیمتی و قیمتی سیاست های چارچوب در توسعه هفتم برنامه در طول

 مصرف، الگوی تغییر علاوه بر بايد سیاست ها اين .پرداخته شود بخش اين در گاز مصرف

 .باشد نیز مصرف محیط بهبود شامل

 گاز هبهین مصرف استراتژيک الگوی»پژوهشی با عنوان  ( در۱40۱همکاران)فر و سپهری

 گیری روش نمونه مصاحبة با خبرگان) با و بنیاد داده تئوری روش از« ايران در خانگی

 گاز خانوارهای مصرف میزان های چرايی به پاسخ دنبال توأمان( به برفی گلولة و هدفمند

نمايند. در  ايرانی ارائه خانوارهای برای گاز بهینه مصرف استراتژيک ايرانی بودند، تا يک الگوی

 دردسترس و پايین گاز قیمت اثرگذار عامل بیشترين خبرگان نظر اساس پژوهش آنها بر

 كیفیت و ها آن كاری عدم عايق و ها ساختمان نامناسب است، طراحی شده بیان آن بودن

است.  داشته بعدی مرحلة در مصرف گاز بر اثر در را تأكید بیشترين ساختمانی مصالح پايین

كیفیت(  برای هزينه توانايی اكثرمردم)عدم پايین درآمد و گرمايشی تجهیزات پايین بازدهی

 می طبیعی بويژه در بخش خانگی گاز بر مصرف اثرگذار علل بعدی مراحل در فناوری ضعف و

 بیشترين است، كننده صرفم رفتار موضوع كه محوری پديده تحلیل همچنین در .باشند



  121  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

 در ضعف مسئولان، به مردمی اعتماد ضعف بهینه، مصرف سازی فرهنگ عدم موضوع به

مردم  زندگی سبک تغییر و طلبی راحت رفاه، به صرف تمايل افزايش و ملی به منفعت توجه

  .اند داشته گاز مصرف در را اهمیت و اثرات بیشترين

 روابط حوزة خبرگان نخبگان و از تن 24 آماری جامعة(  با بررسی در ۱۳99عرب و همکاران)

 دانشگاهی با هدف استادان نیز و رسانه و ارتباطات حوزة نخبگان مازندران، گاز ادارة عمومی

« هارسانه بر تأكید با مازندران، گاز شركت عمومی روابط بهینة عملکرد مدل طراحی»

 های مقوله گانه، سه مراحل در بنیاد، داده تئوری اساس بر ادامه، در پژوهشی را  انجام داده و

شرايط علی )اطلاع رسانی، تقويت اخلاق عمومی، شامل:  كه كردند فرعی را شناسايی و اصلی

انعکاس و تحلیل مشکلات، ثبت نام، آگاهی، آموزش و توسعه مالی، شرايط پیشینه )اسناد، 

برنامه( و شرايط مداخله ای) اجماع،  الگوسازی، مديريت دانش، تامین نیروی انسانی و تولید

ها گفتمان سازی. ، نظارت بر محیط زيست، نوآوری، نهادينه سازی و شخصی سازی(، استراتژی

)نیازسنجی، جهت گیری هدفمند مأموريت و ارتباطات( و در نهايت پیامدها )جامعه پذيری، 

 پارادايمی مدل و ها يافته بطه،را اين است. در بوده جهانی بودن، فراگیر بودن و پويايی توسعه(

 و مثبت نقش به كه دارد، ( قرار20۱9) ۱خلید عبود تحقیق با همسويی در تحقیق، اين

روابط عمومی اشاره داشته  اداره كارمندان برای اعتمادسازی مسئلة در ها رسانه تأثیرگذار

 است.

 می كند؛ عنوان« ازبکستاننقش تلويزيون در فرهنگ » ( در پژوهشی با عنوان2022)2اففیضی

 چندمنظوره سیستم يک عنوان و به بوده مردم بین ارتباط برای عالی وسیله ای تلويزيون كه

 برای تولیدی و تفريحی و روشنگری، معنويت ع رسانی، اطلا كاركردهای چون ويژگی هايی

 گرفته می شود. نظر در آن

 كه نقشی و تلويزيونی تبلیغات معرض در زنان»عنوان  با پژوهشی ( در2022)۳عبود خالد

 در زندگی توسعه كندكه می بیان« دارد خدماتشان و كالا تعیین اولويت های در تبلیغ

 .است شده كالاها و خدمات تولید افزايش به منجر صنعتی توسعه ازجمله مختلف هایزمینه

 كالاها، خدمات، ارتقای در عمده ای نقش كه است تلويزيونی تبلیغات انواع تبلیغات، ازجمله

 .دارد آنها مصرف كننده رفتار بر تأثیرگذاری و زنان تعیین اولويت های

                                                            
1 Khalid Abboud 
2 Fayziyeva 
3 Khalid Abboud 
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خانوار استان جیانگ سو در چین را با چارچوب  45۷عادات مصرف  (20۱9همکاران) و ۱يو

عملکردی( مورد بررسی قرار دادند. رويکرد پژوهش آنها كمی  و -نظری يکپارچه )ساختاری

بود  و با پرسشنامه داده ها را جمع آوری نمودند. بر اساس يافته های اين روش پیمايشی 

پژوهش، رضايت از ساختارهای مرتبط با مصرف انرژی، آگاهی و حمايت از سیاست های بهینه 

سازی مصرف انرژی، ادراكات محیطی در مورد انرژی و ارزيابی پیامدها و اطلاعات با تغییر 

 مثبت و قوی  ارزيابی شده است.عادات مصرفی مصرف كنندگان 

 يک داخلی حرارتی شرايط و كاربران نیز در مطالعه ای رفتار (20۱8)2الشاركاوی و زهیری

سازی روش تحقیق  شبیه و میدانی بخش دو در .كرد را بررسی لندن در مسکونی برج نمونه

كاربری، مصرف :  الف( سنجش شرايط حرارتی محیط داخلی و بررسی مدل خود را انجام داده

های ب( بهبود راه حل ؛جمعیت شناختی از طريق پرسشنامه -و ويژگی های اجتماعی

حسابرسی با استفاده از مدل های رفتاری كاربر برای كاهش شکاف بین مصرف پیش بینی شده 

 ضروری اهداف به رسیدن را برای ساكنان به بخشی آگاهی و آموزش همچنین وی و واقعی.

 .داند می

 از ارتباطاتی،يکی آموزش لحاظ به عمومی، روابط موقعیت است؛كه معتقد (20۱۷) ۳كیمک

كاركنان  آموزشی نوين های برنامه تدوين برای نهاد، اين كاركردهای مؤثرترين و مهمترين

 روابط رسالت مهمترين و نخستین بهینه، آموزش كاركرد كی مک تعبیر به است. بنابراين

 است. ها سازمان عمومی

 پژوهش شناسیروش 

روش، توصیفی پیمايشی است. اين تحقیق  و از لحاظ  ی استكاربرد ،هدف نظراز  حاضر تحقیق

شامل مجموعه ای از روش هاست كه هدف آن تشريح فعالیت های صورت گرفته پیرامون 

موضوع و مسئله مورد بررسی است و اجرای اين تحقیق تنها می تواند به شناخت بیشتر شرايط 

 موجود  ويا به فرآيند تصمیم گیری كمک كند.

نفر، ۱26در مجموع به طوريکه  به روش تمام شماری انتخاب شد جامعه آماری در اين پژوهش

گاز،  های عامل پالايشگاهان مدير، (ارشد از شركت ملی گاز ايران)شركت مادر مديران شامل

 انعامل مناطق عملیاتی انتقال گاز، مديران مدير ،شركت انتقال گاز ايرانستاد مركزی  انمدير

                                                            
1 You 
2 Zahiri & Elsharkawy 
3 McKie 
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بازرگانی گاز و توسعه  ، مهندسی های شركتو مديران ارشد  هاارشد شركت توزيع گاز استان

 بوده است.

باشد و در قلمرو مکانی شركت ملی گاز ايران انجام به لحاظ اينکه تحقیق حاضر پیمايشی می

هدف هر تحقیق، پاسخ به  .شد استفاده پرسشنامه از هاداده آوری جمع برایگرديده، 

باشد. در اين تحقیق نیز، سئوالات تدوين ای سئوالات و يا آزمون برخی فرضیات میمجموعه

ها از طريق پرسشنامه مبادرت گرديد. شد و سپس برای پاسخ به سوالات به جمع آوری داده

 ۱س.پی.اس.اسا افزارهایهای تحقیق،  برای تجزيه وتحلیل داده ها نرمپس از گردآوری داده

مورد استفاده قرار گرفت تا انطباق نتايج به دست آمده،  ۳نسخه 2وارپ.پی.ال.اسو  ۱9نسخه 

 با نتايجی مورد انتظار بررسی شود. 

 یافته های تحقيق

 سوال اول:

 های صنعت گاز كشور در راديو در راستای  افزايش آگاهیای روابط عمومیآيا عملکرد رسانه

 پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی، از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟ مردم
 (:بررسی معناداری سوال دوم پژوهش1جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

عملکرد رسانه ای روابط عمومی) راديو( در 

فرهنگ سازی  <-راستای افزايش آگاهی مردم 

 مصرف بهینه گاز طبیعی

 قبول 4.24۷ 0.۳6۷

 سوال دوم:

نگرش  رییتغ در راستای  ويصنعت گاز كشور در راد یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ 

صنعت موثر  نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامونمردم، 

 است؟
 (:  بررسی معناداری سوال دوم پژوهش2جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 رییتغ راستای در ای روابط عمومی)راديو( رسانه عملکرد

 یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز <-نگرش مردم 
 قبول 2.442 0.۳0۳

 

                                                            
1 SPSS 
2 WarpPLS 
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 سوال سوم:

رفتار  رییتغ در راستای  ويصنعت گاز كشور در راد یها یروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ 

صنعت موثر  نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامونمردم، 

 است؟
 پژوهش 3(: بررسی معناداری سوال 3جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 رییتغ راستای در راديو( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

 یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز <-مردم  رفتار
 قبول ۱.965 0.2۱۳

توان مقداری مثبت  است، میی سوالات اول تا سوم ها  در تمام مولفهچون ضريب مسیر،   

راديو در راستای در  گفت رابطه مثبت و معناداری بین متغیر عملکرد رسانه ای روابط عمومی

و فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی وجود  ، تغییر نگرش و تغییر رفتارافزايش آگاهی مردم

 دارد.

 سوال چهارم:

 یآگاه شيافزادر راستای  ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ 

 صنعت موثر است؟ نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامون مردم
 (: بررسی معناداری سوال چهارم پژوهش4جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 راستای در تلويزيون( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

گاز  نهیمصرف به یفرهنگ ساز <- مردم آگاهی افزايش

 یعیطب

 قبول 2.09۳ 0.۷9۳

 سوال پنجم:

نگرش  رییتغ در راستای  ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یعملکرد رسانه ا ايآ 

 صنعت موثر است؟      نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامون مردم
 (: بررسی معناداری سوال پنجم پژوهش5جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 راستای در تلويزيون( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

گاز  نهیمصرف به یفرهنگ ساز <- مردم نگرش تغییر

 یعیطب

 قبول ۱.994 0.۳85
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 سوال ششم:

 رفتار رییتغ در راستای  ونيزيصنعت گاز كشور در تلو یهایروابط عموم یاعملکرد رسانه ايآ

 صنعت موثر است؟ نيا رانيمد دگاهياز د ،یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ ساز پیرامون مردم
 (: بررسی معناداری سوال ششم پژوهش6جدول )

 نتيجه T_value ضریب مسير مسير

 راستای در تلويزيون( ای روابط عمومی) رسانه عملکرد

گاز  نهیمصرف به یفرهنگ ساز <- مردم رفتار تغییر

 یعیطب

 قبول 4.۱25 0.۳69

توان مقداری مثبت است، می ی سوالات چهارم تا ششمها در تمام مولفهچون ضريب مسیر، 

در  در تلويزيون گفت رابطه مثبت و معناداری بین متغیر عملکرد رسانه ای روابط عمومی

و فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز  نگرش و تغییر رفتار، تغییر راستای افزايش آگاهی مردم

 طبیعی وجود دارد.

 آزمون همبستگی پيرسون

فرهنگ و تلويزيون  به عنوان متغیرهای مستقل و  ويراد یاعملکرد رسانهبرای بررسی رابطه بین 

ی به عنوان متغیر وابسته از آزمون همبستگی پیرسون استفاده عیگاز طب نهیمصرف به یساز

مثبت نشان دهنده رابطه مثبت دو متغیر و مقادير منفی رابطه منفی دو متغیر  گرديد. مقادير

بوده كه هر چه اين  ۱تا  0دهد. مقادير همبستگی برای همبستگی مثبت بین را نشان می

دهد كه همبستگی دو متغیر شدت بیشتری دارد. میلر نزديکتر باشد نشان می ۱مقادير به عدد 

را بسیار قوی توصیف كرد همچنین بر  ۱تا  8/0را قوی و  8/0تا  6/0تگی بین ( همبس۱۳80)

-4ضعیف می باشد. در جدول ) 4/0متوسط و كمتر از  6/0تا  4/0اساس مقاله وی، همبستگی 

 ( مقادير همبستگی متغیرها در اين پژوهش نشان داده شده است:  ۷۳
 ی رابطه متغيرها(: نتيجه ازمون همبستگی پيرسون برای بررس7جدول )

 متغير دوم متغير اول
ضریب 

 همبستگی
 نتيجه معناداری

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

 عمومی راديو در راستایروابط

 مردم یآگاه شيافزا

سازی مصرف فرهنگ

 بهینه گاز طبیعی
۷۱5/0 00/0 

رابطه قوی 

مثبت و 

 معنادار



  126  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

بط يو در روا می در راد مو ع

 مردمتغییر نگرش  راستای

رابطه قوی  00/0 6۷8/0

مثبت و 

 معنادار

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

بط يو در روا می در راد مو ع

 تغییر رفتار مردم راستای

رابطه قوی  00/0 6۷۱/0

مثبت و 

 معنادار

 ایرستتتتانتتهعتتمتتلتتکتترد 

عمومی در تلويزيون در روابط

 مردم یآگاه شيافزا راستای

سازی مصرف فرهنگ

 بهینه گاز طبیعی

رابطه قوی  00/0 ۷۷2/0

مثبت و 

 معنادار

 ایعتتمتتلتتکتترد رستتتتانتته

عمومی در تلويزيون در روابط

 تغییر نگرش مردم راستای

رابطه قوی  00/0 644/0

مثبت و 

 معنادار

 عتتمتتلتتکتترد رستتتتانتته ای

عمومی در تلويزيون در روابط

 تغییر رفتار مردم راستای

رابطه  00/0 590/0

متوسط 

مثبت و 

 معنادار

در  های صنعت گاز كشور در راديوروابط عمومی ایعملکرد رسانه( ۷بر اساس اطلاعات جدول )

فرهنگ سازی مصرف زمینه افزايش اگاهی مردم، تغییر نگرش مردم و تغییر رفتار مردم با متغیر 

 ی روابط عمومی دراعملکرد رسانهرابطه مثبت و معنادار داشته و رابطه  بهینه گاز طبیعی

از  یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ سازبر  مردم یآگاه شيافزا یدر راستا و راديو ونيزيتلو

های صنعت گاز كشور در ای روابط عمومیعملکرد رسانهدو مولفه ديگر بیشتر بود. همچنین 

 یفرهنگ سازبا  رفتار مردم ریینگرش مردم و تغ رییمردم، تغ یاگاه شيافزا تلويزيون در زمینه

 همانند راديو رابطه عملکرد در راستایرابطه مثبت و معنادار داشته و  یعیاز طبگ نهیمصرف به

 بود. گرياز دو مولفه د قويتر یعیگاز طب نهیمصرف به یفرهنگ سازبا مردم  یگاهآ شيافزا
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 بررسی روایی مدل:

 روایی واگرا 

شکل نشان داده شده است، مقدار بار عاملی سازه های باقیمانده همگی  هر دوهمانطور كه در

                             .شودبوده و بنابراين روايی واگرا برای هر دو مدل تايید می 4/0بالای 

 
 ۱مدل :(۱شکل)

 
 2مدل  :(2شکل)
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  مدل بررسی پایایی

 پايايی تركیبی   / Rhoهای آلفای كرونباخ / ضريب بر اساس شاخص 
 2و 1پایایی ترکيبی  متغيرهای مدل  / Rho(:آمار شاخص های آلفای کرونباخ / ضریب 8جدول)

آلفای  نام متغير

 کرونباخ

پایایی  Rhoضریب

 ترکيبی

 نتيجه

 مدل اول

عملکرد رسانه ای روابط عمومی)راديو( در 

 راستای افزايش آگاهی مردم

 تايید 0.892 0.882 0.868

رسانه ای روابط عمومی)راديو( در  عملکرد

 راستای تغییر رفتار مردم

 تايید 0.885 0.8۷4 0.859

عملکرد رسانه ای روابط عمومی)راديو( در 

 راستای تغییر نگرش مردم

 تايید 0.896 0.880 0.8۷۳

 تايید 0.85۱ 0.۷85 0.۷۷9 فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی

 مدل دوم

عمومی )تلويزيون( در عملکرد رسانه ای روابط 

 راستای افزايش آگاهی مردم

 تايید 0.9۳4 0.9۳۱ 0.922

تلويزيون( در )عملکرد رسانه ای روابط عمومی 

 راستای تغییر رفتار مردم

 تايید 0.902 0.8۷9 0.8۷8

عملکرد رسانه ای روابط عمومی )تلويزيون( در 

 راستای تغییر نگرش مردم

 تايید 0.9۳5 0.924 0.92۱

 تايید 0.8۳6 0.۷6۳ 0.۷56 سازی مصرف بهینه گاز طبیعی فرهنگ

هر دو مدل  پايايیمی باشد در نتیجه می توان گفت 0/۷با توجه به اينکه همه مقادير بیشتر از 

 مورد تايید می باشد.
 مقایسه مدل ها (:9جدول)

  2Rمقدار  نام متغير وابسته

  مدل اول

 0.۳6۱ 0.۷06 فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی

  مدل دوم

 0.294 0.6۱8 فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی
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 :  2Qمقدار 

به عنوان قدرت پیش بینی  0٫۳5و 0٫۱5،  0٫2در مورد تمامی سازه های درون زا سه مقدار 

نتیجه گرفته می شود  ، مقادير معتبر اين معیاركه با توجه  شود.توسط و قوی تعیین می كم،

 كه از نظر اين معیار نیز مدل از برازش مناسبی برخوردار است. 

 : 2Rمقدار 

قوی مقايسه شود. با توجه  0.6۷متوسط، و  0.۳۳ضعیف،  0.۱9اين شاخص بايد با سه مقدار 

در اين مدل قدرت پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیرهای وابسته در اين  99۷/0به مقدار 

 مدل در حد قوی است. 

 
 1(: مقادیر معناداری پی برای مسيرهای مدل 3شکل)
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   2پی برای مسيرهای مدل مقادیر معناداری : (4شکل)

 بررسی نتایج حاصله  برای سوالات  پژوهش

 نتایج مبتنی بر سوال اول

باشد،  در پاسخ به ( كه حاصل بررسی مدل پژوهش می۱بر اساس نتیجه بیان شده در جدول)

های صنعت گاز كشور در راديو، ای روابط عمومیآيا عملکرد رسانه»سوال اول  پژوهش مبنی بر 

افزايش آگاهی مردم، پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين بر 

بايد گفت كه اين اثرگذاری مورد تايید است. نگاهی به ضريب همبستگی  «صنعت موثر است؟

 ۷۱5/0ای روابط عمومی صنعت گاز كشور در راديو و متغیر افزايش آگاهی مردم عملکرد رسانه

ای روابط عمومی های صنعت گاز نشان می دهد كه  عملکرد رسانه ۳6۷/0ن و ضريب تاثیر آ

در راديو تا چه حد زيادی توانسته در افزايش اگاهی مردم پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه 

گازطبیعی موثر باشد. در تبیین بايد به اين نکته اشاره كرد كه مخاطبان راديو معمولا از هر 

توانند حتی در محل كار خود نیز از برنامه وجه به ماهیت آن افراد میقشر و سنی هستند و با ت

های مختلف همانند تبلیغات و يا گزارشات و های راديو استفاده نمايند بر همین اساس برنامه
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هايی با ماهیت سرگرمی و تفريح نیز می تواند باعث شناخت بیشتر مردم نسبت به حتی برنامه

های آموزشی شناخت و آگاهی از آموزش استخراج می شود و برنامه الگوهای مصرف بهینه شود.

توانند در ساعات مختلف و غیر خسته كننده، آگاهی و شناخت افراد نسبت به مصرف راديو می

 بهینه را افزايش دهند.  

