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 چکيده 

ای در بستر جنگ  با روش واكاوی نسبت میان زيست خانوادگی و ارتباطات رسانه اين مقاله به

ها ارايه  شده در پايگاههای علمی معتبر بین اللملی  مطالعات مرور منظم  در بین پژوهش

ای نظامی و امنیتی نیست، بلکه  علاوه بر تاثیرات  مشهود  در لايه پردازد. جنگ صرفاً پديدهمی

سیاسی ، فرهنگی در سطح اجتماعی عمیق ترين تاثیرات را برخانواده به عنوان   های اقتصادی،

سلول بنیادين جامعه و ساختار عاطفی، الگوهای تعاملی و مناسبات ارتباطی درون آن بر جای 

رسانی و از عوامل مهم در ترين منابع اطلاعها به يکی از محوریگذارد. در اين میان، رسانهمی

شوند. های اعضای خانواده تبديل میدراک،  بروز هیجانات، نگرش ها  و كنشدهی به اشکل

های اجتماعی  در زمان جنگ  سبب شده است تجربه های ديجیتال و شبکهگسترش رسانه

ها در فرآيند ارتباطات ديجیتالی  بیش از گذشته تحت تأثیر جريان زيسته جنگ برای خانواده

تواند ای و شايعات قرار گیرد؛ امری كه میهای رسانهیز، روايتآممداوم اخبار، تصاوير خشونت

به تشديد اضطراب، احساس ناامنی و تنش روانی در سطح خانواده بینجامد. با اين حال كاركرد 

ها های مثبت نیز برخوردارند. رسانهها دوگانه است و در كنار آثار منفی، از ظرفیترسانه

دهی جتماعی، حفظ پیوند با اعضای دور از خانواده، شکلتوانند در تقويت همبستگی امی

ها نشان آفرين باشند. يافتههای امیدبخش نقشهای حمايت اجتماعی و انتقال پیامشبکه

ای در درون خانواده از اهمیت گری محتوای رسانهدهد نحوه مديريت، تفسیر و میانجیمی

ارتباطی، نقشی كلیدی در بازنمايی و توضیح  هایعنوان واسطهاساسی برخوردار است. والدين به

شناختی منفی ها و پیشگیری از تشديد پیامدهای رواناخبار جنگ برای كودكان، كاهش ترس

تواند بر وگوهای خانوادگی درباره رويدادهای جنگی میبر عهده دارند. افزون بر اين، گفت

اعضای خانواده تأثیرگذار باشد. آوری بندی ادراک واقعیت، سطح اضطراب و میزان تابصورت

طور مجزا بر ها بهدهد كه بخش مهمی از پژوهشاين مطالعه با مرور ادبیات موجود نشان می

زمان تعامل خانواده ها تمركز داشته و كمتر به بررسی همپیامدهای روانی جنگ يا بر نقش رسانه

سازی اين خلأ ر با برجستهاند. بر اين اساس مقاله حاضو رسانه در شرايط جنگ پرداخته

 ۳0/02/۱405تاريخ پذيرش:                                                      ۱4/۱2/۱404تاريخ دريافت: 
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زيست خانوادگی  در  دهی تجربه ای در شکلپژوهشی، در پی تبیین نقش ارتباطات رسانه

آوری خانوادگی  و نحوه مصرف رسانه و  فرآيند جنگ و پیامدهای آن برای سلامت روان و تاب

 1 پیامدهای آن بر روابط نظام خانواده است.

های ديجیتال، ای، جنگ، خانواده، رسانهرتباطات رسانهزيست خانوادگی، ا کلمات کليدی:

 آوری خانواده، سلامت روان، نقش والدين، حمايت اجتماعیهای اجتماعی، اضطراب، تابشبکه

  

                                                           
 است كه در« خانواده در زمان جنگ، دانش، بینش و مهارت های تاب آوری»از كتاب  اين مقاله برگرفته شده ۱

سه پل گذار خانواده در زمان جنگ توسط نگارنده مقاله و همکاران مريم السادات وه مثابه سیب سی و سه فصل

 سازی انتشار است.طهماسبی تدوين و به همت میز خانواده استان اصفهان در فرآيند آماده رامین جلالی و دكتر 

ای در جريان جنگ رمضان در بازه زمانی در تدوين اين مقاله بدلیل محدويت های دسترسی به منابع كتابخانه

 شد.  گپ جی.پی.تی استفاده از هوش مصنوعی  ۱405 ماهتا فروردين ۱404اسفندماه 
 



  5  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

 مقدمه  

ويژه در زمان جنگ با ترين نهاد اجتماعی، در شرايط بحران و بهخانواده به عنوان بنیادی

شود. جنگ نه تنها امنیت فیزيکی افراد ارتباطی مواجه می های عمیق ساختاری، روانی وچالش

های ارتباطی میان اعضای های خانوادگی و شیوهكند، بلکه الگوهای تعامل، نقشرا تهديد می

ترين منابع دريافت ها به يکی از مهمسازد. در چنین شرايطی، رسانهخانواده را نیز دگرگون می