 نتایج مبتنی بر سوال دوم 

در پاسخ به  باشد، ( كه حاصل بررسی مدل پژوهش می2براساس نتیجه بیان شده در جدول)

های صنعت گاز كشور در راديو، ای روابط عمومیآيا عملکرد رسانه»سوال دوم  پژوهش مبنی بر 

بر تغییر نگرش مردم، پیرامون فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين 

اثر  ها نشان داد كه بايد گفت كه اين اثرگذاری مورد تايید است، يافته «صنعت موثر است؟

بوده  6۷8/0ای روابط عمومی های صنعت گاز در راديو برای بهبود نگرش افراد عملکرد رسانه

دهد تاثیر آن در تغییر نگرش كمتر از تاثیر آن در آگاهی و شناخت مصرف كنندگان كه نشان می

می، در دنیای جديد، رسانه ها علاوه بر كاركرد سرگر ؛بوده است. در تبیین اين يافته بايد گفت

نقش اساسی در چگونگی مفهوم سازی مخاطب از واقعیت های اجتماعی دارند. مصرف يکی از 

مفاهیمی است كه رسانه در ايجاد آن نقش بی بديلی دارد. امروزه رسانه ها با معرفی انواع 

كالاها، اپلیکیشن ها و زمینه های استفاده از آنها و با استفاده از روش های مختلف تبلیغاتی، 

ی خلاقیت در حوزه مصرف ايجاد می كنند، بنابراين رمز و رمز اصلاح هر گونه رفتار مصرفی نوع

را می توان در معنايی يافت. لايه ها برنامه هايی كه به صورت در هم تنیده در رسانه ها ارائه 

می شود جستجو شد.در اين میان راديو با ايجاد فضای ذهنی برای پذيرش ضرورت اصلاح و 

در روند تخصیص و توزيع منابع و درآمدهای تولیدی در راستای تحقق عدالت اقتصادی، بازنگری 

نقش تبلیغاتی و كاركرد فرهنگی و نظارتی مناسبی را در اين فرآيند ايفا می كند. تغییر الگوی 

مصرف اين تغییر الگو مستلزم تغییر نگرش است. در بحث مصرف، رسانه هايی مانند راديو افراد 

هدف قرار می دهند تا رفتار مصرفی مخاطبان را بر اساس الگوی اثرات مستقیم هدايت را مورد 

و جهت دهی كنند. نقش رسانه ها در ايجاد و معرفی نگرش ها و ديدگاه ها در مورد جنبه های 

الگوهای معرفتتی شتتده مختلف زندگی اعم از فردی و اجتماعی به خوبی شناخته شده است.

، نقش مؤثتتری در تغییر باورها و نگرش و در نهايت رفتار مخاطبان دارند. از طريق رستتانه ها

توانند نگرش افراد نسبت به مصرف های راديو علاه بر اگاهی به صورتی با تصوير سازی میبرنامه

هايی گاز را تغییر دهند و در واقع زمانی كه فرد اثرات مصرف بهینه گاز را از طريق برنامه

اديو پخش شود بخوبی درک كند نگرش او نیز نسبت به نوع و چگونگی مصرف مناسبی كه در ر

 گاز تغییر پیدا خواهد نمود. 
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 نتایج مبتنی بر سوال سوم  

آيا عملکرد »( در پاسخ به سوال سوم  پژوهش مبنی بر ۳بر اساس نتیجه بیان شده در جدول)

ر رفتار مردم، پیرامون فرهنگ ای روابط عمومی های صنعت گاز كشور در راديو، بر تغییرسانه

بايد گفت كه اين « سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟

ای روابط عمومی های اثرگذاری مورد تايید است.  يافته ها نشان داد كه  اثر عملکرد رسانه

دهد تاثیرآن در می بوده كه نشان 6۷۱/0صنعت گاز در راديو برای تغییر رفتار مصرف  افراد 

تغییر رفتار مصرف كمتر از تاثیر آن در آگاهی و شناخت مصرف كنندگان  و همچنین كمتر از 

تغییر نگرش بوده است. اين نتیجه نشان می دهد كه راديو نقش بیشتر و قوی تری در آگاهی 

روابط ای و شناخت مصرف كنندگان داشته است با اين حال نقش اين رسانه و عملکرد رسانه

عمومی های صنعت گاز در تغییر رفتار مصرف نیز غیر قابل انکار است و توسط نتیجه بدست 

آمده برای اين سوال تايید شده است. آنچه مشخص است تغییر رفتار بسیار دشوارتر از تغییر 

نگرش می باشد و بر همین اساس  نیاز به رويکردهای قوی تر برای تغییر رفتار مصرف از طريق 

راديو رسانه ای است كه برای برقراری ارتباط با مخاطب خود های مختلف راديو می باشد. امهبرن

متکی به صدای انسان است و راديو به ويژه در جهان سوم يک رسانه جمعی است. گستردگی، 

ارزانی، كوچکی، تحرک، بی نیازی به سواد، امکان تلفیق با كار و تحرک، اين رسانه را با حوزه 

هايی كه با ؛ بر همین اساس برنامهیع انتقال افکار و تولید ذهنیت جديد پیوند می دهدهای وس

مهارت و عاری از هر گونه ابهام ) ابهام ناشی از عدم مشاهده تصوير برای درک بهتر مطلب( می 

تواند حتی چنان تاثیرگذار باشد كه منجر به تغییر رفتار فرد شود،  زيرا مطالب و گفتگوها و 

ای پخش شده از راديو می تواند با تصوير سازی قوی در ذهن مخاطب، قوه های بیشتری صداه

از قوای ذهنی وی را فعال كند به نحوی كه تاثیر بیشتری بر او داشته و منجر به تغییر رفتار 

 وی شود. 

 نتایج مبتنی بر سوال  چهارم   

آيا عملکرد »( در پاسخ به سوال چهارم  پژوهش مبنی بر 4بر اساس نتیجه بیان شده در جدول )

های صنعت گاز كشور در تلويزيون، بر افزايش آگاهی مردم، پیرامون ای روابط عمومیرسانه

بايد گفت  «فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟

بوده كه با توجه  09۳/2اری مورد تايید است.   مقدار معناداری تی برای اين سوال كه اين اثرگذ

 05/0توان گفت اين سوال در سطح خطای باشد میبیشتر می 96/۱به اينکه اين مقدار از مقدار 

 ( همسو بوده است.۱۳86ها با يافته های پژوهش فرهنگی و همکاران)باشد. يافتهمعنادار می
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ون بر روند تربیت اجتماعی غیرقابل انکار است. اين تأثیر در زندگی مدرن شهری تأثیر تلويزي

كه مردم زمان كمی برای برقراری ارتباط كلامی يا خواندن مطبوعات دارند، بیشتر است. يک 

 تصوير آنقدر بر ذهن افراد تأثیر می گذارد كه صدها كلمه نمی تواند تأثیر آن را پاک كند.

از طريق برنامه های  مختلف آگاهی و شناخت افراد نسبت به مصرف  بهینه  تلويزيون می تواند

 گازرا  بیشتر نمايد. 

 نتایج مبتنی بر سوال پنجم  

آيا عملکرد »( در پاسخ به سوال پنجم  پژوهش مبنی بر 5بر اساس نتیجه بیان شده در جدول )

یر نگرش مردم، پیرامون های صنعت گاز كشور در تلويزيون، بر تغیای روابط عمومیرسانه

بايد گفت  «فرهنگ سازی مصرف بهینه گاز طبیعی، از ديدگاه مديران اين صنعت موثر است؟

بوده كه با توجه  994/۱مقدار معناداری تی برای اين سوال  كه اين اثرگذاری مورد تايید است. 

در سطح خطای  توان گفت اين سوالبیشتر می باشد می 96/۱به اينکه اين مقدار از مقدار 

ها در برجسته سازی اشاره تواند به اثر رسانهباشد. در تبیین اين نتیجه میمعنادار می 05/0

رسانه ها می توانند با برجسته كردن موضوعات مختلف سیاسی، اقتصادی يا اجتماعی، كرد.

زمینه آگاهی عمومی را افزايش دهند و افکار عمومی را مهندسی كنند. نظريه های مختلفی در 

سازی شايد بهترين تصوير تأثیر رسانه بر مخاطب ارائه شده است. در اين میان، تئوری برجسته

ها گويد كه رسانهرا از تأثیر اين ابزارهای ارتباطی و اطلاعاتی قدرتمند ارائه دهد. اين نظريه می

گويند كه چه فکری توانند به آنها بتوانند به مخاطبان خود بگويند چگونه فکر كنند، اما مینمی

ها، باورها و رفتار است. رسانه ها از جمله تلويزيون ترديد انديشه سرآغاز تغییر نگرشكنند و بی

می توانند برداشت ها و تصاويری از زندگی و سبک آن ترسیم و ترويج كنند و بر ارزش ها و 

 تأثیر بگذارند. نگرش هايی كه منجر به شکل گیری نوعی رفتار مصرفی و سبک زندگی می شود،

 نتایج مبتنی بر سوال ششم   

باشد،  در پاسخ به ( كه حاصل بررسی مدل پژوهش می6بر اساس نتیجه بیان شده در جدول)

آيا عملکرد رسانه ای روابط عمومی های صنعت گاز كشور در »سوال ششم  پژوهش مبنی بر 

بهینه گاز طبیعی از ديدگاه تلويزيون، بر تغییر رفتار مردم، پیرامون فرهنگ سازی مصرف 

مقدار معناداری بايد گفت كه اين اثرگذاری مورد تايید است.  «مديران اين صنعت موثر است؟

بیشتر می باشد  96/۱بوده كه با توجه به اينکه اين مقدار از مقدار  ۱25/4تی برای اين سوال 

های پژوهش ها با يافتههباشد. يافتمعنادار می 05/0توان گفت اين فرضیه در سطح خطای می

( بیان كردند اگر چه ۱۳86( ناهمسو بوده است. فرهنگی و همکاران)۱۳86فرهنگی و همکاران)
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برنامه های تلويزيونی باعث آگاهی و شناخت مردم نسبت به مصرف بهینه گاز شده ولی تغییری 

تواند صدا و تصوير می در رفتار و الگوی مصرف آنها بوجود نیاورده است. تلويزيون با استفاده از

تری زوايای مختلفی از الگوهای مصرف را به مخاطبان نشان دهد و در اين زمینه كار ساده

نسبت به راديو دارد. برای تغییر رفتار مصرف لازم است با شناسايی  الگوهای نامناسب مصرفی 

زارش  و حتی و همچنین معرفی رفتارهای غلط مصرف گاز بصورت تبلیغات، فیلم، انیمیشن، گ

های آموزشی، مخاطبان را بیشتر با رفتارهای غلط مصرف آشنا و در جهت اصلاح آن برنامه

تلاش كند. يافته ها نشان داد كه تاكنون عملکرد رسانه ای روابط عمومی صنعت گاز در اين 

 زمینه موثر بوده است.

 کلی گيرینتيجهبندی و جمع

ای روابط عمومی های صنعت در تحلیل يافته های بدست آمده مشخص شد كه عملکرد رسانه

گاز كشور هم در راديو و هم در تلويزيون توانسته بر شناخت و آگاهی مردم از الگوی مصرف، 

تغییر نگرش آنها و تغییر رفتار آنها موثر باشد. با اين حال نکته قابل توجه در هر دو رسانه اين 

ای روابط عمومی های صنعت گاز ه هم در راديو و هم در تلويزيون تاثیر عملکرد رسانهاست ك

بر شناخت و آگاهی بیشتر از تغییر نگرش و بر تغییر نگرش بیشتر از تغییر رفتار بوده است. به 

عبارتی اگر چه در حد بسیار بالايی شناخت و اگاهی مردم نسبت به الگوهای مصرف گاز افزايش 

ده ولی درصد كمتری باعث تغییر رفتار آنها شده است. به هر حال برخلاف نتیجه پیدا كر

( كه معتقد بودند برنامه های راديو و تلويزيون تنها باعث ۱۳86پژوهش فرهنگی و همکاران)

افزايش شناخت و آگاهی مصرف كنندگان می شود و تغییری در رفتار مصرف آنها بوجود 

ای روابط عمومی صنعت گاز در هر دو رسانه اثیر عملکرد رسانهآيد،  نتیجه اين پژوهش تنمی

 راديو و تلويزيون را تايید نمود. 

تر و با اهمیت تر اين بود كه  عملکرد اين روابط عمومی در تلويزيون  نسبت به نکته ظريف

راديو تاثیر بیشتری بر شناخت و آگاهی مصرف كنندگان داشت ولی عملکرد روابط عمومی در 

تر بود به اين معنا كه تلويزيون كنندگان و تغییر رفتار آنها موثريو در تغییر نگرش مصرفراد

كنندگان را بیشتر از راديو افزايش می دهد ولی راديو تغییر نگرش و شناخت و آگاهی مصرف

راديو زبان را به عنوان ابزاری رفتار بیشتری را بوجود می آورد. در تبیین شايد بتوان گفت كه 

درتمند برای برقراری ارتباط و تأثیرگذاری دارد و تأثیر بیشتری نسبت به رسانه های تصويری ق

بر جای می گذارد. بنابراين رسانه خلاقیت است و مثل تلويزيون با تصوير راه تخیل را نمی 

 بندد.
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از آنجايی كه انسان موجودی نیازمند است، مصرف و مسائل پیرامون آن از مسائل اساسی 

ها به دلیل گستردگی تأثیرگذاری، نقش رود و رسانهی روزمره جوامع بشری به شمار میزندگ

گیری و هدايت اين پديده مهم دارند. به طور كلی با توجه به مباحث مطرح بسزايی در شکل

رسانه های جمعی بويژه صداوسیما در اصلاح الگوی مصرف پیشگام بوده  ;شده می توان گفت

د و رسالت خود در فرهنگ سازی و مبارزه با چالش های فرهنگی نقش و با توجه به كاركر

تعیین كننده ای در بهینه سازی مصرف دارند و می توانند بیش از نهادهای دولتی و پژوهشی 

 در تحقق اين امر موثر باشند.
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Abstract 

One of the most important objectives of the National Iranian Gas Company 

(NIGC) in recent years has been to institutionalize the culture of safe and 

efficient natural gas consumption across the country. In this regard, the 

public relations departments affiliated with the NIGC have taken significant 

steps toward achieving this goal by producing and broadcasting various 

informational programs through different mass media channels—

particularly radio and television. This study, titled “An Evaluation of the 

Media Performance of Public Relations Departments in Iran’s Gas Industry 

on Radio and Television Regarding the Promotion of Natural Gas 

Consumption Culture from the Perspective of Industry Managers,” aims to 

identify and examine the media performance of public relations departments 

within the gas industry on radio and television in relation to increasing public 

awareness, changing attitudes, and modifying the behavior of consumers 

toward optimal natural gas consumption. The research is applied in terms of 

purpose and descriptive-survey in nature. Data were collected using a 

questionnaire, and the statistical population consisted of senior and high-

ranking managers in Iran’s gas industry nationwide. In 2024 (1403 in the 

Iranian calendar), this population included 126 individuals who were senior 

managers of the National Iranian Gas Company involved in key decision-

making processes, defining strategic goals, and setting overall policies for 

the gas industry. Given the small population size, a census method was 

employed; therefore, the population and sample size were identical. The 
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analysis of findings indicates that, from the perspective of the country’s gas 

industry managers, the media performance of the public relations 

departments on radio and television has led to increased public awareness 

and understanding, as well as changes in attitude and behavior toward 

optimal natural gas consumption. The results further show that public 

relations performance through radio has had a greater effect on changing 

attitudes and behaviors, whereas television has been more influential in 

enhancing public knowledge and awareness. 

Keywords: Public Relations, Media, Cultural Promotion, Optimal 

Consumption 
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 چکيده
پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر تبلیغات كلیشه ای جنسیتی برقصد خريد افراد به انجام 

اين پژوهش از نوع پیمايشی است و برای سنجش نظرات افراد از يک پرسش نامه محقق  رسید. 
پرسش نامه از .مورد ارزيابی قرار گرفته است  ساخته، استفاده شده است كه پايايی و روايی آن

طريق شبکه های اجتماعی برای افراد ارسال شد.افراد با مشاهده دو تیزر كه تیزر تبلیغاتی اول 
استفاده از زن در تبلیغ »و تیزر تبلیغاتی دوم  «ازجذابیت های ظاهری  زن در تبلیغ استفاده»

می باشد به سوالات پرسش نامه پاسخ دادند.نمونه گیری پژوهش حاضر  «در نقش سنتی مادر
ها در استان نمونه گیری در دسترس و غیر تصادفی بوده است. .پس از توزيع پرسش نامه

بررسی مدل پیشنهادی پژوهش  نامه به طور كامل پاسخ داده شد. پرسش ۳90اصفهان، تعداد
سازی معادله ساختاری و با روش حداقل مربعات جزئی به و بررسی فرضیات با استفاده از مدل

نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه نتايج نشان داد كه در هر دو تیزر تبلیغاتی   .عمل آمده است
پژوهشی مدل . نهايتا  مشخص شد كه و مستقیم داردای جنسیتی بر قصد خريد تاثیر مثبت 

، رمحدوديت پژوهش حاض جزئی است.دارای تفاوت  «2تیزر تبلیغاتی»و  «۱تیزر تبلیغات»ر د
انتخاب يک تبلیغ كلیشه ای جنسیتی بود كه ازجذابیت های ظاهری زن در ايران به عنوان 

كارشناسان تبلیغات كمک می كند يک كشور مسلمان استفاده شده باشد. نتايج اين پژوهش به 
تا به صورت حرفه ای تیزر های تبلیغاتی را بسازند و به طور موثر بر قصد خريد افراد در نسل 

 های متفاوت تاثیر بگذارند.

نگرش نستتبت به تبلیغات، قصتتد خريد، كلیشتته های جنستتیتی در تبلیغات،  :کلمات کليدی

 رسانه های اجتماعی

 28/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      26/۱۱/۱404تاريخ دريافت: 
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 مقدمه

 در رقابتى مزيت به دستیابى در جذاب الکترونیکى تبلیغات اهمیت از قبل تراز پیش ها شركت

 خريد قصد بر توجه قابل تاثیر كه تبلیغات بهتر ارزيابى و درک بنابراين. اند برده بى جهانى بازار

 ،۱وهمکاران شاهین) است هژوي اهمیت حائز دارد، متفاوت هاى جنسیت و مختلف سنین در افراد

 باشدو مى جامعه اقتصادى و فرهنکى بافت از حیاتى عنصر يک حقیقت در تبلیغات(. 20۱2

 (.2022 ،2نهمکارا و شیوانى) باشد مى بازاريابى ارتباطات اساسى تکنیک يک

 خود هدف جامعه كنونى واقعیت بازنمايى تبلیغات، در رفته كار به مضامین و تصاوير واقع در 

 باشد كذار تاثیر خود مخاطبان بر هدفمند اى كلیشه انتخاب با تواند مى محقق كونه واين است

 از هريک آن در كه اجتماعى، زندكى هاى استعاره به توجه با(. ۱۳96 رستمى، و قندهاريون)

 ى نسخه مخاطبى وهر میکنیم بازى جتماعى مختلف هاى صحنه در را متعددى هاى نقش ما

 مى اجرا صحنه روى بر جتماعى عامالان هچآن بنابراين. كند مى عرضه را خود از متفاوتى نسبتا

 و محصولات مبلغان واقع ودر است جامعه شده يذيرفته و مقبول هاى ارزش بازنمايى كنند

 نمايش به خود تبلیغات در را ها كلیشه جامعه ى شده يذيرفته هاى ارزش به توجه با خدمات

كلیشه های جنسیتی باورهای رايجی است، كه مردان و زنان  (.۱۳95 مهديزاده،) آورند مى در

همچنین (. ۳،2024را با مجموعه ای از ويژگی ها از يکديگر متمايز می كند )آلوارنگا و براگا 

مورد نقش ها، رفتارها و ويژگی های روان  كلیشه های جنسیتی به عنوان باورهای كلی در

( و ساير پژوهشگران ۱998، 4شناختی كه زنان و مردان را بیان می كنند، تعريف می شود)برون

ای زنان در آغاز اين قرن بسیار بیشتر از پايان قرن قبل به اين نتیجه رسیدند كه تصوير كلیشه

در گذشته، زن بودن با پذيرفته شدن  (.6،2005. نیلسون و پیک  2002، 5بوده است)ريچارت

از سوی مردان، كرامت می يافت اما زنان عصر جديد با وجود بافت فرهنگی جامعه سعی در 

(. با وجود پیشرفت های مهم، تبعیض مبتنی بر ۷،202۳كسب استقلال خود دارند )اسکويی

. برای زنان (2024، 8جنسیت همچنان مانع پیشرفت شغلی زنان می شود)هیلمان و همکاران

                                                            
1 Shaheen et al 
2 Shivani et al 
3 Alvarenga & Braga 

4 Browne 
5 Reichert 
6 Nelson & Paek 
7 Oskouie 
8 Heilman et al  
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( 20۱4، 2و زوتوس و تیسیچلا20۱0، ۱منجر به نارضايتی از بدن، كاهش اعتماد به نفس )ايسند

(.  همچنین در جامعه منجر به نگرش 202۱، ۳و كاهش آرزوهای كارآفرينانه می شود )بارنیر

يک مرد  در تبلیغات (. اكثر اوقات 20۱9، 4منفی نسبت به رهبران زن می شود )بالدنر و پیرو

شوند، معمولًا ها ظاهر میرا به عنوان شخصیت اصلی نشان می دهند و اكثر زنانی كه در آگهی

، 5های فرعی هستند و دانش محدودی در مورد محصول دارند )لانگر و نیسان روينزی در نقش

های جنسیتی در تبلیغات را (. كشور ها به دنبال مقررات جديدی هستند كه كلیشه2024

كه در ربع  (. مطالعه ای2024كنند اما هنوز موفق نبوده اند)لانگر و نیسان روينزی،  ممنوع

آخر قرن بیستم منتشر شد مطالعه ای پیشگام در مورد كلیشه های نقش جنسیتی در تبلیغات 

(. ادبیات جامع و رو به رشدی در 6،۱9۷5مک آرتور و رسکو تلويزيونی در ايالات متحده بود)

، منجر به آگاهی افراد  و بازنمايی اين نقش ها در تبلیغات ی جنسیتی وجود داردهامورد كلیشه

 اگرچه در نسل زد.(۷،20۱۷جوان نسبت به كلیشه های رايج می شود )دالمانس و همکاران 

كم تر تحت تاثیر كلیشه های جنسیتی در  خیلی جنسیت برايشان ملاک برتری نیست و

  .(2024، 8ارانتبلیغات قرار می گیرند)گوش و همک

 مرد هاى نقش در توجهى قابل تغییرات ايجاد براى دلیلى خانواده در افراد نقش ساختار تغییر

 (.20۱8 ،9وزوتوس راگ) باشد مى اى كلیشه تبلیغات در آن انعکاس درنهايت و جامعه در وزن

 به زنان ورود افزايش دلیل به امروزه و دارد وجود تاريخ در زنان نقش مورد در كه هايى اهگديد

 افزايش توجهى قابل طور به اى كلیشه تبلیغات جهان سراسر ودر است برانکیز جالش جامعه،

 (.20۱8، ۱0همکاران و چو)است كرده بیدا

 زنان جايکاه موضوع و تبلیغات در رايىگ جنسیت بحث به توجه با كه است معتقد( ۱۳86)لامى

 شواهد. است شده تبديل تبلیغات جوان محققان براى موضاعات ترين جذاب از يکى به آن، در

 موانع مقابل در هستیم شاهد نیز را مد تبلیغات در مردان تصوير در بويا تغییر از اى كننده قانع

 وجود نیز جامعه در مردانه دار ريشه عمیقاً هاى كلیشه كامل بردن بین از براى اى توجه قابل

                                                            
1 Eisend 
2 Zotos  & Tsichla 
3 BarNir 
4 Baldner& Pierro  
5 Langer& Niessen-Ruenzi 
6 McArthur & Resko 
7 Daalmans et al 
8 Ghosh et al 
9 Grau & Zotos 
10 Chu et al  
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. تحقیقات در مورد استفاده از انواع نقش های (2024 ،۱همکاران و سانتوس كاراسکو)دارد

جنسیتی زن و اثربخشی آن ها در رسانه های سنتی و ديجیتال توسط جامعه علمی مورد تجزيه 

شده عبارت های اصلی شناسايی(.نقش2،202۱و تحلیل قرار گرفته است )بیفلت و همکاران 

كه بايد از ظاهر فیزيکی خود مراقبت های سنتی( و زنانی دار )نقشعنوان خانهاست از زنان به

های تزئینی( می باشند. با وجود اينکه ساير عنوان شی جنسی )نقشكنند يعنی زنان به

های برابری طلبانه و توانمندسازی زنان در استراتژی های ارتباطی در حال افزايش است نقش

(. 20۱9، ۳همکاراناما نقش های جنسیتی همچنان در تبلیغات وجود دارد)بريتو روهر و 

بنابراين، نیاز به بررسی موضوع تبلیغات به عنوان عاملی در بازتولید كلیشه های جنسیتی در 

 (.4،2024رفتار اجتماعی به طور محسوس احساس می شود)موروز و اوملچنو 

محققان حوزه ی تبلیغات به دنبال ساخت تیزر های تاثیرگذار می باشند تا بتوانند بر قصد  

رفتار مصرف كنندگان نسبت به ، ديقصد خرراد جامعه تاثیر مثبت بگذارند و در واقع خريد اف

)رضوانی  دریقرار گ یعوامل متعدد ریتواند تحت تاث یمحصول است و م کي ديعدم خر اي ديخر

(.برخی از محققان 20۱2، 6( كه اخلاق تجاری يکی از آنها می باشد )برانک5،20۱2و همکاران 

ارزش های اخلاقی را به عنوان يک عامل تعیین كننده در خريد در نظر می گیرند )ايمتیاز و 

مصرف كنندگان به طور فزاينده ای خواستار رفتار اخلاقی شركت ها در  و (۷،202۱همکاران 

 (.8،20۱9بخش تبلیغات هستند )هرناندز و كیک 

 کليشه

 تفکرات اين واقع در. شود مى اطلاق جامعه افراد ذهن در شده تعیین بیش از قالب تفکرات به

 و ارزشها فرد كه است فرآيندى يذيرى جامعه. باشد مى اجتماع در يذيرى جامعه بانیر از ناشى

 جامعه، در كه رويکردهايى. كند مى سازى درونى را آنها وسیس آموزد رامى جامعه هنجارهاى

 پس. سازد رامى افراد رفتار آن دنبال وبه باورها درواقع دارد رواج ها رسانه و مدرسه خانواده،

 ى ساخته بلکه نیستند، ذاتى و فطرى ها كلیشه و قالب تفکرات كه رفتگ نتیجه توان مى

 منفى هاى كلیشه. شوند مى تقسیم مثبت و منفى دسته دو به ها كلیشه. هستند اجتماعى

                                                            
1 Carrasco-Santos et al 
2 Biefeld et al 
3 Brito-Rhor et al 
4 Morozov  & Omelchenko 
5 Rezvani et al 
6 Brunk 
7 Imtiyaz 
8 Hernández & Kaeck 



  144  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

 شده رگيکدي به نسبت مردان و زنان درست و منصفانه قضاوت از مانع یزچنا اطلاعاتى بربايه

 كه دهند مى نسبت روهىگ يا شخص به را صفتى واقعیت، كرفتن نظر در بدون هاكلیشه. است

 (.۱۳96 عضدانلو،) است يذيرفته را آن جامعه

 اى نشانه ها آن از مردان در كه دهد مى اختصاص زنان به را هايى توانايى و خصوصیات كلیشه

 بى ازآن زنان كه دهد مى نسبت مردان به را خصوصیاتى و ها توانايى ،گردي طرف واز نیست

 اوقات اغلب كه باشند منفى يا مثبت توانند مى آنها(. ۱۳95 قلندرزاده، و خجسته) اند بهره

 كروه يک به را منفى ارزش داراى هاى ويؤكى و صفات منفى، هاى كلیشه هستند، منفى

 (.2024، ۱)ووسی شوند مى روهگ آن در محدوديت به منجر و دهند مى نسبت خاصى اجتماعى

با يک تعريف ضمنی كلیشه را میتوان اقداماتی كه توسط جامعه مناسب تلقی می شوند نامید، 

(. كلیشه ها در واقع 20۱9كه نقش مهمی بر نگرش افراد نسبت به خود دارد )مولا و همکاران،

اگرچه توانمندسازی زنان و  .(2،2024)آلسینا و همکارانتعصب های رايج در رفتار افراد است 

به چالش كشیدن كلیشه های زن ستیزی می تواند اثر متقابل داشته باشد و باعث شود كه 

(. از اين رو، ۳،202۳مردان احساس كنند، نقش نان آور آنها در خطر است )ژانگ و برونیک 

پیش برود تا منجر به خشونت كمتر و  تغییرات در كلیشه های جنسیتی رايج بايد به تدريج

 .(4،20۱9پذيرش بیشترتوسط هر دو جنس مرد و زن شود )آگوئرو

  سازى کليشه نظریه

 نشان متفاوت افراد در مختلف هاى كلیشه نمايش و ايجاد در را ها رسانه تاثیر كه اى نظريه

 : شود مى مطرح زير صورت به أى كلیشه تفکر مورد در اساسى اصول. دهد مى

 افرادى مداوم شکل به تبلیغات، و رمىگسر هاى برنامه از اعم اى، رسانه هاى بیام تمامى در (۱

 .كشند مى تصوير به رگيکدي متمايزاز طور به جنسیتى و سنى مختلف هاى روهگ از را

 مشخصى هاى روءگ يعنى دارند، كرايش منفى بیوسته هاى برنامه ارائه به اغلب، ها كلیشه (2

 از هم گبزر كشورهاى و ها دولت معمولاً. دهند مى ،نشان منفى صفات صاحب را اجتماع از

 كشور يک ها، رسانه كمک با مثلاً. كنند مى استفاده آن از خود منافع راستاى در موضوع اين

 سرمايه مانع تا كنند مى معرفىگ فرهن و تمدن از دور به را جغرافیايى خاص منطقه يک يا

 . شوند آنجا در توريست جذب و كذارى

                                                            
1 Voci  
2 Alesina et al 
3 Zhang & Breunig 
4 Agüero 
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 سینما مطبوعات،. دارد وجود ها رسانه مختلف هاى شاخه بین در بیش و كم سازى، كلیشه( ۳

 تقويت را رگيکدي و دارند شركت سازى كلیشه دراين ىگهن هما صورت به تبلیغات صنعت و

 .كنند مى

 معنا خاص اى ونهگ به را نمايش و كلمات خاص، مخاطبان روهگ براى ها برنامه و ها نمايش (4

 كنند. مى اجرا و

 درواقع و ارندپس مى خاطر به را ها ونمايش كلمات اين معانى خاص، مخاطبان روهگ اعضاى( 5

 بوستى سفید كه زمانى مثلا. است سازى كلیشه معناى اين و كنند مى ذخیره خود ى درحافظه

 كند قضاوت را او رفتار كند نمى سعى شود، مى رو به رو بوستى سیاه با اى، كلیشه فکر طرز با

 فلور دى) است تغییر قابل غیر و ىفمن صفات داراى او اى، كلیشه القاى همین مبناى بر بلکه

 (.۱۳8۳: 658-59 دنیس، و

 کليشه های جنسيتی

 از ها كَىژوي از اى مجموعه رابا وزنان مردان كه است، رايجى باورهاى جنسیتى هاى كلیشه

هم  كه دارند را توانايى اين ها كلیشه واقع در (.2024ا،گبرا و اگآلوارن)كندديگر متمايز می يک

 اى كلیشه خاص رفتارهاى فراوانى بر وهم ذارندگ تأثیر است قبول قابل جامعه در برهرآنجه

 باشند، قوى جامعه در رايج سنتى جنسیتى هنجارهاى كه زمانى مثال، عنوان به. ذارندگب تأثیر

 خشونت توقف براى كمترى معتبر هاى زينهگ آنان كه دلیل اين به دارند، كمترى قدرت زنان

 (.۱99۷، ۳ثالر وتايفن فارمر ؛2،۱99۱همکاران و نچتو ؛ 2009، ۱بو دال و آيزر) دارند خود علیه

 شوند مى قربانیان بیشتر سرزنش و بیشتر خشونت به منجر تر قوى هاى كلیشه ،ور اين از

 الشچ به و زنان توانمندسازى رحهگا(  20۱9 ،5پراتس -تور ؛20۱6 ،4گ و همکارانآندربر)

 احساس مردان شودكه وباعثشته باشد دا متقابل اثر تواند مى ستیزى زن هاى كلیشه كشیدن

 كلیشه در تغیبرات رو، اين از (. 202۳.برونیک و انکژ) است خطر در آنها آور نان نقش كنند،

 توسط بیشتر يذيرش و كمتر خشونت به منجر تا برود بیش تدريج به بايد رايج جنسیتى هاى

 جنسیت بر جنسیت يک برترى سبب كه باورهايى(. 6،20۱9ونروگآ)شود وزن مرد جنس دو هر

 شکل را جنسیتى هاى تبعیض ،گردي به نسبت جنسیت يک فرودستى به اعتقاد. شود مى رگدي

                                                            
1 Aizer, A., & Dal Bo 
2 Tauchen et al 
3 Farmer & Tiefenthaler 
4 Anderbrg et al 
5 Tur-Prats 
6 Agüero 
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 در جنسیت يک تحقیر و طرد از متعددى موارد در توانند مى جنسیتى هاى كلیشه. دهد مى

 هاى كلیشه واقع در(. ۱۳۷6 آندره،) باشند وساده روزمره رفتارهاى و ها شوخى تا جامعه

 يک مردان يا زنان هاى صفات رفتارو درباره ىگفرهن مشترک باورهاى از اى مجموعه جنسیتى

 (.۱989 ،۱لوتر و كینزى مک) باشد مى جامعه

بازی خاص به يک جنسیت اولین كلیشه های جنسیتی را در جامعه با اختصاص يک اسباب 

كودكان شکل می دهد برای مثال دختران با عروسک برای نقش مادری آماده می شوند 

با كاهش نابرابری های ، بنیادی ترين شاخص توسعه يافتگی(. 202۳، 2)پترسون و ونوی

اقتصادی وفرهنگی مبتنی بر جنس زن و مرد)كلیشه های جنسیتی( در يک جامعه  ،اجتماعی

 ،(. بررسی كلیشه های جنسیتی روز به روز مهم تر تلقی می گردد۱۳99 ،نمايان می شود)فروتن

به دلیل آنکه ايدئولوژی نقش جنسیتی بر نحوه درک افراد از مناسب بودن مشاركت فردی در 

(. تبلیغات ۳،2024بافت اجتماعی تأثیرگذار است)گلزبروک و وب فعالیت های مختلف در يک 

ان مخاطب باقوی ارتباط  است كه به ايجاد يک  تبلیغات تعاملی كلیشه ای جنسیتی نوعی از

ان در تکمیل پیام مخاطب مشاركت بهتشويق می پردازد. امروزه اين شیوه از تبلیغات به دلیل 

است. بسیاری روز افزون  ؛ در حال رشدداراستان مخاطب تبلیغی و جذابیت هايی كه برای

و خدمات خود از  نهادهای اجتماعی برای معرفی محصولات ،موسسات آموزشی شركت ها،از

 (.۱40۳اينگونه تبلیغات بهره می جويند)شهامی و حسین نژاد ،

 تبليغات در زنانه جنسيتى هاى کليشه

 تر آزاردهنده امىگهن تبلیغات در زن از ابزارى ى استفاده و جنسى و اى كلیشه رشگن تلخى

 يک از كه آورد مى وجود رابه تصويرى زن، از ها بازنمايى ونهگ اين شويم متوجه كه شود مى

 به توائد مى ها بازنمايى نوع اين تکرار ديکر سويى واز نیست منطبق ما جامعه واقعیت با طرف

 منجر اى واقعه جنین به توائد مى آن مستمر تکرار يعنى كند؛ تبديل واقعیت رابه آن تدريج

 ترين مهم از مختلف، هاى حوزه در آنان اهگجاي و زنان به مربوط مسائل ما كشور در. شود

 (.۱۳9۷ فلاح، اسماعیلى)آيد مى حساب به جامعه سطح در مطرح هاى دغدغه

 تبلیغ معمولاً وآنها شوند نمى كشیده تصوير به مستقل یرندكانگ تصمیم عنوان به زنان غالباً

. هستند بهداشتى و آرايشى ولوازم سلامت و بهداشت ونوشیدنى، غذا با مرتبط كالاهاى ى كننده

                                                            
1 MacKenzie 
2 Patterson & Vannoy 
3 Glazbrook & webb 
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 سقف مانند مسائلى با مداوم طور به و كنند مى تبلیغ را قیمت رانگ كالاهاى ندرت به آنها

 یرگدر خانواده و كار بین زمان مديريت براى تلاش و دركار جنسى آزار خطرات اى، شیشه

 .(2024 ،۱تاپوگ)هستند

 كه داد نشان تبلیغات در زن تصوير محتواى تحلیل عنوان با( ۱۳95)كزاز براء وآذر زاده مهدى

 راوى وصداى خانواده موقعیت در حضور شغل، نوع هى،آگ در رگبازي جنسیت میان ها هىگآ

 یرىگ جشم تفاوت هىگآ نمايش شیوه در هىگا موضوع و آورند مى وجود به معنادار رابطه

 تبلیغات، مختلف انواع در قوى شکل به جنسیتى هاى كلیشه گپررن حضور و است نکرده ايجاد

 .است آن موضوع رفتنگ نظر در بدون

 ابزارى عنوان به غذايى مواد تبلیغات اوقات اغلب دادند، نشان( 2008)2ولى فورنهام كه همانطور

 از مراقبت تصوی، نظر از هويژب زنانه، هاى كلیشه روى بر برندها از برخى كه شود مى تلقى

 به غذايى محصولات از بسیارى اى تغذيه موضوع. كنند مى كذارى سرمايه سلامت و خانواده

 جنسیتى تعصب داراى محصول بندى دسته رگا حتى شود، مى تلقى زنانه رانىگن يک عنوان

 .نباشد خاصى

 کليشه های جنسيتی مردانه در تبليغات

پويا در تصوير مردان در  اتتغییربیان میکند كه با وجود ( 2024)۳كاراسکو سانتوس و همکاران

اجتماعی  كلیشه ای دهی ساختارهایی كه تبلیغات مد در شکلا توجهقابلو تاثیر  تبلیغات

كلیشه های مثبت وحذف كلیشه های منفی  های پايدار با هدف تقويتتلاشبايد  دارد همردان

  مردانه تبلیغات داشت.