 شوند.های هیجانی افراد تبديل مییم واكنشدهی ادراكات و تنظاطلاعات، شکل

ها از های اجتماعی، تجربه خانوادههای ديجیتال و شبکههای اخیر، با گسترش رسانهدر دهه

ای، تصاوير جنگ بیش از گذشته تحت تأثیر جريان مداوم اطلاعات قرار گرفته است. اخبار لحظه

رد و نیز انتشار سريع شايعات و اطلاعات های نبای از میدانهای رسانهآمیز، روايتخشونت

تواند احساس ناامنی، اضطراب و نگرانی را در میان اعضای خانواده افزايش دهد. در نادرست می

های حمايتی، حفظ ارتباط با اعضای توانند نقش مثبتی از جمله ايجاد شبکهها میمقابل، رسانه

های امیدبخش در شرايط تقال پیامجداشده خانواده، تقويت حس همبستگی اجتماعی و ان

 ايفا كنند .  بحران

ای در درون خانواده در  مبحث خانواده و ارتباط رسانه ای، نحوه مديريت و تفسیر محتوای رسانه

كنند كنند و تلاش میهای ارتباطی عمل میای دارد. والدين اغلب به عنوان واسطهاهمیت ويژه

رای كودكان تفسیر كرده و از پیامدهای روانی منفی آن بکاهند. ها را باطلاعات دريافتی از رسانه

تواند بر درک اعضای وگوهای خانوادگی درباره اخبار و رويدادهای جنگی میهمچنین گفت

 آوری آنها تأثیر بگذارد.خانواده از واقعیت جنگ، سطح اضطراب و میزان تاب

پیامدهای روانی جنگ يا نقش  های موجود بیشتر بهبا وجود اهمیت اين موضوع، پژوهش

در « رسانه»و « خانواده»اند و كمتر به بررسی تعامل میان طور جداگانه پرداختهها بهرسانه

تواند به روشن مند يا روايتی مطالعات پیشین میاند. بنابراين مرور نظامشرايط جنگ توجه كرده

ها در آوری خانوادهگی و تابدهی به تعاملات خانوادای در شکلشدن نقش ارتباطات رسانه

 زمان جنگ كمک كند.

ها های موجود درباره نقش رسانهبر اين اساس، هدف اين مقاله مروری بررسی و تحلیل پژوهش

آوری دهی به ارتباطات خانوادگی در زمان جنگ و نیز تبیین تأثیر اين ارتباطات بر تابدر شکل

 ها است.و سلامت روان خانواده
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 بيان مسئله

های اجتماعی، تأثیرات عمیق و ترين پديدهترين و پرتنشعنوان يکی از پیچیدهجنگ به

گذارد. در چنین ای بر ساختارهای اجتماعی، فرهنگی و روانی جوامع برجای میچندلايه

ترين نهاد اجتماعی، در معرض فشارهای ناشی از ناامنی، عنوان بنیادیشرايطی، خانواده به

تواند الگوهای تعامل، گیرد. تجربه جنگ میرات سريع محیطی قرار میثباتی و ت ییبی

های ارتباطی درون كاركردهای عاطفی، تامین نیازهای  اقتصادی و حتی روابط جنسی  و شیوه

 خانواده و معنويت نظام خانواده  را دگرگون سازد.

دهی به ادراكات، شکلها در های اخیر، علاوه بر پیامدهای مستقیم جنگ، نقش رسانهدر دهه 

ها طور چشمگیری افزايش يافته است. رسانههای اجتماعی نسبت به جنگ بهها و واكنشنگرش

ترين منابع های مرتبط با جنگ، به يکی از مهمبا بازنمايی مستمر تصاوير، اخبار و روايت

 (.Carruthers,2011)اندها تبديل شدهرسانی و معنابخشی برای افراد و خانوادهاطلاع

های ديجیتال سبب شده است كه تجربه جنگ های ارتباطی و گسترش رسانهتحولات فناوری

ها و زندگی ها به درون خانههای نبرد نباشد، بلکه از طريق رسانهديگر تنها محدود به میدان

و  های خبری آنلاينهای اجتماعی، رسانهها راه يابد. دسترسی گسترده به شبکهروزمره خانواده

ها ها و بحرانای اطلاعات و تصاوير مربوط به درگیریهای ديجیتال، امکان دريافت لحظهپلتفرم

را فراهم كرده است. در چنین شرايطی، مرز میان فضای خصوصی خانواده و عرصه عمومی 

جنگ "جنگ تا حد زيادی كمرنگ شده است. برخی پژوهشگران اين وضعیت را با مفهوم 

اند؛ وضعیتی كه در آن جنگ از طريق جريان مداوم توصیف كرده "راكندهجنگ پ"يا  "منتشر

 (.,Hoskins,2011  &O’Loughlin)يابدای در زندگی روزمره افراد حضور میاطلاعات رسانه

ای با جنگ، پیامدهای روانی و اجتماعی قابل توجهی برای افراد و گسترش مواجهه رسانه

دهد قرار گرفتن مکرر در معرض اخبار بحران، ها نشان میها به همراه دارد. پژوهشخانواده