تمامی كلیشه های جنسیتی منفی صرفا مختص زنان نیست و با بررسی رفتار مصرف كننده، 

میزان تمايل افراد برای محصولات شیرين كه تبلیغ كننده آن زنان هستند بیشتر از محصولات 

نی كه مردان تبلیغ كننده آن بودند هست در واقع مردان با اين كلیشه جنسیتی غذايی شیري

منفی كه توانايی تبلیغ محصولاتی كه نشان دهنده شیرينی می باشند را ندارند، رو به رو 

هستند. مردان در تبلیغات كالای سخت و زمخت بیش تر شركت دارند )دنگ و همکاران 
وجود دارد كه زنان در صنعت تبلیغات حضور برجسته داشته اگرچه در جامعه تمايل  (.4،2024

                                                            
1 Gupta 
2 Furnham  & Li 
3 Carrasco-Santos et al 
4 Ding, et al 
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باشند و محصولات مختلف را از طريق ايجاد محتوای جنسی و نشان دادن زن با جذابیت های 

 .دهندفیزيکی و ظاهری تبلیغ كنند، اما در نهايت نظام مرد سالاری را پرورش می

 ایران تلوزیونى تبليغات در کليشه های جنسيتی

 هاى كلیشه نمايش وىگال عنوان با وهشىژب زنان مطالعات مجله در( ۱۳94)اصلانى و كیانور

 اكثر كشورمان تلوزيونى هاى هىگآ كه دهد مى نشان سیما تلوزيونى تبلیغات در جنسیتى

 فضاى و است ساخته همراه وكالاها نیازها جنسیتى ذارىگ نشانه با را جنسیت نمايش اوقات

 آن بیامد كندكه مى توصیف جنسیتى هاى تجويز و نسبى ى اندازه با را جنسیتى نمادين

 از بیشتر زنان از تلوزيونى تبلیغات در حال اين با .باشد مى مردانه بیشروى و زنانه سروىپ

 حضور مادرى و دارى خانه به مربوط محدود هاى هىگدرآ فقط زنان اما برند مى بهره مردان

 .هستند ’كمرن مديريتى و ذارى‘ سرمايه هاى درحوزه و دارند

 سیاسى، هاى نهاد توسط كه ايرانى مدرن زن تصوير تا است شده تلاش رىگدي وهشىپژ در

 تلوزيونى درتبلیغات اما كنند بررسى مجدد را است شده داده نمايش مردسالارانه و اجتماعى

 رامى برنج برند نام خود همسر از و كیرد مى قرار قديمى سنتى زن مقابل در ايرانى زن ک،برت

 ناظر و كاظمى)باشد سركرم آشیزى امر به كه نیست خانه در شخص تنها او رگدي زيرا يرسد

 (.۱۳86، فصیحى

 نقش سازىرتصوي رسىرب با داخلى وهشژي ترين قديمی در( ۱۳84ی)هدايت و نسب حقیقى

 هىگآ در وزن مرد اصلى شخصیت میان: داد نشان تلويزيون انىگبازر هاى هىگآ در جنسیت

 نقش راستاى در ها هىگآ اين در وزنان مردان ونمايش دارد وجود هايى تفاوت تلويزيونى هاى

 .كیرد مى صورت جامعه در آنان رايج سنتى هاى

 در تلوزيونى تبلیغات جمله واز رسانه هاى وسیاست عملکرد مسأله( ۱۳84)فلاح اسماعیلى

 نقش بازآفرينى به اى عده راستا اين در. است دار برخور توجهى قابل اهمیت از زنان با رابطه

 باشند مى معترض تلوزيوين تبلیغات جمله واز اى رسانه تولیدات در جنسیتى هاى كلیشه و ها

 در اى رسانه تولیدات كه دارند داعتقا رىگدي ستردهگ روهگ كه هستیم شاهد ديکر طرف واز

 واز نداشته خوانى هم ما جامعه میهنى- ملى مقتضیات و دينى تعالیم با وخانواده زنان حیطه

 كشند مى جالش به را آن عملکرد ونحوه داده قرار انتقاد مورد را رسانه جهت اين

 كلیشه وضد كلیشه بازنمايى عنوان با فرهنک راهبرد مجله در( ۱۳96)رستمى و قندهاريون

 بیان فركلاف انتقادى فتمانگ تحلیل رويکرد با ايران تلويزيون تبلیغات دنیاى در كاوشى زن؛

 و بهداشتى محصولات كننده، وباک شوينده محصولات به مربوط هاى حوزه در كه میکند

 عضو عنوان به زنان كه است شده استفاده تبلیغات در زنان از خانه آشیز و ىگخان لوازم آرايشى،
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 هاىنقش انداز شمچ از خانواده بازنمايى -.شود مى داده نمايش مردان از كننده بیروى و ضعیف

 تلوزيونى تبلیغات هاى هىآگ در جنسیتى

 هنجارهاى نمايش براى بسترى بلکه نیست، فناورى يک صرفا ديکر اجتماعى هاى شبکه ايران 

 اجتماعى شبکه يک عنوان به تلوزيونى تبلیغات كه فضايى با (.2009 ،۱سامروف)باشد مى جامعه

 هاى نقش بر مستقیم طور به توانند مى دهد مى تبلیغات انگكنند تهییه به خانواده مخاطب با

 .بکذارند تاثیر خانواده در موجود جنسیتى

 تبليغات به نسبت افراد رشگن

 آمیز توهین بر جنسیتى هاى كلیشه تأثیر عنوان با خود ى مطالعه در (20۱8)2ولیمبو هیومن

 هر كنندكان مصرف كه میکند بیان كلى صورت به تبلیغات به نسبت رشگون تبلیغات بودن

 تبلیغ محبوبیت و مطلوبیت میزان بدانند، آمیز توهین بیشتر را اى كلیشه تبلیغ يک قدرچ

 تبلیغات. دارد برند برآن منفى تاثیر تبلیغ يک به نسبت منفى رشگن بنابراين شود مى كمتر

سن آسیب م افراد تراز بیش جوان افراد ودر است مردان تراز بیش زنان بین جنسیتى اى كلیشه

 تبلیغات تر بیش. هستند خود باور و ها رشگن ساختن براى تلاش در جوانان زيرا بود خواهد زا

 تبلیغات در كننده شركت زن هاى شخصیت در وهوس شهوانى محور حول ىتجنسی اى كلیشه

 .دارد منفى و مستقیم تاثیر تبلیغات به نسبت رشگن بر كه باشد مى

 خرید قصد

 روابط اجتماعى، كدهاى نمادين، معانى كه جايى است اجتماعى اقدام ى دهنده نشان خريد

 (.۱40۱ همکاران، و زابلى)شود بازسازى و ساخته است ممکن كننده مصرف شخصیت و وهويت

 و فیشبین) است شده شناسايى مشترى رفتار بینى پیش براى عامل يک عنوان به واقع در

 مشخص برند يک موقعیت يک در مشتريان كه است اين احتمال خريد قصد. (۱9۷۷ ،۳آجزن

 اشد كه ازب مى خريد قصد اين نهايت در (.۱۳9۳ خیرى،)كنند انتخاب را محصول طبقه يک از

 محصول خريدارى نیت واقع در (.۱9۷۷واجزن، فیشبین)سازد مى مشترى كننده مصرف يک

 از كننده مصرف يعنى یرد،گ مى نشات انگدهند خدمت عملکرد به نسبت مشتريان ادراک از

 نشان نتايج نین،چهم. است كرده حاصل كافى اطمینان برند يا فروشنده به رسانى خدمت لحاظ

 شده درک ارزش به منجر شده درک وكیفیت شده درک قیمت بین مبادله يک كه دهد مى

                                                            
1 Sameroff 
2 Huhmann  & Limbu 
3 Fishbein  & Ajzen 
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 و رجااگاپن)است خريد قصد بر ذارگ تأثیر اصلى عامل شده درک ارزش و شود مى

 (.۱،2020همکاران

 تاثير نگرش نسبت به تبليغات بر قصد خرید 

 آمیز توهین بر جنسیتى هاى كلیشه تأثیر عنوان با خود ى مطالعه در (20۱8)لیمبو و هیومن

 هر كنندكان مصرف كه میکند بیان كلى صورت به تبلیغات به نسبت رشگون تبلیغات بودن

 تبلیغ محبوبیت و مطلوبیت میزان بدانند، آمیز توهین بیشتر را اى كلیشه تبلیغ يک قدرچ

 تبلیغات. دارد برند برآن منفى تاثیر تبلیغ يک به نسبت منفى رشگن بنابراين شود مى كمتر

سن آسیب م افراد تراز بیش جوان افراد ودر است مردان تراز بیش زنان بین جنسیتى اى كلیشه

 تبلیغات تر بیش. هستند خود باور و ها رشگن ساختن براى تلاش در جوانان زيرا بود خواهد زا

 تبلیغات در كننده شركت زن هاى شخصیت در وهوس شهوانى محور حول ىتجنسی اى كلیشه

 .دارد منفى و مستقیم تاثیر تبلیغات به نسبت رشگن بر كه باشد مى

 :شده است مطرحپژوهشی زير  سوالاتبنابراين 

مثبت و مستقیم  نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه ای جنسیتی بر قصد خريد تاثیر -۱

 (۱دارد.)تیزر

نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه ای جنسیتی بر قصد خريد تاثیر مثبت و مستقیم  -2

 (2دارد.)تیزر

 پيشينه پژوهش

كلیشه های جنسیتی در گلستان و بوستان سعدی  عنوانبا  ی( در پژوهش۱402فر) یرحمان

براساس الگوی تركیبی ماكیونس و تايلور.يکی از راه های كشف و فهم گفتمان های مسلط بر 

تتاريخی يتا گروهتی ختاص، بررسی و واكاوی كلیشه های جنسیتی است.  ی هجامعه، دور

كلیشه عموماً فرضیه ای استت دربتارة اعضتايی از گروه های اجتماعی و فرهنگی كه براساس 

  .اطلاعات نتاقص يتا نادرستت شتکل گرفتته استت

رهايی از كلیشه ( در عنوان پژهشی با نام  زنان در محل كار: مسی2024و همکاران)هیلمان 

های جنسیتی تا تعصب و تبعیض جنسیتی به نتايج مهمی در حوزه زنان شاغل دست يافت كه 

 زنان در محل كار خود به طور مداوم با مسائلی .كه باعث پیشرفت آنان در محیط كار می شود

برخی مطالعات  (.2024همچون سقف شیشه ای، خطرات آزار جنسی روبه رو هستند)گوپتا، 

المللی نشان داده اند كه حضور زنان در سمت اعضای هیات مديره شركت ها بسیار نادر بین 

                                                            
1 Peña-García 
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(. مردان خود ۱،202۱است و اغلب به عنوان دستیار يا برنامه ريز فعالیت دارند )الستاد و لدگارد 

و كنترل  یتمسئول نیز، ذاتا بیشتر از زنان تمايل به نقش های مديريتی دارند و به دنبال پذيرش

و همکاران  2ديگران هستند در حالی كه زنان تمايل به ساختن روابط انسانی دارند)كاستانو

،20۱9.) 

بررسی ادراكات كلیشه ای جنسیتی: مطالعه رديابی چشمی در مورد » ( در پژوهش2024سان)

های جنسیتی در جامعه، كلیشه نشان می دهد كه «آگهی های بازرگانی محصولات خانگی

های مختلف توجهی بر ارزيابی افراد از جنسیتطور قابلكند كه بههايی را ايجاد میداوریپیش 

 گذارد.تأثیر می

تاثیرات تصوير  كلیشه های جنسیتی در تبلیغات:»( در پايان نامه با عنوان 202۳)۳احمدی 

های هبیان می كند كه با وجود پیشرفت های فرهنگی در جوامع،  كلیش «سازی های كلیشه ای

جنسیتی به وضوح در تبلیغات مشاهده می شود. كلیشه های جنسیتی علاوه بر تاثیرات منفی 

 .می توانند دارای تاثیر مثبت اجتماعی نیز باشند

برداشت مصرف كنندگان از كلیشه های جنسیتی »( در مطالعه ای با عنوان 202۳)4كارلسیلک

دريافت كه میزان حساسیت نسبت به كلیشه های جنسیتی  «سنتی و ضد سنتی در تبلیغات

نگرش نسبت  منظر از زنان و مردان . میاندر هر جامعه به فرهنگ آن جامعه مربوط می شود

 .ندارد وجود معناداری تفاوت ،جاذبه نوستالژيک حاوی به تبلیغات

طول زمان تغییر می كند زيرا افراد مفاهیم جديدی را در مورد ايده خاص نگرش ها در  به طور

 (5،2020يا موضوعی كه ارزيابی می كنند ياد می گیرند)پناگارجا و همکاران

نابرابری جنسیتی ( در مجله بازاريابی ورزشی پژوهشی با عنوان ۱402عبدالملکی و همکاران)

نشان در صحه گذاری ورزشی؛ شناسايی موانع حضور ورزشکاران زن ايرانی در تبلیغات ورزشی 

کاران زن با القای ورزش گیزنان به واسطه سوگیری در تاكید و بزرگنمايی بعدرسانه ها  .می دهد

بودن ورزش زنان در اذهان عمومی به تقويت كلیشه های نگاه جنسیتی و باور غیرجدی 

 (.۱40۱جنسیتی علیه زنان در جامعه می پردازند)جوانی و همکاران، 

                                                            
1 Elstad & ladegard 
2 Castano et al  
3 Ahmadi 
4 Karlicek 
5 Peña-García et al 

https://www.sid.ir/search/paper/%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%AA%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%86%DA%AF%D8%B1%D8%B4%20%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%AA%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AC%D8%A7%D8%B0%D8%A8%D9%87%20%D9%86%D9%88%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%84%DA%98%DB%8C%DA%A9/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B2%D9%86%D8%A7%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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( در مطالعه ای به عنوان كلیشه های جنسیتی در تبلیغات، دارای 202۱)۱اكستم و همکاران 

در جنس مقابل است نشان می دهد كه زنان نسبت به تبلیغات كلیشه ای زنانه و  تاثیر منفی

مردانه واكنش يکسان دارند و به كلیشه های منفی، واكنش منفی نشان می دهند. اما مردان 

نسبت به تبلیغات كلیشه ای مردانه به نسبت تبلیغات كلیشه ای زنانه واكنش شديدتر دارند 

د كه تبلیغات كلیشه بیشتر از تبلیغات غیر كلیشه ای درک می شوند .اين پژوهش عنوان می كن

 و يک گزينه مناسب برای جذب مخاطب هست.

ای جنسیتی، تطابق برنامه و ( با مقاله ی تأثیر محتوای كلیشه202۱) 2گوردان و فورنهام

ه ك پسنديدن بر يادآوری و قصد خريد تبلیغات تلويزيونی غیرمتعارف فرانسه نشان می دهد

يادآوری آگهی و میزان قصد خريد محصول ،برای تبلیغات غیرمتعارف كلیشه ای به طور 

توجهی بالاتر بوده و علاقه به تبلیغات بر حافظه و قصد خريد تأثیر مثبت داشت، اما تفاوت قابل

 ۱86های نامتعارف كلیشه ای بین جنسیت زن و مرد وجود نداشت.داری در يادآوری آگهیمعنا

 نده فرانسوی به عنوان نمونه انتخاب شده بودند.شركت كن

 شناسیروش

پژوهش با هدف بهبود و به كمال  نوع است. اين كاربردی ش هایپژوهحاضردر حیطه پژوهش  

مورد بررسی قرار می گیرد)نادی ها و الگوهای مورد استفاده جوامع انسانی رساندن رفتارها، روش

پس از تعیین حجم نمونه با استفاده از روش نمونه گیری غیرتصادفی از  (.۱۳89 ،و سجاديان

نفر انتخاب شدند. به آنها دو تیزر تبلیغ ايرانی منتشر شده در  ۳90بین جامعه ی آماری تعداد

آپارات نشان داده شد، در تیزر تبلیغاتی اول )استفاده از جذابیت ظاهری زن( و در تیزر تبلیغاتی 

زن در تبلیغ در نقش سنتی مادر( وجود داشت. پس از مشاهده تیزرها از افراد  دوم )استفاده از

پرسش نامه به  ۳90خواسته شد پرسشنامه ها را پر كنند.  پس از توزيع پرسش نامه ها تعداد

بوده است. برای روش نمونه ۳90طور كامل پاسخ داده شده بود. نرخ بازگشت پرسش نامه نیز 

های تعیین حجم  محافظه كار ترين روشورگان بهره جستیم كه از گیری از جدول كرجسی و م

در ابتدا روش كتابخانه ای كه ما به بررسی مقالات  (.۱9۷0، كرجسی و مورگان)نمونه می باشد

داخلی و خارجی و كتوب نوشته شده در زمینه تبلیغات و بازاريابی رجوع كرديم و سپس با 

 افراد وارد فاز میدانی شديم.تنظیم پرسش نامه و توزيع آن در میان 

                                                            
1 Akestam, et a 
2 Gordon & Furnham 
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پس از جمع آوری پرسش نامه ها كار تجزيه و تحلیل آماری آغاز گرديد و داده های به دست 

تجزيه  كار تجزيه و تحلیل آماری آغاز گرديد. ۱اس.پی.اس.اس آمده كد گذاری و وارد برنامه 

ابتدا توسط  گرفت.و تحلیل يافته های پژوهش در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی صورت 

مورد جنسیت، نسل، وضعیت تاهل شناختی پژوهش شامل آمار توصیفی متغیرهای جمعیت

بررسی مدل بررسی قرار گرفت. سپس به بررسی و آزمون سوالات پژوهش اقدام شده است.

سازی معادله ساختاری و با روش ت با استفاده از مدلسوالاپیشنهادی پژوهش و بررسی 

 به عمل آمده است 2زئیحداقل مربعات ج

 هایافته

نشان می دهد ضريب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات  بر قصد خريد در  ۱يافته های جدول 

مصرف كنندگان معنی دار است يعنی نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خريد در مصرف 

درصد  28۱/0 ،۷8۳/0( 2r(  تاثیر دارد. بر اساس ضريب تعیین)β =5۳0/0، 885/0كنندگان )

 واريانس نگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خريد در مصرف كنندگان مشترک است. 

 ضريب تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات كلیشه ای جنسیتی بر قصد خريد(: ۱)جدول

 
 قصد بر جنسیتى اى كلیشه تبلیغات به نسبت رشگن كه حاكی از اين است  وهشژب نتايج 

 دست به نتايج. رددگ مى تايید وهشپژ دوم فرضیه نتیجه در دارد، ومستقیم مثبت تاثیر خريد

 .دارد همخوانى زير هاى وهشپژ نتايج با معنادارى بعد از وهشپژ اين در آمده

 تبلیغات به نسبت انگكنند مصرف واكنش عنوان با وهشىژي امرالد مجله در (2024)مگن

( خواهى جنس)جنسیتى اى كلیشه بازنمايى تبلیغات و (گفمورتیزين)زنان توانمندسازى

 .ردازدپمى

 كلیشه تبلیغات به معینى حد يک تا دو هر وزن مرد انگكنند مصرف كه دهد مى نشان نتايج

 است رفتهگ فاصله سنتى جنسیتى هاى كلیشه از كه تبلیغاتى. دادند نشان واكنش جنسیتى

                                                            
1 SPSS 
2 PLS 
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 دهنده نشان واقع در كه ذاردگ مى آنان خريد قصد بر مثبت تاثیر  مرد و زن جنس دو هر در

 .باشد مى جديد تبلیغات به نسبت افراد رشگن تاثیر

 يک قدرچ هر انگ ندكن مصرف كه كند مى بیان كلى صورت به تبلیغات به نسبت رشگن 

 شود مى كمتر تبلیغ محبوبیت و مطلوبیت میزان بدانند، آمیز توهین بیشتر را اى كلیشه تبلیغ

 متعارف غیر تبلیغات براى محصول خريد قصد میزان و هىگآ ياداورى(.  20۱8 ولیمبو، هیومن)

 مثبت تأثیر خريد قصد و حافظه بر تبلیغات به علاقه و بود بالاتر توجهى قابل طور به اى كلیشه

 (.202۱ فورنهام، و كوردان) داشت

 نتيجه گيری

 ابزارهاى تنوع و افزايش. است مدرن جهان در مباحث برانکیزترين الشچ از يکى ت،مساله تبلیغا

 و دهد شکل جامعه مردم ذهن در جديد باورهاى تواند مى ها آن بودن دسترس ودر تبلیغاتی

 استفاده تبلیغات به بخشى تنوع براى راهکارها از يکى. تغییركند ارچد را قديمى باورهاى حتى

 ىپ در اقتصادى، ابعاد وراى اى، كلیشه تبلیغات اينکه باشد مى جنسیتى اى كلیشه تبلیغات از

 .باشد مى اهمیت داراى نیز است، آدمى در حسى هچ برانکیختن و حرف هچ بیان

 اعضاى كه زد نسل ظهور و اينترنت جهانى هژپرو به توجه با كنیم مى ىگزند آن در كه دورانی

 بنابراين كنند، مى اى حرفه ى استفاده ديجیتال، هاى ورسانه ارتباطات از خود عمر درطول آن

. دارد ترى بیش ذارىگ تاثیر توانايى باشند ارتباط در وكلیدى خاص موضوعات با كه تبلیغاتى

 نامتعارف هاى كلیشه از تبلیغات قدرچ هر كه دهد مى نشان مختلف، مطالعات در وهشپژ نتايج

 باعث تبع به و ماند مى باقى مخاطب تبلیغاتى حافظه تردر قوى كند استفاده ترى بیش تر

 سايرين به نسبت جوان افراد شدند متوجه تحقیق طى در همجنین. شود مى خريد قصد افزايش

 .داشتند شديدترى واكنش تبلیغات در جنسیتى اى كلیشه تصاوير به نسبت

 آنان خريد قصد بر مثبت تاثیر باعث مرد و زن جنس دو هر در جنسیتى اى كلیشه تبلیغات

 مردان اما دارند يکسان واكنش مردانه و زنانه اى كلیشه تبلیغات به نسبت زنان رجهگا. شود مى

 .دارند شديدتر واكنش زنانه اى كلیشه تبلیغات نسبت به مردانه اى كلیشه تبلیغات به نسبت

 درک اى كلیشه غیر تبلیغات از بیشتر ای كلیشه تبلیغات كه كنند مى عنوان ها وهشژي اين

 راستا هم محصول قدرچ هر يس. باشند مى مخاطب جذب براى مناسب زينهگ ويک شوند مى

 .دارد خريد قصد رب تری بیش مثبت تاثیر شود تبلیغ جامعه هنجارهاى با

 تبلیغ با بهتر دهند قرار كننده تبلیغ كاركتر جاى به را خود بتوانند تر راحت جامعه افراد هچ هر

 هاى كلیشه از احتیاط با بايد تبلیغات انگسازند اقتصادى ابعاد وراى .كنند مى برقرار ارتباط

 خصوص به دارد توجه قابل تاثیر افراد رشگن و باور بر زيرا كنند استفاده تبلیغات در جنسیتى
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 جنسیتى هاى نقش انداز شمچ نهايت در .ندارند قوى باورهاى هنوز تركه پايین سنین با افراد بر

 .باشد داشته ارىگساز جامعه فرهنکى هاى كلیشه با كه باشد بايد اى ونهگ به

 منابع
وهشنامه انتقادى متون و پژ(. نقد و تحلیل كتاب روش تحقیق به زبان ساده. ۱۳9۷اسماعیلى، مراد. )

 .45-۳۱، ۱8(2برنامه هاى علوم انسانى،) 

(. تاثیر رسانه ها بر كلیشه هاى جنسیتى در ۱40۱آقاجانى، فرشته. ) عالمى، مینا و ؛جوانى، وجیهه

 .۷2-5۷، ۱4(۱و هنر )يزوهش زنان(،)  گورزش زنان. زن در فرهن

هى هاى گ(. بررسى تصوير سازى نقش جنسیت در آ۱۳84هدايتى، شهره. ) و نسب، منیرهحقیقی 

 .۳(۷،) 50-۳۳ .روان شناختى زنان -انى سیماى جمهورى اسلامى ايران. مطالعات اجتماعى گبازر

هاى جنسیتى در رمان هاى عامه پسند (. كلیشه ۱۳95خجسته، فرامرز و قلندرزاده دريايى، فاطمه. )

 .ردهمايى سراسرى انجمن ترويج زبان وادب فارسى ايرانگ .فارسى

 .برند و هیجان بر قصد خريد مصرف كننده فتگی(. تأثیر تصوير ذهنى برند شی۱۳9۳. )حسین خیرى،

مه اه علاگانى. دانشکده مديريت و حسابدارى دانشگپايان نامه كارشناسى ارشد مديريت بازر

 طباطبايى.

(. واكاوى ۱40۱) كامبیز. محسن و حیدر زاده هنزايى، خون سیاوش، ؛متینه فتحعلى،؛ روح اللّه زابلى،

«. نسل ايکس»و « نسل واى»پديدارشناسانه ارزش خريد از كانال يکیارجه از ديدكاه مشتريان 

 .66-4۳، (۱2)2 حقیقات بازاريابى نوين،ت

(. كسترش وجه تعاملى تبلیغات ديجیتالى در فضاى محید ۱40۳و حسین نزاد، زهرا. ) شهامى، ملیکا

 فابل دسترس در: ،وهىپژساختار فرآيند ارتباطى آن با مخاطب. كنفرانس بین المللى وب 

https://sid.ir/paper/1147624/fa 
(. نابرابرى ۱402زهرا .) فتحى، و مريم، صادقى ؛زرسینه، فاطمه؛ بهاره خلیلى، ؛ حسین عبدالملکى،

ذارى ورزشى؛ شناسايى موانع حضور ورزشکاران زن ايرانى در تبلیغات ورزشى. گجنسیتى در صحه 

 .۱-۱2، ۱(۱۳،)4مطالعات بازاريابى ورزشى دوره

 .آشنايى با مفاهیم اساسى جامعه شناسى، تهران نشر نى .(۱۳96). حمید ،عضدانلو

جنسیتى در ايران بر پايه رويکرد اجتماعى و جمعیت شناختى، (. كلیشه هاى ۱۳99فروتن، يعقوب .)

 .9۷-۱20، ۳(۷9جامعه شناسى كاربردى، )

و ضدكلیشه زن؛ كاوشى در دنیاى تبلیغات  (. بازنمايى كلیشه۱۳96رستمى، محبوبه. ) و قندهاريون، عذرا

 .۳8سال دهم ، شماره  گفتمان انتقادى فركلاف، راهبرد فرهنگتلويزيون ايران با رويکرد تحلیل 

وى نمايش كلیشه هاى جنسیتى در تبلیغات تلوزيونى گال (.۱۳94.) اصلانى، شهناز و مسعود ،پوركیان

 .202-۱۷۱، ۱۳94 ری، ت2، شماره ۱۳دوره  ،زنانروانشناختى -فصل نامه مطالعات اجتماعى .سیما

 تصوير زن در تبلیغات تلويزيون.(. تحلیل محتواى ۱۳95مهدى زاده، شراره وآذر براء كزاز، سمیه. )
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Agüero, JM. (2019). Information and behavioral responses with more than one 

agent: the case of domestic violence awareness campaigns. Unpublished 

Manuscript 

Ahmadi, A.(2023).Gender stereotypes in advertising :the impacts of 

stereotypicalportrayals. 

Aizer, A., & Dal Bo, P. (2009). Love, hate and murder: Commitment devices in 

violent relationships. Journal of public Economics, 93(3-4), 412-428. 

Akestam,N,Rosengren,S,Dahlen,M,Liljedal,L&Berg,H.(2021).Gender 

stereotypes in  advertising have negative cross-gender effect.European journal 

of Marketing,55(13).63-93. 23) 

Alesina, A., Carlana, M., La Ferrara, E., & Pinotti, P. (2024). Revealing stereotypes: 

Evidence from immigrants in schools. American Economic Review, 114(7), 

1916-1948.  

Alvarenga, C., & Braga, C. (2024). Assessing the effects of gender stereotype in 

STEM in a Brazilian university. EconomiA. 

Baldner, C., & Pierro, A. (2019). The trials of women leaders in the workforce: How 

a need for cognitive closure can influence acceptance of harmful gender 

stereotypes. Sex Roles, 80(9-10), 565–577. doi:10.1007/ s11199-018-0953-1  

BarNir, A. (2021). To venture or not to venture? Gender stereotyping and women’s 

entrepreneurial aspirations. Sex Roles, 85(1-2), 57–72. doi:10.1007/s11199-

020-01204-3  

Biefeld, S. D., Stone, E. A., & Brown, C. S. (2021). Sexy, thin, and white: The 

intersection of sexualization, body type, and race on stereotypes about 

women.Sex Roles, 85(5), 287-300. 
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Abstract 

This research examines the effect of gender stereotypical advertisements on 

consumers' purchase intention. This research is a survey type, and a 

researcher- made questionnaire was used to measure people's opinions, the 

reliability and validity of which was evaluated, and also the reliability of the 

index itself is measured by three criteria: 1) Cronbach's alpha, 2) Composite 

reliability, 3) coefficients of factor loadings. Questionnaires were sent to 

different people through social networks. After seeing two teasers, which is 

the first promotional teaser (using the attractiveness of women in the 

advertisement) and the second promotional teaser (using the woman in the 

advertisement in the traditional role of mother), they answered the questions. 

They responded to the letter. Sampling of the current research was 

convenience sampling. The investigation of the proposed research model 

and the investigation of the hypotheses have been carried out using structural 

equation modeling and partial least squares (PLS) method. The results 

showed that the attitude towards gender stereotypical advertisements has a 

positive and direct effect on purchase intention. The limitation of the current 

research was the selection of a gender stereotype advertisement that used the 

attractiveness of women in Iran as a Muslim country. However, contrary to 

expectations The results of the research were close to the results of a non-

Muslim country such as Spain, and both of them, female gender stereotyped 

advertisements with attractive appearance had a positive effect on people's 

purchase intention. Finally, the results of this research help advertising 

experts to professionally create promotional teasers and effectively influence 

people's purchase intentions.  

Keywords: Attitude towards advertising, Purchase intention, Gender 

stereotypical advertisement, Social media 
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 چکيده
وهشی مرتبط با نقش اعتماد و تعامل اين پژوهش با هدف تحلیل ساختار دانشی و روندهای پژ

سنجی گیری از رويکرد علمهای اجتماعی، با بهرهدر اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری در رسانه
شده در پايگاه اسکوپوس مقاله علمی نمايه 2۳0های مورد بررسی شامل انجام شده است. داده

رخدادی ويور و تحلیل هموس افزاراست كه با استفاده از نرم 2026تا  20۱6در بازه زمانی 
ها مورد بررسی قرار گرفت. نتايج نشان داد كه ادبیات اين حوزه دارای ساختاری كلیدواژه

عنوان بستر مركزی و های اجتماعی بهای است كه در آن رسانهرشتهچندبعدی و میان
عنوان محورهای های ديجیتال بهكننده و فناوریمفاهیمی مانند اعتماد، تعامل، رفتار مصرف

ها حاكی از آن است كه اعتماد نقش يک سازوكار میانجی يافته .شونداصلی شناخته می
ها و قصد طور مستقیم بر نگرشكند و بهكلیدی را در فرآيند تأثیرگذاری اينفلوئنسرها ايفا می

كننده ارتباط، عنوان يک عامل تقويتبهكنندگان اثرگذار است. در مقابل، تعامل خريد مصرف
گیری و تقويت اعتماد را فراهم از طريق ايجاد درگیری فعال كاربران با محتوا، زمینه شکل

شود صورت يک چرخه تقويتی تبیین میسازد. همچنین، رابطه میان اعتماد و تعامل بهمی
های ندمدت كمپینكه در آن هر يک موجب تقويت ديگری شده و در نهايت اثربخشی بل

دهنده تحول تدريجی اين حوزه از تمركز علاوه بر اين، نتايج نشان .دهدبازاريابی را افزايش می
شناختی، اجتماعی و اخلاقی است. ظهور های فناوری به سمت ابعاد روانبر زيرساخت

وظهور مفاهیمی مانند شفافیت، روابط پاراسوشال و اينفلوئنسرهای مجازی نیز از روندهای ن
شود. در مجموع، اين مطالعه با ارائه يک نقشه جامع از ادبیات پژوهش، پژوهشی محسوب می

محور در بازاريابی اينفلوئنسری تأكید كرده و مسیرهای آتی بر اهمیت رويکردهای رابطه
 .كندپژوهش را ترسیم می

های رسانه كننده،بازاريابی اينفلوئنسری، اعتماد، تعامل، رفتار مصرف :کلمات کليدی
 اجتماعی، قصد خريد

 28/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      ۱6/۱۱/۱404تاريخ دريافت: 
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 مقدمه

های در اكوسیستمدر دهه گذشته بازاريابی اينفلوئنسری به يکی از تأثیرگذارترين راهبردها 

های های رسانهكنندگان در پلتفرمبازاريابی ديجیتال تبديل شده و شیوه ارتباط برندها با مصرف

عنوان اينفلوئنسرها كه به (.2024، ۱راجش و ولموروگان)اجتماعی را دگرگون كرده است

دهی شوند، نقش مهمی در شکلكنندگان زياد و درگیر تعريف میتولیدكنندگان محتوا با دنبال

های ارتباطی اصیل و كنندگان از طريق سبکها و تصمیمات خريد مصرفبه ادراكات، نگرش

دهد كه بازاريابی ان میهای اخیر نشپژوهش (.2024، 2كنند)كونپولیاننیکوواارتباط ايفا میقابل

اينفلوئنسری به يک صنعت چند میلیارد دلاری تبديل شده كه اهمیت فزاينده آن در 

-دهد )گونزالسكننده را نشان میدهی رفتار مصرفهای بازاريابی معاصر و شکلاستراتژی

و (. گسترش سريع بازاريابی اينفلوئنسری با توجه روزافزون 2025و همکاران،   ۳موهین

ويژه در زمینه درک سازوكارهايی كه اثربخشی آن را های علمی همراه بوده است، بههشپژو

دهد كه اثربخشی اين نوع بازاريابی تنها به میزان مواجهه كنند. مطالعات نشان میتعیین می

ای مانند اعتماد، اعتبار و كیفیت شناختی و رابطهوابسته نیست، بلکه به عوامل پیچیده روان

اين تغییر  (.2022، 4المستد و كیم-كنندگان بستگی دارد)چانیان اينفلوئنسرها و دنبالتعامل م

های های اقناعی سنتی به سمت چارچوبتر در نظريه بازاريابی از مدلدهنده گذار گستردهنشان

 (.202۱، 5مبتنی بر رابطه و درگیری است)كیم و كیم

های بازاريابی اينفلوئنسری شناخته در پژوهشعنوان يکی از مفاهیم كلیدی اعتماد همواره به

كنندگان زمانی احتمال بیشتری دارند كه محتوای تبلیغاتی را بپذيرند و بر شده است. مصرف

، 6اساس آن عمل كنند كه اينفلوئنسر را قابل اعتماد، اصیل و معتبر ادراک كنند)گو و دوآن

های ای كلیدی میان ويژگیاسطهدهد كه اعتماد نقش ومطالعات تجربی نشان می (.2024

گیری نگرش و قصد خريد كننده مانند درگیری، شکلاينفلوئنسر و پیامدهای رفتاری مصرف

های دارد. در اين معنا، اعتماد ادراک قصد اقناع را كاهش داده و پذيرش پیام را در محیط

مل نیز بعدی مهم در (. در كنار اعتماد، تعا202۳، ۷دهد )خانشده افزايش میديجیتال تجاری
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شود. برخلاف تبلیغات سنتی، بازاريابی كننده محسوب میروابط میان اينفلوئنسر و مصرف

های های مستقیم و قالبها، پیامها، لايکاينفلوئنسری به شدت بر ارتباط دوطرفه مانند كامنت

اجتماعی اين تعاملات حس حضور  (.2022المستد و كیم، -محتوای مشاركتی متکی است)چان

كنند كه موجب افزايش پیوندهای عاطفی و بالا رفتن اصالت اجتماعی را تقويت میو روابط شبه

پذيری تأثیر كنند كه تعاملشود. مطالعات اخیر تأيید میهای اينفلوئنسر میشده توصیهادراک

لتفرم كننده دارد، اگرچه اين اثرات ممکن است بسته به زمینه پقابل توجهی بر نگرش مصرف

 (.2024و همکاران،  ۱و نوع محتوا متفاوت باشد)پن

های ديجیتال ويژه اهمیت دارد، زيرا اين دو مفهوم در محیطارتباط میان اعتماد و تعامل به

تواند با افزايش شفافیت و كاهش فاصله روانی كنند. سطوح بالای تعامل میيکديگر را تقويت می

شده را افزايش دهد. در مقابل، اعتماد نیز موجب ادراکمیان اينفلوئنسر و مخاطب، اعتماد 

كند كه به اثربخشی شود و يک چرخه تقويتی ايجاد میتر و پايدارتر میافزايش تعامل عمیق

كند. اين رابطه پويا به يکی از موضوعات كلیدی در بلندمدت بازاريابی اينفلوئنسری كمک می

(. با وجود رشد 2024و همکاران،  2ده است)آكوينومطالعات تجربی و فراتحلیلی اخیر تبديل ش

ها، نتايج مربوط به اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری همچنان پراكنده و گاهی متناقض پژوهش

هستند. برای مثال، در حالی كه برخی مطالعات بر نقش مثبت محتوای اطلاعاتی و اعتبار 

ه قصد تجاری بیش از حد يا افشای دهند كاينفلوئنسر تأكید دارند، برخی ديگر نشان می

ها اين ناهماهنگی (.2022، ۳تواند اعتماد و تعامل را كاهش دهد )گاماج و اشیلاسپانسری می

سنجی برای ترسیم الگوهای پژوهشی و های تركیبی مانند تحلیل علمضرورت استفاده از روش

 (.202۳ان، و همکار 4دهد)جهتاورهای نظری غالب را نشان میشناسايی ديدگاه

شناختی ارزشمند برای بررسی ساختار و تحول عنوان يک رويکرد روشسنجی بهتحلیل علم

های های بازاريابی اينفلوئنسری مطرح شده است. اين روش با تحلیل روند انتشار، شبکهپژوهش

مقیاسی از توسعه های موضوعی، درک كلانوقوعی واژگان كلیدی و خوشهاستنادی، همهم

اند مطالعات اخیر نشان داده (.2025و همکاران،  5دهد)جوديجانتودر اين حوزه ارائه می دانش

ويژه در زمینه راهبردهای تعامل، اند، بهای متنوع شدهطور فزايندهكه موضوعات پژوهشی به
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(. 202۳و همکاران،  ۱گیری اعتماد و ملاحظات اخلاقی )جوشیشناسايی اينفلوئنسرها، شکل

عنوان موضوعات مركزی انداز علمی در حال گسترش، اعتماد و تعامل همواره بهمدر اين چش

هايی عنوان سازهاند نه بهصورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفتهاند، اما اغلب بهظاهر شده

وابسته به يکديگر. اين پراكندگی موجب محدود شدن يکپارچگی نظری و كاهش توانايی در 

های مختلف شده است. ها و زمینهاری بازاريابی اينفلوئنسری در پلتفرمدرک كامل نحوه اثرگذ

ها چگونه در ادبیات ای وجود دارد كه نشان دهند اين سازهبنابراين، نیاز به مطالعات يکپارچه

و همکاران،  2كنند)آلدلیمیزمان تکامل يافته و به پیامدهای بازاريابی كمک میپژوهشی هم

2025.) 

تر اعتماد و تعامل را افزايش های رسانه اجتماعی اهمیت مطالعه دقیق، تحول پلتفرمعلاوه بر اين

اند كه ای طراحی شدهتاک و يوتیوب به گونههايی مانند اينستاگرام، تیکداده است. پلتفرم

كنند، كه همگی سازی الگوريتمی و ارتباط سازنده با مخاطب را تشويق میتعامل مداوم، شخصی

گذارند. با گسترش بازاريابی اينفلوئنسری در گیری و حفظ اعتماد اثر میکلبر نحوه ش

ای برای پژوهشگران و متخصصان های مبتنی بر پلتفرم، درک اين سازوكارهای رابطهاكوسیستم

ها در اين حوزه از (. از منظر نظری، پژوهش202۱تر شده است)كیم و كیم، ضروری

های شناخت اقناع اعتبار منبع، نظريه تبادل اجتماعی و مدلهای مختلفی مانند نظريه چارچوب

دهند طور كلی نشان میها بهاين نظريه (.2024و همکاران،  ۳پیلار-كنند)آلسانتارااستفاده می

ای شده، نزديکی رابطهكه اثربخشی اينفلوئنسرها نه تنها به محتوای پیام، بلکه به اصالت ادراک

كنند كه اين عوامل نیز وابسته است. متاآنالیزهای اخیر تأيید میو الگوهای ارتباط تعاملی 

 4گذارند)زنیواهای ديجیتال تأثیر میصورت تركیبی بر پیامدهای نگرشی و رفتاری در محیطبه

 (.202۳و همکاران، 

طور خاص بر نقش دوگانه ای كه بهسنجی يکپارچهها، هنوز شواهد علمبا وجود اين پیشرفت

عامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری تمركز كند وجود ندارد. مطالعات موجود اعتماد و ت

شناختی تمركز دارند و اين ای اينفلوئنسرها يا بر سازوكارهای روانمعمولاً يا بر ساختار شبکه

گیری درک جامع از عملکرد كنند. اين خلأ مانع از شکلصورت يکپارچه بررسی نمیدو را به

بنابراين، اين مطالعه با هدف انجام تحلیل  .شودها و جوامع مختلف میاريابی در زمینهاين نوع باز
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شود تا نقش در حال تحول انجام می 2025تا  2020سنجی ادبیات پژوهشی بازه زمانی علم

های اجتماعی بررسی شود. اين اعتماد و تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری در رسانه

های پژوهشی و تحلیل روندهای موضوعی، یم ساختارهای فکری، شناسايی خوشهپژوهش با ترس

دهی به پیامدهای بازاريابی در تری از نقش اين دو سازه در شکلكند درک منسجمتلاش می

های نظری و كاربردی برای های ديجیتال ارائه دهد. در نهايت، اين مطالعه بینشمحیط

ری در اكوسیستم آنلاين رقابتی و حساس به اعتماد فراهم سازی راهبردهای اينفلوئنسبهینه

 .كندمی

 مبانی نظری پژوهش
 تعریف و تکامل بازاریابی اینفلوئنسری

شود عنوان نوعی بازاريابی ديجیتال تعريف میبازاريابی اينفلوئنسری در ادبیات علمی جديد به

اجتماعی دارای اعتبار، گستره های كنند كه در شبکهكه در آن برندها با افرادی همکاری می

ها و رفتارهای مخاطبان تأثیر بگذارند)سانتیاگو و دسترسی و قدرت اقناع هستند تا بر نگرش

(. بر اساس يک مرور فراتحلیلی گسترده، بازاريابی اينفلوئنسری شامل انتخاب 2020، ۱كاستلو

های اجتماعی جهت در شبکه كنندگان خودو تشويق اينفلوئنسرهای آنلاين برای تعامل با دنبال

دهد كننده است. اين تعريف نشان میگیری مصرفدهی به تصمیممعرفی محصولات و شکل

شود، بلکه شامل تعامل، اقناع و شدن محدود نمیكه بازاريابی اينفلوئنسری تنها به ديده

جديد  (. مطالعات202۱پیامدهای رفتاری مانند قصد خريد و فروش واقعی است)كیم و كیم، 

كنند و نه صرفاً عنوان تولیدكنندگان مستقل محتوا عمل میكنند كه اينفلوئنسرها بهتأكید می

تر ارتباطتر و قابلها در مقايسه با ارتباطات برندهای سازمانی، اصیلعوامل تبلیغاتی سنتی. آن

رهای شود. در مروها میشوند و همین موضوع باعث افزايش اثربخشی اقناعی آندرک می

هايی مانند اصالت، تعامل، طور مداوم با سازهسنجی اين حوزه، بازاريابی اينفلوئنسری بهكتاب

های های اثربخشی آن در محیطاجتماعی مرتبط دانسته شده است كه پايهاعتماد و تعامل شبه

 (.2025و همکاران،  2دهند )باراریديجیتال را شکل می

 تعریف علمی اینفلوئنسر

های اجتماعی مخاطبان اند در شبکهه علمی، اينفلوئنسرها افرادی هستند كه توانستهاز ديدگا

ها تأثیر توجهی جذب كنند و از طريق تولید محتوا، تعامل و ادراک تخصص، بر نگرش آنقابل

های سنتی، اينفلوئنسرها اعتبار خود را از تعامل مستمر و تولید بگذارند. برخلاف سلبريتی
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آورند، نه از شهرت نهادی )گاماج و اشیل، های خاص به دست میدر حوزه محتوای تخصصی

شدت با ابعاد دهد كه اثربخشی اينفلوئنسرها به(. همچنین يک فراتحلیل جديد نشان می2022

اعتماد بودن، تخصص و جذابیت مرتبط است؛ اين عوامل نقش میانجی اعتبار منبع مانند قابل

های (. علاوه بر اين، پژوهش2025ند )باراری و همکاران، كنندگان داردر واكنش مصرف

كننده و بازاريابی اينفلوئنسری میان اينفلوئنسرهای ماكرو، میکرو و نانو بر اساس تعداد دنبال

های اخیر به دلیل ويژه اينفلوئنسرهای میکرو و نانو در سالشوند. بهسطح تعامل تمايز قائل می

دهنده تغییر اند. اين موضوع نشانتر، اهمیت بیشتری يافتهاصالت قوینرخ تعامل بالاتر و ادراک 

علمی در تعريف نفوذ از مبتنی بر گستره دسترسی به مبتنی بر رابطه است )اوكونکو و 

 (.202۳، ۱نامکويسه

 تفاوت با بازاریابی سنتی و بازاریابی محتوا

ار و نوع تعامل با مخاطب، تفاوت بازاريابی اينفلوئنسری از نظر ساختار ارتباطی، منبع اعتب

كننده طرفه از برند به مصرفاساسی با بازاريابی سنتی دارد. بازاريابی سنتی معمولاً بر ارتباط يک

كند. در مقابل، هايی مانند تلويزيون، چاپ يا تبلیغات نمايشی استفاده میمتکی است و از رسانه

املی استوار است كه در آن اينفلوئنسرها از طريق بازاريابی اينفلوئنسری بر ارتباط دوسويه و تع

(. 202۳، 2های مستقیم و محتوای مشاركتی با مخاطبان در ارتباط هستند )چننظرات، پیام

شود، بازاريابی اينفلوئنسری در مقايسه با بازاريابی محتوا كه عمدتاً توسط خود برند تولید می

كنند. اين رت غیرمستقیم و شخصی تولید میصوبه افراد مستقل متکی است كه محتوا را به

و  ۳شود )كاپیتانكنندگان میتفاوت باعث افزايش ادراک اصالت و كاهش مقاومت روانی مصرف

كننده از نیت تبلیغاتی دهد كه آگاهی مصرف(. همچنین تحقیقات نشان می202۱همکاران، 

سرها و تبلیغات سنتی دارد؛ )دانش اقناعی( نقش مهمی در تفاوت واكنش به محتوای اينفلوئن

و  4شود )سینقزيرا محتوای اينفلوئنسری معمولًا كمتر تبلیغاتی و بیشتر اجتماعی درک می

های ای را وارد مدل(. علاوه بر اين، بازاريابی اينفلوئنسری يک بعد رابطه2020همکاران، 

ل، اعتماد و رابطه كند كه در بازاريابی سنتی وجود ندارد. در اينجا، تعامبازاريابی می

كنند، نه صرفاً تکرار پیام يا میزان عنوان سازوكارهای اصلی اقناع عمل میاجتماعی بهشبه

 (.2022، 5شدن )هودرز و لوديده
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 تکامل از بازاریابی سلبریتی تا ميکرو و نانو اینفلوئنسرها

تم پراكنده امروزی های سلبريتی تا اكوسیستوان از مدلتکامل بازاريابی اينفلوئنسری را می

شامل میکرو و نانو اينفلوئنسرها دنبال كرد. در مراحل اولیه، اينفلوئنسر ماركتینگ عمدتاً بر 

ها به برندها استوار بود. با اين حال، تحقیقات استفاده از افراد مشهور برای انتقال شهرت آن

حد، از نظر مخاطب فاقد دهد كه اين نوع تأيیدها اغلب به دلیل تجاری بودن بیش از نشان می

های (. در دهه گذشته، رشد پلتفرم2026و همکاران،  ۱اصالت و اعتماد كافی هستند )چودهاری

ديجیتال باعث ظهور تولیدكنندگان محتوای روزمره شده است كه از طريق تخصص در 

جر كنند. اين تحول منهای خاص و تعامل با جامعه مخاطبان خود تأثیرگذاری ايجاد میحوزه

های بازاريابی اهمیت به ظهور اينفلوئنسرهای میکرو  و نانو شده است كه امروزه در استراتژی

دهد مند اخیر نشان میسنجی و نظام(. مطالعات كتاب2025، 2زيادی دارند )باچا و مهگرجانی

امل ها، نرخ تعكه اينفلوئنسرهای میکرو و نانو در مقايسه با اينفلوئنسرهای بزرگ يا سلبريتی

تر بالاتر، اعتماد بیشتر و تعامل مؤثرتر با مخاطبان دارند. دلیل اصلی اين موضوع، رابطه نزديک

(. 2024، ۳شود )يوانكنندگان است كه باعث افزايش ادراک اصالت میها با دنبالتر آنو شخصی

ت؛ جايی های اجتماعی اسدر نهايت، اين تکامل همچنین بازتابی از تغییرات ساختاری در شبکه

كننده، بر كیفیت تعامل تمركز دارند. در های توزيع محتوا بیش از تعداد دنبالكه الگوريتم

نتیجه، اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری امروزه بیشتر به كیفیت تعامل، توسعه اعتماد و عمق 

 (.2022و همکاران،  4رابطه وابسته است تا صرفاً گستره مخاطب )ويس

 های اجتماعیهای شبکهپلتفرماکوسيستم 

های اجتماعی با تعامل پیچیده میان كاربران، تولیدكنندگان محتوا، برندها و اكوسیستم شبکه

هايی مانند اينستاگرام، های جديد، پلتفرمشود. پژوهشها شناخته میهای پلتفرمالگوريتم

ت بازارهای توجه تحعنوان های ارتباطی، بلکه بهعنوان كانالتاک و يوتیوب را نه صرفاً بهتیک

شدن محتوا بر اساس كنند؛ جايی كه میزان ديدهسازی میمفهوم مديريت الگوريتمی

شود، نه بر اساس ترتیب زمانی صورت پويا تخصیص داده میهای تعامل كاربران بهسیگنال

 تعامل و اعتمادطور بنیادين تغییر داده و انتشار. اين تغییر، ماهیت بازاريابی اينفلوئنسری را به

بازاريابی (. 2024، 5حور اصلی اثربخشی بازاريابی تبديل كرده است )اسماعیل و محمدرا به م
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میان  اجتماعی و ادراک اصالتروابط شبهگیری از اينفلوئنسری به دلیل توانايی در بهره

كنندگان، به يکی از راهبردهای غالب در اكوسیستم بازاريابی ديجیتال اينفلوئنسرها و دنبال

نقش میانجی مهمی  اعتبار و اعتماد به اينفلوئنسردهد كه . مطالعات نشان میتبديل شده است

های اجتماعی كند كه اكوسیستم شبکهكننده و قصد خريد دارد و تأكید میدر واكنش مصرف

های مستقیم اقناع تبلیغاتی )لیو و ای شکل گرفته است، نه صرفاً روشبر پايه اعتماد رابطه

 (.2024، ۱ژنگ

 شدن محتواها در دیدهوریتمنقش الگ

شدن مديريت الگوريتمی ديدههای اجتماعی، های مدرن شبکههای كلیدی پلتفرميکی از ويژگی

شود، ها انتشار محتوا توسط ناشران كنترل میهای سنتی كه در آناست. برخلاف رسانه محتوا

كنند كه شین استفاده میهای يادگیری ماتاک و اينستاگرام از سیستمهايی مانند تیکپلتفرم

و همکاران،  2كنند )كونتیبندی میشده اولويتبینیمحتوا را بر اساس احتمال تعامل پیش

گذاری، مدت هايی مانند لايک، كامنت، اشتراکدهند كه شاخصها نشان میپژوهش(. 2024

موضوع يک زمان مشاهده و سرعت تعامل، عوامل كلیدی در افزايش انتشار محتوا هستند. اين 

و در  شودمحتوای دارای تعامل بالا بیشتر منتشر میكند كه در آن چرخه بازخورد ايجاد می

مطالعات (. 2024و همکاران،  ۳يابد )شیائوشدن و اعتبار اينفلوئنسر افزايش مینتیجه، ديده

است كه هايی شدت تحت تأثیر الگوريتمدهند كه اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری بهنشان می

دهند؛ بنابراين محتوای مبتنی بر تعامل نسبت به محتوای صرفاً اطلاعاتی تعامل را پاداش می

دهند و در ارتباط و اصیل را ترجیح میها محتوای قابلتر است. همچنین اين الگوريتمموفق

ابد يگويی و بیان تجربیات شخصی افزايش مینتیجه اهمیت رفتارهای اعتمادساز مانند داستان

علاوه بر اين، تقويت الگوريتمی محتوا وابستگی جديدی میان (. 202۳و همکاران،  4)میلی

طور مداوم محتوای كه اينفلوئنسرها بايد بهطوریها ايجاد كرده است؛ بهاينفلوئنسرها و پلتفرم

شدن تطبیق دهند. اين مسئله اهمیت راهبردهای تعاملی مانند پاسخ خود را برای حفظ ديده

 (.2025دهد )الدلمی و همکاران، ه نظرات يا تشويق مشاركت كاربران را افزايش میب
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 تاک و یوتيوبتفاوت عملکرد اینفلوئنسرها در اینستاگرام، تيک

های مختلف به دلیل تفاوت در ساختار محتوا، طراحی الگوريتم اثربخشی اينفلوئنسرها در پلتفرم

شناسی بازاريابی اينفلوئنسری عمدتاً بر پايه زيبايی ،اگراماينستدر  .و رفتار كاربران متفاوت است

دهند كه كاربران اينستاگرام ها نشان میشده است. پژوهشبصری و نمايش هويت مديريت

ويژه زمانی كه گیرند، بهقرار می شده و حضور اجتماعیاعتماد ادراکشدت تحت تأثیر به

كنند. همچنین شباهت اجتماعی ايجاد میاينفلوئنسرها از طريق روايت شخصی، تعامل شبه

(. 2024، ۱میان اينفلوئنسر و كاربر )همگنی( نقش مهمی در ايجاد اعتماد دارد )هواپاتیرانا و پررا

شود كه شده برای تو باعث میسازیقالب ويدئوهای كوتاه و الگوريتم شخصی ،تاکتیکدر 

دهند كه اعتبار كنندگی و تعامل سريع اهمیت بیشتری داشته باشد. مطالعات نشان میسرگرم

تاک به اصالت و طبیعی بودن محتوا وابسته است و اعتماد نقش كلیدی در اينفلوئنسر در تیک

كنندگان اهمیت التاک تعداد دنبوفاداری و قصد خريد دارد. برخلاف اينستاگرام، در تیک

پیلار و همکاران، -كمتری دارد و الگوهای ويروسی تعامل اهمیت بیشتری دارند )آلکانتارا

تر تر اطلاعات و ايجاد روابط قویمحتوای بلندمدت امکان پردازش عمیق ،يوتیوبدر (. 2024

پاسخ ند دهند كه در يوتیوب، اصول اقناع اجتماعی مانها نشان میكند. پژوهشرا فراهم می

گیری اثرگذاری دارند. اين پلتفرم برای محصولات نقش مهمی در شکل متقابل، اقتدار و ثبات

گیرد )آكوئینو و با درگیری ذهنی بالا بسیار مناسب است، زيرا اعتماد در طول زمان شکل می

میان ارتباط  اعتماد همچنان نقش میانجی مركزیها، در تمامی پلتفرم(. 2024همکاران، 

 (.2022، 2اولمستد و كیم-كننده دارد )چاننفلوئنسر و رفتار مصرفاي

 های مبتنی بر تعاملنقش پلتفرم

های تعامل سیگنالها شود كه در آنهايی گفته میهای مبتنی بر تعامل به پلتفرمپلتفرم

ها، برخلاف در اين سیستم .شدن محتوا هستندگذاری و ديدهكاربران، معیار اصلی ارزش

تبلیغات سنتی، دسترسی به مخاطب بر اساس خريد فضا نیست، بلکه بر اساس میزان تعامل 

دهند كه رفتارهای تعاملی های تجربی اخیر نشان میيافته .شودكاربران با محتوا تعیین می

شده اينفلوئنسر گذاری و لايک كردن، موجب افزايش اعتبار ادراکگذاری، اشتراکمانند كامنت

كند بیشتر ويژه، محتوايی كه تعامل ايجاد میشود. بهكننده و او میو تقويت رابطه میان مصرف

شود و اين موضوع در نهايت بر قصد خريد و اعتماد درک میعنوان محتوای معتبر و قابلبه
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دهند ان میها نشهمچنین پژوهش(. 2024گذارد )لیو و ژنگ، نگرش نسبت به برند تأثیر می

است كه در آن  مکانیزم خلق مشترک ارزشكه تعامل صرفاً يک پیامد نیست، بلکه يک 

گیری موفقیت اينفلوئنسر نقش دارند. اين رفتارهای طور فعال در شکلكنندگان بهمصرف

(. 2024گذارند )گو و دوان، گری شده و بر قصد خريد اثر میتعاملی از طريق اعتماد میانجی

ها را های مبتنی بر تعامل رقابت میان اينفلوئنسرها را افزايش داده و آناين، سیستم علاوه بر

به استفاده از راهبردهای تعاملی مانند لايو، جلسات پرسش و پاسخ و ارتباط مستقیم با مخاطب 

كنند كه برای ايجاد وفاداری اجتماعی را تقويت میدهد. اين تعاملات روابط شبهسوق می

 (.2024حیاتی هستند )آكوئینو و همکاران، بلندمدت 

 1تعامل–پيوند اعتماد

های بازاريابی های نظری اصلی در پژوهشرابطه بین اعتماد و تعامل به يکی از ستون

كنند كه اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری تبديل شده است. مطالعات جديد تأكید می

شدن وابسته نیست، بلکه به كیفیت تعاملات ارتباطی اينفلوئنسرها ديگر صرفاً به میزان ديده

های ديجیتال، اعتماد و كنند. در محیطای ايجاد میور زمان اعتماد رابطهمربستگی دارد كه به

كنندگان به های مصرفكنند و پاسخكننده يکديگر عمل میهايی تقويتعنوان سازهتعامل به

ای از بخش گسترده .)2026و همکاران،   2موكريم(دهند محتوای اينفلوئنسرها را شکل می

اريابی اينفلوئنسری اساساً بر نظريه مبادله اجتماعی استوار است؛ دهد كه بازادبیات نشان می

بستان متقابل و تعهد را میان ای مانند اعتماد، بدهجايی كه تعاملات مکرر، هنجارهای رابطه

دهد كه تعامل صرفاً كند. اين ديدگاه نظری نشان میكنندگان ايجاد میاينفلوئنسرها و دنبال

 (.2024گیری اعتماد است )گو و دوآن، بلکه سازوكاری برای شکليک رفتار درگیری نیست، 

 نياز اعتمادعنوان پيشتعامل به

 شفافيت ارتباطی

كننده اصلی بینیدهند كه شفافیت در ارتباطات يکی از عوامل پیشمطالعات اخیر نشان می

صورت تبلیغاتی را بههای اعتماد در بازاريابی اينفلوئنسری است. زمانی كه اينفلوئنسرها همکاری

ها را معتبرتر كنندگان آنكنند، دنبالكنند و در ارتباطات خود اصالت را حفظ میواضح افشا می

طور دهد كه ادراک اصالت و شفافیت، بهتحقیقات نشان می .كنندو كمتر متقلبانه درک می

)آلن و  دهدايش میكننده افزدنبال–كننده را در روابط اينفلوئنسرمعناداری اعتماد دنبال
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هاست، جايی كه هماهنگی ها در پست(. شفافیت همچنین شامل ثبات پیام2024، ۱وانجوگو

كند. مطالعات ديگر نیز میان هويت شخصی و محتوای تبلیغاتی، احساس صداقت را تقويت می

و توانند اعتماد را كاهش داده های بیش از حد تجاری يا مبهم میكنند كه پیامتأيید می

 (.202۳ای را تضعیف كنند )اوكونکو و نامکويسه، پیوندهای رابطه

 تداوم ارتباط

بعد ديگر مهم، تداوم ارتباط است كه به تعاملات مستمر و پیوسته میان اينفلوئنسرها و مخاطبان 

كنند كه اعتماد از طريق يک مواجهه واحد شکل های جديد تأكید میاشاره دارد. پژوهش

تعامل مداوم باعث ايجاد آشنايی  .های مکرر در طول زمان استنتیجه مواجههگیرد، بلکه نمی

دهند گردد. مطالعات نشان میشود كه به افزايش اعتمادپذيری و نزديکی عاطفی منجر میمی

كنند و با مخاطبان خود تعامل دارند، طور منظم پست منتشر میاينفلوئنسرهايی كه به

گیری اعتماد دارد كنند كه نقش مهمی در شکلی ايجاد میتراجتماعی قویپیوندهای شبه

دهد رفتار كنندگان امکان می(. همچنین تداوم ارتباط به دنبال2024و همکاران،  )آكینو

عنوان يک منبع پايدار و قابل های مختلف ارزيابی كنند و او را بهاينفلوئنسر را در موقعیت

ای ديجیتال همراه با عدم قطعیت بسیار مهم است هبینی درک كنند؛ عاملی كه در محیطپیش

 (.202۱)كیم و كیم، 

 عنوان محرک تعاملاعتماد به
 افزایش درگيری کاربر

دهند كه رابطه معکوس ها نشان میكند، پژوهشدر حالی كه تعامل به ايجاد اعتماد كمک می

كنندگان زمانی كه دنبال شود.نیز وجود دارد؛ يعنی اعتماد خود باعث افزايش تعامل كاربران می

گذاری و دانند، تمايل بیشتری برای لايک، كامنت، اشتراکاينفلوئنسر را معتبر و اصیل می

عنوان يک محرک انگیزشی، شدت دهند كه اعتماد بههای تجربی نشان میيافته .مشاركت دارند

ركت در محتوای برند شود كاربران تمايل بیشتری برای مشادهد و باعث میتعامل را افزايش می

گذاری رفتاری در دهد و سرمايهشده را كاهش میداشته باشند. اعتماد همچنین ريسک ادراک

علاوه بر اين، اينفلوئنسرهای مورد اعتماد احتمال بیشتری دارند كه  .كندمحتوا را تسهیل می

دهان الکترونیکی ايجاد كنند و دامنه انتشار محتوا را افزايش دهند بهرفتارهای بازاريابی دهان

 (.2024و همکاران،  2)بنونتو
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 گویی به محتواپاسخ

گذارد. توسط اينفلوئنسرها تأثیر میاعتماد همچنین بر نحوه پاسخ كاربران به محتوای تولیدشده 

دانند، دهند كه كاربران زمانی كه اينفلوئنسر را منبعی قابل اعتماد میها نشان میپژوهش

شده است؛ مکانیسم اصلی در اينجا اعتبار ادراک .دهندتری نشان میتر و مثبتهای فعالپاسخ

شوند و اين موضوع تر ديده میئنكنندگان مطمعنوان توصیهاينفلوئنسرهای قابل اعتماد به

شود. اعتماد همچنین باعث های تعاملی مانند كامنت و پیام مستقیم میباعث افزايش پیام

همچنین زمانی كه  .شودوگوی مستقیم میان مخاطب و اينفلوئنسر میافزايش گفت

ه و اعتماد دهند، احساس رابطه متقابل تقويت شداينفلوئنسرها به تعاملات كاربران پاسخ می

 (.2024شود )پان و همکاران، تر میعمیق

 تعامل–چرخه تقویتی اعتماد

 حلقه بازخورد

دهد. كننده توضیح میصورت يک حلقه بازخوردی خودتقويتادبیات جديد اين رابطه را به

 .دهدشود و اين اعتماد احتمال تعاملات آينده را افزايش میتعامل اولیه باعث ايجاد اعتماد می

ها های پلتفرمدهند كه اين چرخه توسط الگوريتممطالعات مبتنی بر نظريه درگیری نشان می

های بیشتری برای ايجاد شود و فرصتشود؛ زيرا محتوای با تعامل بالا بیشتر ديده میتقويت می

 در نتیجه، اينفلوئنسرهايی كه سابقه تعامل قوی دارند، از مزيت تجمعی .كنداعتماد فراهم می

 (.2026شوند )موكريم و همکاران، اعتماد برخوردار می

 هاتأثير بلندمدت بر اثربخشی کمپين

ها تعامل پیامدهای مهمی برای اثربخشی بلندمدت بازاريابی دارد. پژوهش–چرخه تقويتی اعتماد

مدت های كوتاههايی كه بر تعامل پايدار تکیه دارند، نسبت به كمپیندهند كمپیننشان می

گیری وابستگی به برند، افزايش قصد خريد و تعامل بلندمدت باعث شکل .عملکرد بهتری دارند

های تبلیغاتی را كاهش شود، زيرا اعتماد مقاومت شناختی در برابر پیامرفتارهای حمايتی می

مطالعات جديد همچنین نشان  .شودها میسازی پیامدهد. همچنین تعامل مکرر باعث درونیمی

های مقطعی كننده بازده بالاتری نسبت به كمپیندنبال–ند كه روابط بلندمدت اينفلوئنسردهمی

كنند )اوكونکو و نامکويسه، ای را در بازاريابی ديجیتال برجسته میدارند و اهمیت توسعه رابطه

202۳.) 

 روش پژوهش

لیومتريک( سنجی )بیبگیری از روش علمتحلیلی و با بهره–اين پژوهش با رويکرد توصیفی

طراحی شده است تا ساختار دانشی، روندهای پژوهشی و شبکه مفهومی مطالعات مرتبط با 
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های اجتماعی را مورد بررسی نقش اعتماد و تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری در رسانه

مل، قرار دهد. تمركز اصلی اين مطالعه بر تحلیل روابط میان مفاهیم كلیدی همچون اعتماد، تعا

های اجتماعی كننده در بستر رسانهبازاريابی اينفلوئنسری، اعتبار، قصد خريد و رفتار مصرف

ای، امکان شناسايی های كمّی و تحلیل شبکهسنجی با استفاده از شاخصاست. روش علم

سازد. هدف های موضوعی، مفاهیم غالب و روندهای نوظهور در اين حوزه را فراهم میخوشه

مقالات علمی منتشرشده در بازه  2۳0مند تحلیل نظامند ش، تحلیل نظامنهايی پژوه

منظور ترسیم نقشه دانشی اين حوزه و تبیین جايگاه اعتماد ( مشخص به2026-20۱6زمانی)

 .و تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری است

اه به دلیل پوشش های پژوهش از پايگاه اطلاعاتی اسکوپوس استخراج شده است. اين پايگداده

كننده و های اجتماعی، رفتار مصرفای مانند بازاريابی، رسانهرشتههای میانگسترده در حوزه

های اسکوپوس )شامل عنوان منبع اصلی انتخاب گرديد. ساختار استاندارد دادهارتباطات، به

ای فهومی و شبکهها، نويسندگان و منابع( امکان تحلیل دقیق روابط معنوان، چکیده، كلیدواژه

 .سنجی از اعتبار بالايی برخوردار استكند و برای مطالعات علمرا فراهم می

های تخصصی نظیر بازاريابی اينفلوئنسری، برای شناسايی مقالات مرتبط، از تركیبی از كلیدواژه

استفاده كننده های اجتماعی، اعتماد، تعامل، اينفلوئنسر، اعتبار، قصد خريد و رفتار مصرفرسانه

تركیب شدند تا جامعیت و دقت  يا و  و ها با استفاده از عملگرهای منطقیشد. اين كلیدواژه

ها انجام گرفت و به مقالات وجو در عنوان، چکیده و كلیدواژهوجو افزايش يابد. جستجست

با ( 20۱6تا  20۱6شده )پژوهشی و مروری به زبان انگلیسی محدود شد. بازه زمانی انتخاب

 .دف پوشش دوره اوج رشد مطالعات مرتبط با اينفلوئنسر ماركتینگ در نظر گرفته شده

ها، نويسندگان و سال مقالات انتخابی بايد دارای اطلاعات كامل شامل عنوان، چکیده، كلیدواژه

های كوتاه و مقالات فاقد ها، يادداشتها، نامهانتشار باشند. اسناد غیرپژوهشی مانند سرمقاله

گری كنار گذاشته های كلیدی حذف شدند. همچنین، مقالات تکراری در مرحله غربالداده

فرد برای تحلیل انتخاب و ای از مقالات منحصربهشدند. پس از اعمال اين معیارها، مجموعه

 .سازی گرديدسنجی آمادهافزارهای علمجهت پردازش در نرم CSV ها در قالب فايلهای آنداده

افزار امکان مصورسازی انجام شد. اين نرم  ۱ويوروس افزاربا استفاده از نرمها تحلیل داده

كند. در اين های مفهومی را فراهم میها و شناسايی خوشهرخدادی كلیدواژههای همشبکه

ها بوده است تا ساختار مفهومی حوزه رخدادی كلیدواژهپژوهش، تمركز اصلی بر تحلیل هم

                                                            
1. VOSviewer 
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ها برابر های علمی، حداقل آستانه تکرار كلیدواژهبرای ترسیم نقشه .مورد مطالعه استخراج شود

منظور كاهش سوگیری در نظر گرفته شد تا تنها مفاهیم با اهمیت بالا وارد تحلیل شوند. به 5با 

سازی مبتنی بر قدرت ارتباط استفاده شد. ناشی از فراوانی بالای برخی واژگان، از روش نرمال

ای تنظیم شد كه تعادل مناسبی میان انسجام درونی گونهها بهفکیک خوشههمچنین، پارامتر ت

 .فرض باقی ماندافزار در حالت پیشها برقرار گردد. ساير تنظیمات نرمها و تمايز بین آنخوشه

های ها انجام شد. در اين مرحله، كلیدواژهپردازش دادهپیش از اجرای تحلیل، مرحله پیش

عنوان نمونه، واژگانی مانند سازی شدند. بهگارش متفاوت يکسانمعنا يا دارای نهم

صورت كه در ادبیات پژوهش به ۳و اعتماد 2اعتمادپذيری ۱های اجتماعیاينفلوئنسرهای شبکه

شوند، استانداردسازی شدند تا از پراكندگی مفهومی جلوگیری شود. اين جايگزين استفاده می

بر اساس خروجی  .های علمی گرديدو بهبود تفسیر نقشهبندی اقدام باعث افزايش دقت خوشه

ها شامل چندين خوشه اصلی است رخدادی كلیدواژهشده(، شبکه همافزار )مطابق شکل ارائهنرم

های اجتماعی، اعتماد، تعامل، اعتبار، قصد كه مفاهیمی مانند بازاريابی اينفلوئنسری، رسانه

دهنده ها نشانگیرد. اين خوشهوشال را در بر میكننده و روابط پاراسخريد، رفتار مصرف

 .محورهای اصلی پژوهش در اين حوزه هستند

 :سنجی به شرح زير بودمراحل اجرای تحلیل علم 
 ویوروس افزارسنجی در نرمهای علم: مراحل استخراج، پردازش و تحليل داده(1)جدول

 توضيحات
عنوان 

 مرحله
 مرحله

 شناختی از پايگاه اسکوپوسكتابهای دريافت داده
استخراج 

 هاداده
۱ 

 ایسازی برای تحلیل شبکهويور و آمادهوس افزارها به نرمورود داده
پردازش 

 هاداده
2 

های موضوعی شامل ها و شناسايی خوشهرخدادی كلیدواژهترسیم نقشه هم

كننده و قصد مصرفاعتماد و اعتبار اينفلوئنسر، تعامل و درگیری مخاطب، رفتار 

 هاهای اجتماعی و پلتفرمخريد و رسانه

تحلیل و 

 مصورسازی
۳ 

بررسی ساختار شبکه مفهومی، شناسايی موضوعات غالب، تحلیل نقش اعتماد و 

های پژوهشی برای تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری و استخراج شکاف

 مطالعات آينده

 4 تفسیر نتايج

                                                            
1. social media influencer 

2. trustworthiness 

3. trust 
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اتکا و مبتنی بر داده از ادبیات مند، قابلشناسی امکان ارائه تحلیلی نظامروشاين چارچوب 

 .سازدپژوهشی حوزه بازاريابی اينفلوئنسری را فراهم می

 هایافته 

 بندی مفاهيمای و خوشهساختار شبکه

دهد كه ادبیات پژوهشی مرتبط با نشان می افزارها در نرمرخدادی كلیدواژهتحلیل شبکه هم

پیوسته دارد. در اين همهای اجتماعی، ساختاری چندلايه و بهبازاريابی اينفلوئنسری و رسانه

اند كه هر هايی معنايی سازمان يافتهصورت جداگانه، بلکه در قالب خوشهساختار، مفاهیم نه به

ژه ها بیانگر میزان تکرار هر كلیدواخوشه نماينده يک جريان پژوهشی مشخص است. اندازه گره

 .رخدادی میان مفاهیم استدهنده میزان همو شدت خطوط ارتباطی نشان

كند و بیشترين تراكم ارتباطی های اجتماعی نقش هسته مركزی را ايفا میدر اين شبکه، رسانه

های اجتماعی بستر اصلی را با ساير مفاهیم دارد. اين موضوع بیانگر آن است كه رسانه

با اينفلوئنسر ماركتینگ هستند و ساير مفاهیم در پیرامون  گیری تمامی مباحث مرتبطشکل

كنند. در مجاورت اين گره مركزی، واژگانی نظیر بازاريابی اينفلوئنسری، آن معنا پیدا می

دهنده تمركز غالب اند كه نشاناينستاگرام، تبلیغات ديجیتال و اينفلوئنسرها قرار گرفته

 .های اجتماعی استبستر شبکهها بر كاربردهای بازاريابی در پژوهش

های برجسته شبکه به رابطه میان اعتماد و اينفلوئنسرها اختصاص دارد. در اين يکی از خوشه

دهان و بهبخش، مفاهیمی مانند اعتبار منبع، روابط پاراسوشال، قصد خريد، تبلیغات دهان

نشینی مفهومی نشان ماند. اين هصورت متراكم در كنار يکديگر قرار گرفتهاعتمادپذيری به

عنوان يک سازوكار میانجی در فرآيند عنوان يک متغیر منفرد، بلکه بهدهد كه اعتماد، نه بهمی

 .كندكنندگان عمل میاثرگذاری اينفلوئنسرها بر تصمیمات مصرف

در خوشه ديگر، تمركز اصلی بر تعامل كاربران و درگیری مخاطب است. مفاهیمی مانند آگاهی 

صورت های اجتماعی در اين بخش بهكننده و تعامل در شبکهتصوير برند، رفتار مصرف از برند،

شوند. اين ساختار بیانگر آن است كه تعامل كاربران با محتوا و اينفلوئنسرها، يکپارچه ديده می

های گیری اعتماد و در نهايت، افزايش اثربخشی كمپینكننده در شکليکی از عوامل تعیین

 .شودمحسوب می بازاريابی

های ديجیتال و تحلیل داده اختصاص دارد. در اين خوشه، بخش ديگری از شبکه به فناوری

های اجتماعی آنلاين و واژگانی مانند هوش مصنوعی، يادگیری ماشین، تحلیل داده، شبکه

طور های اين حوزه بهدهد كه پژوهششود. اين خوشه نشان میبازاريابی ديجیتال مشاهده می
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سازی های هوشمند برای تحلیل رفتار كاربران و بهینهای به سمت استفاده از فناوریفزاينده

 .اندهای بازاريابی حركت كردهاستراتژی

گیری در نقشه قابل مشاهده است كه كننده و تصمیمای مرتبط با رفتار مصرفهمچنین خوشه

شود. اين بخش ای میرسانه زد  و مصرف شامل مفاهیمی مانند ادراک، تصمیم خريد، نسل

ها بر درک چگونگی تأثیرگذاری اينفلوئنسرها بر فرآيندهای ذهنی دهنده تمركز پژوهشنشان

 .و رفتاری كاربران در فضای ديجیتال است

ای از مفاهیم با محوريت شفافیت و اخلاق در بازاريابی نیز شکل ها، مجموعهدر كنار اين خوشه

د افشای تبلیغات، شفافیت، دانش اقناعی و اعتبار اخلاقی در اين بخش گرفته است. واژگانی مانن

قرار دارند. اين موضوع بیانگر افزايش توجه پژوهشگران به پیامدهای اخلاقی و اجتماعی فعالیت 

 .گری در اين حوزه استاينفلوئنسرها و ضرورت تنظیم

 
هابندی موضوعی کليدواژه(: نقشه خوشه1شکل )  

توان گفت كه ساختار دانش در حوزه بازاريابی اينفلوئنسری بر پنج اين بخش میبندی در جمع

عنوان سازوكار عنوان بستر مركزی، اعتماد بههای اجتماعی بهمحور اصلی استوار است: رسانه

عنوان پیامد نهايی و كننده بهكننده ارتباط، رفتار مصرفعنوان عامل تقويتاثرگذاری، تعامل به

دهند كه ها نشان میدر نهايت، يافته .عنوان محرک تحول در اين حوزهی ديجیتال بههافناوری
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ای رشتهاين حوزه در حال حركت از يک رويکرد صرفاً بازاريابی به سمت يک چارچوب میان

 .گیرندزمان مورد توجه قرار میصورت همشناختی، فناورانه و اخلاقی بهاست كه در آن ابعاد روان

 اکم مفاهيم پرتکرارتحليل تر

های اجتماعی و اينفلوئنسر ماركتینگ در های پژوهشی در حوزه رسانهی تراكم كلیدواژهنقشه

ترسیم شده، برخلاف  افزارتصوير فوق نمايش داده شده است. اين نقشه كه با استفاده از نرم

یف رنگی از بنفش بندی، بر شدت فراوانی و میزان تکرار مفاهیم تمركز دارد. طهای خوشهنقشه

دهنده میزان حضور و اهمیت واژگان در ادبیات علمی است. تراكم( تا زرد )پرتراكم( نشان)كم

 .كندها ايفا میتری در پژوهشتر باشد، آن مفهوم نقش محوریهرچه رنگ به زرد نزديک

 :توان چند محور اصلی را شناسايی كردبر اساس تحلیل اين نقشه، می

  های اجتماعیو رسانه اینفلوئنسر مارکتينگ هسته مرکزی: .1

با بیشترين شدت رنگ  2های اجتماعیو رسانه ۱های اينفلوئنسر ماركتینگدر مركز نقشه، واژه

ها در مطالعات اين حوزه است. همچنین دهنده جايگاه محوری آنشوند كه نشان)زرد( ديده می

های و اينفلوئنسر رسانه  اينستاگرام های اجتماعی،مفاهیمی مانند اينفلوئنسرهای رسانه

ها بر نقش اينفلوئنسرها در نزديکی اين هسته قرار دارند كه بیانگر تمركز بالای پژوهش اجتماعی

 .ويژه اينستاگرام استهای اجتماعی، بهدر پلتفرم

 کننده و تبليغاتبازاریابی، رفتار مصرف .2

، 6، قصد خريد5كننده، رفتار مصرف4، تبلیغات۳در اطراف هسته مركزی، مفاهیمی نظیر بازاريابی

دهد شوند. اين موضوع نشان میبا تراكم نسبتاً بالا مشاهده می )Sales (و فروش ۷آگاهی از برند

ای از تحقیقات به بررسی تأثیر اينفلوئنسرها بر فرآيندهای بازاريابی، كه بخش عمده

 .اختصاص داردكننده با برندها گیری خريد و تعامل مصرفتصمیم

 

 

 

                                                            
1. Influencer Marketing 

2. Social Media 

3. Marketing 

4. Advertising 

5. Consumer Behavior 

6. Purchase Intentions 

7. Brand Awareness 
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 اعتبار، اعتماد و روابط اجتماعی .3

ر ، 2اجتماعیاعتماد بودن، روابط شبه، قابل ۱در سمت راست نقشه، واژگانی مانند اعتبا

شوند. اين مفاهیم بیانگر توجه پژوهشگران به ابعاد ديده می 4و حضور اجتماعی  ۳همانندسازی

شده و ويژه اينکه چگونه اعتماد، شباهت ادراکبه شناختی و ارتباطی اينفلوئنسرها هستند؛روان

 .توانند بر نگرش و رفتار مخاطبان تأثیر بگذارنداجتماعی میروابط شبه

 های نوین و اینفلوئنسرهای مجازیفناوری .4

، يادگیری 6، هوش مصنوعی5در بخش بالايی و مركزی نقشه، مفاهیمی مانند اينفلوئنسر مجازی

ها نسبت به هسته مركزی اند. اگرچه شدت آنقابل مشاهده 8ديجیتالو اينفلوئنسر ۷ماشین

دهنده رشد يک روند نوظهور در ادبیات علمی است: استفاده از كمتر است، اما حضورشان نشان

 .های پیشرفته در بازاريابی ديجیتالاينفلوئنسرهای مبتنی بر هوش مصنوعی و فناوری

 جيتالها و تعاملات دیها، پلتفرمرسانه .5

، تجارت ۱۱سازی اجتماعی آنلاينشبکه ،۱0های اجتماعی، شبکه9هايی نظیر يوتیوبكلیدواژه

ها به بررسی بسترهای مختلف انتشار دهند كه پژوهشنشان می ۱۳و پخش زنده ۱2الکترونیک

 .انددهی تعاملات كاربران پرداختهها در شکلمحتوا و نقش آن

 ابعاد نظری و تحليلی .6

                                                            
1. Credibility 

2. Parasocial Relationships 

3. Identification 

4. Social Presence 
5. Virtual Influencer 

6. Artificial Intelligence 

7. Machine Learning 

8. Digital Influencer 

9. YouTube 

10. Social Networks 

11. Online Social Networking 

12. E-commerce 

13. Live Streaming 
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 ، تحلیل2دهی، نظريه سیگنال۱تر نقشه، مفاهیمی مانند نظريه اعتبار منبعتراكمكمهای در بخش

دهنده تلاش پژوهشگران برای شوند. اين موارد نشانديده می ۳ و دانش اقناع بیبلیومتريک

 .های تحلیلی در اين حوزه استهای نظری و روشتوسعه چارچوب

 
 (:  نقشه تراکم مفاهيم پرتکرار2شکل)

های اين حوزه عمدتاً حول محور اينفلوئنسر دهد كه پژوهشتحلیل نقشه تراكم واژگان نشان می

كننده، های اجتماعی متمركز هستند. موضوعاتی مانند رفتار مصرفماركتینگ در بستر رسانه

اند. در عین حال، اعتماد، اعتبار و اثربخشی تبلیغات، بیشترين توجه را به خود اختصاص داده

گیری عنوان يک روند رو به رشد، جهتر اينفلوئنسرهای مجازی و كاربرد هوش مصنوعی، بهظهو

تنها ابعاد بازاريابی را دگرگون كرده، بلکه دهد. اين تحول نهها را شکل میآينده پژوهش

 .شناختی و فناورانه شده استهای اجتماعی، روانساز طرح مسائل جديدی در حوزهزمینه

 هاخدادی کليدواژهرشبکه هم 4.3

ها با رويکرد زمانی نمايش داده شده است كه علاوه بر رخدادی كلیدواژهدر اين شکل، نقشه هم

های اخیر آشکار نشان دادن روابط میان مفاهیم، روند تحول موضوعات پژوهشی را نیز در سال

                                                            
1. Source Credibility Theory 

2. Signaling Theory 

3. Persuasion Knowledge 
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تا ( 2022حدود  تر،های قديمیسازد. طیف رنگی نقشه از بنفش و آبی تیره )مرتبط با سالمی

كند. اين ويژگی تغییر می( 2025و  2024زرد روشن )مرتبط با مطالعات جديدتر، نزديک به 

 .كندامکان تحلیل مسیر تکامل حوزه پژوهش را فراهم می

های و تأثیرگذاران رسانه های اجتماعیرسانه ،های بازاريابی تأثیرگذاردر مركز شبکه، كلیدواژه

دهنده شوند كه نشانهای متمايل به زرد و نارنجی ديده میای بزرگ و رنگهاجتماعی با اندازه

های اخیر است. همچنین مفاهیمی اهمیت بالا و تداوم توجه پژوهشگران به اين مفاهیم در سال

در نزديکی مركز قرار دارند كه بیانگر  كنندهو رفتار مصرف  ، تبلیغات ، اعتبار مانند اينستاگرام

 .دهی ادبیات پژوهش استها در شکلآننقش كلیدی 

شوند، تر مربوط میتر )بنفش و آبی(، كه به مطالعات قديمیهای تیرههايی با رنگدر بخش

های اجتماعی، بازاريابی ديجیتال، هوش مصنوعی، يادگیری ماشین، تجارت واژگانی مانند شبکه

دهند كه تمركز اولیه یم نشان میشوند. اين مفاهمشاهده می كنندهو تعامل مصرف  الکترونیک

 .ها و بسترهای آنلاين بوده استهای ديجیتال، تحلیل دادهها بیشتر بر زيرساختپژوهش

، بازاريابی تأثیرگذاری،  های میانی )صورتی و نارنجی(، مفاهیمی مانند بازاريابیدر نواحی با رنگ

دهنده شوند. اين بخش نشانمی ديده و قصد خريد ۱محتوا، آگاهی از برند، اعتماد به برند

كننده و ها به سمت بررسی اثرات بازاريابی بر رفتار مصرفای است كه تمركز پژوهشدوره

 .گیری خريد معطوف شده استتصمیم

های جديدتر نقشه )زرد روشن(، واژگان نوظهوری مانند تأثیرگذار مجازی، يوتیوب، در بخش

  و مقايسه اجتماعی  ذيری، شفافیت، دانش اقناعیروابط پاراسوشیال، اعتمادپ تاک،تیک

ها به سمت بررسی ابعاد دهنده تغییر جهت پژوهششوند. اين مفاهیم نشانمشاهده می

ويژه تأثیرگذاران مجازی و شناختی، اجتماعی و فناورانه تعامل كاربران با تأثیرگذاران، بهروان

، نقش ۳، پايداری2سازیوارهايی مانند انسانههمچنین ظهور كلیدواژه. های نوين هستندپلتفرم

تر ارتباطات ای و توجه به ابعاد عمیقرشتهبیانگر گسترش رويکردهای میان 5و همسانی 4رسانه

 .ديجیتال است

                                                            
1. Brand Trust 

2. Anthropomorphism 

3. Sustainability 

4. Media Role 

5. Homophily 
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 هارخدادی کليدواژههم(: شبکه 3شکل)

بر فناوری دهد كه حوزه پژوهشی مورد نظر از تمركز اولیه در مجموع، نتايج اين نقشه نشان می

تر و تحلیل داده، به سمت بازاريابی مبتنی بر تأثیرگذاران و سپس به سوی موضوعات پیشرفته

شناختی كاربران حركت كرده است. مانند تأثیرگذاران مجازی، اعتماد، شفافیت و تعاملات روان

تر سانیتر و اناين روند حاكی از بلوغ تدريجی حوزه و حركت آن به سمت بررسی ابعاد پیچیده

شود در آينده، توجه بیشتری به موضوعاتی مانند بینی میدر بازاريابی ديجیتال است. پیش

گری در حوزه تأثیرگذاران ديجیتال و هوش مصنوعی اخلاق، اعتماد، تجربه كاربر و تنظیم

 .معطوف شود

 رخدادی نویسندگانشبکه هم 4.5

ساختار تعاملات علمی در اين حوزه دهد كه رخدادی نويسندگان نشان میتحلیل شبکه هم

ای و چندمركزی شکل گرفته است. در اين شبکه، هر خوشه نمايانگر گروهی از صورت خوشهبه

نويسندگی يا نزديکی موضوعی با های مشترک، همپژوهشگران است كه از طريق همکاری

دگان بوده و تراكم ها بیانگر میزان مشاركت علمی نويسنيکديگر در ارتباط هستند. اندازه گره

 .ها استدهنده شدت همکاری میان آنپیوندها نشان
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كنند. از جمله ای در شبکه ايفا میبر اساس نقشه، برخی نويسندگان نقش محوری و برجسته

اشاره كرد كه در مركز شبکه قرار  1ويرمانماريکه دی و لیزلوت هادرزتوان به ها میترين آنمهم

كنند. همچنین نويسندگانی مانند های مختلف عمل میعنوان نقاط اتصال میان خوشهدارند و به

شوند كه در پیوند های مهم محسوب مینیز از گره4اس. ونوس جین و 3دو يون كیم، 2چن لو

 .های مختلف شبکه نقش دارنددادن بخش

، 5كارلا فراروهای شبکه است كه شامل نويسندگانی مانند رين بخشتخوشه قرمز يکی از متراكم

باشد. اين خوشه دارای تعاملات درونی می 8نیلز اس. بورخرز و ۷راچنا ماهاجان ،6پیر بنکندورف

 .های نزديک در يک حوزه تخصصی مشخص استدهنده همکاریقوی است و نشان

كريستین ، 10متیو اس. ايستین، 9يک كوایكیان خوشه آبی نیز با حضور نويسندگانی مانند 

شکل گرفته است. اين خوشه علاوه بر انسجام درونی، از طريق چند  12 كوان شی و ۱۱رودلوف

ای خوشهنويسنده كلیدی به مركز شبکه متصل شده و نقش مهمی در گسترش ارتباطات بین

 .كندايفا می

 15هوان چن و ۱4 نیکی چانگ بی ،۱۳كوئی هسیه-جونگدر خوشه بنفش، نويسندگانی مانند 

نوعی پل ارتباطی ها دارند. اين خوشه بهشوند كه ارتباطات قابل توجهی با ساير خوشهديده می

 .شودهای مختلف شبکه محسوب میمیان بخش
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است،  3لبنا نفیس و 2يانگ جیانگيانگ، 1جی سونخوشه زرد كه شامل نويسندگانی مانند 

ها به يکديگر تر است، اما نقش مهمی در اتصال برخی زيرشبکهكوچکاگرچه از نظر تعداد اعضا 

 .كندايفا می

دهنده در حاشیه شبکه قرار دارند كه نشان 4چارلز پرزدر اين میان، برخی نويسندگان مانند 

تواند در توسعه ها با ساير پژوهشگران است، هرچند همین ارتباطات نیز میارتباط محدودتر آن

 .آينده اهمیت داشته باشدهای همکاری

 
 رخدادی نویسندگانشبکه هم(: 4شکل)

دهد كه حوزه پژوهشی مورد نظر از ساختاری پويا و در حال طور كلی، اين شبکه نشان میبه

ای بیانگر آن است خوشهرشد برخوردار است. وجود چندين خوشه مجزا در كنار پیوندهای بین

تر اند، اما هنوز ظرفیت قابل توجهی برای يکپارچهههای علمی شکل گرفتكه اگرچه همکاری

رود با توسعه اين حوزه، شدن شبکه و افزايش تعاملات میان پژوهشگران وجود دارد. انتظار می

 .تر شده و انسجام شبکه در آينده افزايش يابدارتباطات علمی گسترده

                                                            
1. Sun, Jie 

2. Jiang, Yangyang 

3. Nafees, Lubna 

4. Perez, Charles 
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 رخدادی کشورهانقشه شبکه هم 4.4

های علمی میان كشورها در حوزه مورد مطالعه را ساختار همکاریرخدادی كشورها، نقشه هم

دهد. در اين شبکه، نام كشورها به زبان انگلیسی درج شده و اندازه هر گره خوبی نمايش میبه

های بیانگر میزان مشاركت علمی و حجم تولیدات پژوهشی آن كشور است. همچنین رنگ

 .تر میان گروهی از كشورها هستندباطات نزديکهای همکاری و ارتدهنده خوشهمختلف نشان

ترين بازيگر شبکه عنوان اصلیترين گره، بهبر اساس اين نقشه، ايالات متحده آمريکا با بزرگ

المللی را به خود اختصاص های بینشود و بیشترين میزان تولیدات علمی و همکاریشناخته می

( قرار دارد و ارتباطات قوی و متراكمی با داده است. اين كشور در يک خوشه گسترده )بنفش

 .كشورهايی نظیر آلمان، ايتالیا، هلند، سوئیس، بلژيک و سنگاپور برقرار كرده است

شوند كه نیز با اندازه نسبتاً بزرگ ديده می ۱در مركز شبکه، كشورهايی مانند چین و بريتانیا

ای المللی است. چین در خوشهی بینها در تولید علم و ايجاد پیوندهادهنده نقش مهم آننشان

)زرد( قرار دارد و ارتباطات نزديکی با كشورهايی مانند امارات متحده عربی، ژاپن، ايران و مصر 

دهنده نقش كلیدی چین در پیوند دادن كشورهای آسیايی و برخی دارد. اين موقعیت نشان

 .كشورهای خاورمیانه است

ای )آبی( با كشورهايی مانند مالزی، بکه است كه در خوشههای مهم شهند نیز يکی ديگر از گره

ای در های منطقهپاكستان، تايوان و ويتنام قرار گرفته است. اين خوشه بیشتر بیانگر همکاری

 .كندآسیا است و هند در آن نقش محوری ايفا می

و اندونزی ديده  ای ديگر )قرمز(، كشورهايی مانند اسپانیا، فرانسه، كره جنوبی، تايلنددر خوشه

اند. كره جنوبی در اين خوشه ای را شکل دادهقارههای بینای از همکاریشوند كه شبکهمی

عنوان يکی از نقاط اتصال مهم میان كشورهای آسیايی و ای دارد و بهجايگاه نسبتاً برجسته

 .كنداروپايی عمل می

های میانی شبکه قرار دارند و موقعیتهمچنین برخی كشورها مانند كانادا، پرتغال و تركیه در 

كنند. اين كشورها اگرچه از نظر های مختلف عمل میهای ارتباطی میان خوشهعنوان پلبه

حجم تولید علمی در سطح كشورهای پیشرو نیستند، اما نقش مهمی در گسترش ارتباطات 

 .كنندعلمی ايفا می

                                                            
1. United Kingdom 
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 رخدادی کشورها(: نقشه شبکه هم5شکل)

های علمی در اين حوزه دهد كه ساختار همکاریتحلیل اين نقشه نشان می در مجموع،

چندقطبی است، اما سه بازيگر اصلی يعنی ايالات متحده آمريکا، چین و تا حدودی هند و 

ای های منطقهدهند. ساير كشورها نیز در قالب خوشهبريتانیا، هسته مركزی شبکه را تشکیل می

اند. اين الگو بیانگر تمركز نسبی تولید علم در چند ته متصل شدهای به اين هسمنطقهيا بین

 .ها در سطح جهانی استكشور پیشرو و در عین حال گسترش تدريجی همکاری

 گيریبحث و نتيجه

دهد كه ادبیات بازاريابی اينفلوئنسری طی يک دهه سنجی نشان میهای اين پژوهش علميافته

ای تبديل شده است. تمركز لمرو پژوهشی بالغ و چندرشتهاخیر از يک حوزه نوظهور به يک ق

ها بوده، های تبلیغاتی آنهای اجتماعی و ظرفیتاولیه مطالعات بر شناسايی كاركردهای رسانه

ای مانند شناختی و رابطهتر روانتدريج توجه پژوهشگران به سمت سازوكارهای عمیقاما به

دهنده تغییر پارادايمی از رويکردهای مبتنی ول نشاناعتماد و تعامل معطوف شده است. اين تح

شدن به سمت كیفیت ارتباط و درگیری است؛ تغییری كه با ماهیت تعاملی بر دسترسی و ديده

ترين نتايج اين پژوهش، تأيید نقش محوری يکی از مهم .های ديجیتال همسو استپلتفرم

بندی مفاهیم ابی اينفلوئنسری است. خوشهای میانجی در اثربخشی بازاريعنوان سازهاعتماد به

نشان داد كه اعتماد همواره در مجاورت مفاهیمی مانند اعتبار منبع، روابط پاراسوشال و قصد 
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تنها يک پیامد، بلکه يک مکانیزم نشینی بیانگر آن است كه اعتماد نهخريد قرار دارد. اين هم

گیری كننده است. به بیان ديگر، بدون شکلفكلیدی در انتقال اثر از اينفلوئنسر به رفتار مصر

 .شوداعتماد، حتی بالاترين سطوح مواجهه و تعامل نیز الزاماً به نتايج بازاريابی مطلوب منجر نمی

عنوان دومین ركن اساسی در ساختار مفهومی اين حوزه شناسايی شد. در كنار اعتماد، تعامل به

طور مستقیم با متغیرهايی كاربران با محتوا و اينفلوئنسرها بهای نشان داد كه تعامل تحلیل شبکه

های ها با ديدگاهكننده در ارتباط است. اين يافتهمانند آگاهی از برند، تصوير برند و رفتار مصرف

نیاز ايجاد ارزش عنوان پیشمند همسو هستند كه تعامل را بهنظری مبتنی بر بازاريابی رابطه

تنها يک شاخص عملکرد، گیرند. در واقع، تعامل نهكننده در نظر میمصرفمشترک میان برند و 

افزايی میان اعتماد و تعامل است كه در نکته قابل توجه، هم .بلکه يک فرآيند خلق ارزش است

دهد كه تعامل مکرر ها نشان میقالب يک چرخه تقويتی در ادبیات نمايان شده است. يافته

تر و پايدارتر اد منجر شود و در مقابل، اعتماد نیز احتمال تعامل عمیقتواند به افزايش اعتممی

كند كه در طول زمان دهد. اين رابطه دوسويه، يک حلقه بازخورد مثبت ايجاد میرا افزايش می

دهد كه موفقیت شود. چنین الگويی نشان میهای بازاريابی منجر میبه تقويت اثربخشی كمپین

های محور است، نه صرفاً اجرای كمپیننسری نیازمند نگاه بلندمدت و رابطهدر بازاريابی اينفلوئ

 .مدتكوتاه

از منظر ساختار دانشی، نتايج نشان داد كه حوزه مورد مطالعه بر پنج محور اصلی استوار است: 

های ديجیتال. اين ساختار كننده و فناوریهای اجتماعی، اعتماد، تعامل، رفتار مصرفرسانه

شناسی، علوم داده ای اين حوزه است كه در آن مفاهیم بازاريابی، روانرشتهماهیت میان بیانگر

ای، ضرورت استفاده زمان در تعامل هستند. چنین پیچیدگیصورت همای بهو مطالعات رسانه

سنجی را برای درک الگوهای كلان دانش برجسته های تحلیلی پیشرفته مانند علماز روش

های فناوری ها از تمركز بر زيرساختروندهای زمانی نیز نشان داد كه پژوهش تحلیل .سازدمی

شناختی و اجتماعی حركت ها، به سمت بررسی پیامدهای رفتاری و سپس ابعاد روانو پلتفرم

های اخیر، مفاهیمی مانند شفافیت، دانش اقناعی، اعتمادپذيری و روابط اند. در سالكرده

دهنده بلوغ نظری اند. اين تغییر جهت نشانوعات نوظهور مطرح شدهعنوان موضپاراسوشال به

 .های ديجیتال استتر از تعاملات انسانی در محیطحوزه و حركت آن به سمت درک عمیق

های نوين مانند هوش مصنوعی و اينفلوئنسرهای های مهم، ظهور فناوریيکی ديگر از يافته

تر از مفاهیم هنوز در مقايسه با موضوعات سنتی مجازی در ادبیات پژوهشی است. اگرچه اين

دهد كه آينده بازاريابی ها نشان میتراكم كمتری برخوردارند، اما روند رو به رشد آن

های جديدی شدت تحت تأثیر تحولات فناورانه خواهد بود. اين موضوع پرسشاينفلوئنسری به
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گیری روابط پاراسوشال با ی شکلماشین و چگونگ–درباره ماهیت اعتماد در تعاملات انسان

از منظر كاربردی، نتايج اين پژوهش حاكی از آن است  .كندهای غیرانسانی مطرح میموجوديت

های كننده به شاخصهای سطحی مانند تعداد دنبالكه برندها بايد تمركز خود را از شاخص

نفلوئنسرهايی كه دارای تری مانند نرخ تعامل و سطح اعتماد تغییر دهند. همکاری با ايعمیق

تواند اثربخشی بیشتری نسبت به همکاری با تر با مخاطبان هستند، میتر و اصیلرابطه نزديک

ويژه اهمیت اينفلوئنسرهای میکرو تعامل داشته باشد. اين يافته بهاينفلوئنسرهای بزرگ اما كم

 .كندهای بازاريابی برجسته میو نانو را در استراتژی

عنوان يکی از عوامل كلیدی میت شفافیت و اصالت در ارتباطات اينفلوئنسرها بههمچنین، اه

های دهد كه افشای صادقانه همکاریدر ايجاد اعتماد مورد تأكید قرار گرفت. نتايج نشان می

تبلیغاتی و حفظ انسجام میان هويت شخصی و محتوای تبلیغاتی، نقش مهمی در كاهش 

تواند رش پیام دارد. در مقابل، محتوای بیش از حد تجاری میمقاومت مخاطبان و افزايش پذي

دهد كه ها نشان میاز منظر پلتفرمی، يافته .به تضعیف اعتماد و كاهش تعامل منجر شود

های الگوريتمی و رفتاری اثربخشی اينفلوئنسرها در بسترهای مختلف متفاوت است و به ويژگی

محور، تعامل هايی با محتوای كوتاه و الگوريتمدر پلتفرمعنوان مثال، هر پلتفرم بستگی دارد. به

های مبتنی بر محتوای بلند، اعتماد سريع و اصالت اهمیت بیشتری دارد، در حالی كه در پلتفرم

های بازاريابی بايد دهد كه استراتژیها نشان میگیرد. اين تفاوتدر طول زمان شکل می

 .شوند های هر پلتفرم طراحیمتناسب با ويژگی

در سطح كلان، تحلیل شبکه همکاری كشورها نشان داد كه تولید علم در اين حوزه عمدتاً در 

ها در حال افزايش شدن پژوهشچند كشور پیشرو متمركز است، اما در عین حال روند جهانی

های چندفرهنگی المللی و توسعه ديدگاههای بینهايی برای همکاریاست. اين موضوع فرصت

كند. همچنین، تحلیل شبکه نويسندگان نشان داد كه اگرچه های آينده فراهم میهشدر پژو

اند، اما هنوز ظرفیت قابل توجهی برای افزايش انسجام شبکه های علمی شکل گرفتههمکاری

هايی نیز هست. استفاده از يک ها، اين پژوهش دارای محدوديتبا وجود اين يافته .وجود دارد

ها شده وپوس( ممکن است باعث حذف برخی مطالعات مرتبط در ساير پايگاهپايگاه داده )اسک

ها ممکن است برخی ظرايف مفهومی را ناديده گرفته باشد. باشد. همچنین، تمركز بر كلیدواژه

سنجی بیشتر بر الگوهای كمی تمركز دارد و قادر به تحلیل عمیق علاوه بر اين، روش علم

 .محتوای نظری مقالات نیست

های آينده از رويکردهای تركیبی استفاده كنند و شود پژوهشاين اساس، پیشنهاد می بر

ها تركیب نمايند. همچنین، بررسی مند يا فراتحلیلسنجی را با مرورهای نظامهای علمتحلیل
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تواند به غنای نظری اين های فرهنگی مختلف میتجربی رابطه میان اعتماد و تعامل در زمینه

ها بر اعتماد نیز يکی ديگر از ند. مطالعه نقش اينفلوئنسرهای مجازی و تأثیر آنحوزه كمک ك

توان نتیجه گرفت كه بازاريابی اينفلوئنسری در نهايت، می .مسیرهای مهم پژوهشی است

ای وابسته است. اعتماد و تعامل شدت به سازوكارهای رابطهعنوان يک پديده پیچیده و پويا، بهبه

های ای در موفقیت يا شکست كمپینكنندهتون اصلی اين سازوكار، نقش تعیینعنوان دو سبه

تواند مزيت رقابتی كنند. درک عمیق اين رابطه و مديريت هوشمند آن، میبازاريابی ايفا می

طور كلی، اين پژوهش با به .قابل توجهی برای برندها در اكوسیستم ديجیتال امروز ايجاد كند

دهد كه آينده بازاريابی اينفلوئنسری در ن از ساختار دانشی حوزه، نشان میارائه يک تصوير كلا

شناسی و اخلاق است. حركت به سمت رويکردهای مبتنی بر اعتماد، گرو تلفیق فناوری، روان

دهد، بلکه به ايجاد روابط تنها اثربخشی بازاريابی را افزايش میآفرينی مشترک، نهتعامل و ارزش

 .كنندگان منجر خواهد شدار میان برندها و مصرفپايدار و معناد
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Abstract 

This study aims to analyze the intellectual structure and research trends 

related to the role of trust and interaction in the effectiveness of influencer 

marketing on social media using a bibliometric approach. The dataset 

consists of 230 scientific articles indexed in the Scopus database over the 

period 2016 to 2026, which were analyzed using VOSviewer software and 

keyword co-occurrence analysis. The findings reveal that the literature in 

this field has developed into a multidimensional and interdisciplinary 

structure, where social media serves as the central platform, and concepts 

such as trust, interaction, consumer behavior, and digital technologies 

emerge as key themes. The results indicate that trust plays a crucial 

mediating role in the influence process of influencers and directly affects 

consumer attitudes and purchase intentions. In contrast, interaction acts as a 

reinforcing factor by fostering active user engagement with content, thereby 

facilitating the formation and strengthening of trust. Moreover, the 

relationship between trust and interaction is conceptualized as a reinforcing 

cycle, where each enhances the other, ultimately improving the long-term 

effectiveness of marketing campaigns. Additionally, the findings 

demonstrate a gradual shift in the field from a primary focus on technological 

infrastructures toward psychological, social, and ethical dimensions. 

Emerging concepts such as transparency, parasocial relationships, and 

virtual influencers represent new research directions. Overall, this study 

provides a comprehensive mapping of the research landscape, highlights the 

importance of relationship-oriented approaches in influencer marketing, and 

outlines future research directions. 

Keywords: Influencer Marketing, Trust, Interaction, Consumer Behavior, 

Social Media, Purchase Intention 