تواند با افزايش احساس ها میآفرين از طريق رسانههای اضطرابآمیز و روايتتصاوير خشونت

اين  (.Pfefferbaum et al, 2014)ناامنی، نگرانی و اضطراب در میان مخاطبان همراه باشد

های گیری نگرانیحت تأثیر قرار دهد و به شکلوضعیت ممکن است فضای عاطفی خانواده را ت

 وگو میان اعضای خانواده منجر شود.های گفتهای ارتباطی و ت ییر در شیوهمشترک، تنش

كند. كودكان به دلیل ويژه در مورد كودكان و نوجوانان اهمیت بیشتری پیدا میاين تأثیرات به

ای و دی در تفکیک میان واقعیت رسانههای رشدی و شناختی خود، اغلب توانايی محدوويژگی

آمیز جنگ ممکن است رو، مواجهه با تصاوير و اخبار خشونتتجربه شخصی دارند. از اين

های شبانه يا احساس ناامنی را در آنان هايی مانند ترس، اضطراب، كابوسواكنش
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یر، مديريت در چنین شرايطی، خانواده نقشی اساسی در تفس (.Comer et al, 2014)برانگیزد

 كند.ای فرزندان ايفا میو تنظیم تجربه رسانه

ها دهد كه حتی مواجهه غیرمستقیم با جنگ از طريق رسانهها نشان میاز سوی ديگر، پژوهش

شده در جوامع تواند پیامدهايی مشابه مواجهه مستقیم ايجاد كند. برای نمونه، مطالعات انجاممی

ها در ه است كه كودكان و نوجوانانی كه از طريق رسانهدرگیر خشونت و تروريسم نشان داد

گیرند، سطوح بالاتری از اضطراب، استرس و آمیز قرار میمعرض تصاوير و اخبار خشونت

تنها سلامت اين پیامدها نه(. Slone & Shoshani 2008,)كنندمشکلات رفتاری را تجربه می

خانوادگی و احساس امنیت عاطفی وابط درونتواند بر ركند، بلکه میروان فردی را تهديد می

 در محیط خانواده نیز تأثیر بگذارد.

ها تنها عامل ايجاد نگرانی و اضطراب نیستند، بلکه با وجود اين پیامدهای احتمالی، رسانه

ها از طريق توانند كاركردهای مهمی در مديريت شرايط بحران نیز ايفا كنند. رسانهمی

آگاهی عمومی، و فراهم كردن امکان ارتباط و همبستگی اجتماعی، رسانی، افزايش اطلاع

های بحرانی كمک كنند. به ها در درک بهتر شرايط و سازگاری با وضعیتتوانند به خانوادهمی

توانند منبع اند؛ از يک سو میها در شرايط جنگی دارای ماهیتی دوگانهبیان ديگر، رسانه

توانند ابزاری برای آگاهی، همبستگی و حمايت ديگر می اضطراب و نگرانی باشند و از سوی

 (.Cottle,2006)اجتماعی فراهم آورند

ای های رسانهها و میزان توانايی افراد در تحلیل و تفسیر پیامدر اين میان، نحوه استفاده از رسانه

و استفاده به توانايی دسترسی، تحلیل، ارزيابی « ایسواد رسانه»ای دارد. مفهوم اهمیت ويژه

تواند نقش ای میای اشاره دارد. پژوهشگران معتقدند كه سواد رسانههای رسانهآگاهانه از پیام

ها ايفا كند، زيرا افراد دارای سواد ای با بحرانمهمی در كاهش پیامدهای منفی مواجهه رسانه

های هیجانی اكنشای بالاتر قادرند میان اطلاعات معتبر و شايعات تمايز قائل شوند و ورسانه

 .(Hobbs,2017)خود را بهتر مديريت كنند

وگو ای فرزندان دارند. گفتگری تجربه رسانهدر سطح خانواده، والدين نقش مهمی در میانجی

ها درباره اخبار، توضیح رويدادها به زبان قابل فهم برای كودكان و مديريت میزان مواجهه با رسانه

محتوای جنگی كمک كند. با اين حال، در بسیاری از موارد والدين تواند به كاهش آثار منفی می

آور قرار دارند و ممکن است در خود نیز در معرض حجم بالای اطلاعات و تصاوير اضطراب

دهد كه رابطه میان رسانه، مديريت اين وضعیت با چالش مواجه شوند. اين مسئله نشان می

شناختی دقیق ی است كه نیازمند بررسی جامعهجنگ و خانواده يک رابطه پیچیده و چندبعد

 است.
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ها بر با وجود افزايش مطالعات در حوزه رسانه و جنگ، بخش قابل توجهی از اين پژوهش

اند و كمتر به تأثیر اين شناختی آن تمركز داشتهای جنگ يا پیامدهای روانبازنمايی رسانه

ای اند. در واقع، پیوند میان مصرف رسانهختهخانوادگی پردافرايندها بر روابط و ارتباطات درون

مند مورد مطالعه قرار نگرفته طور نظامدر شرايط جنگی و الگوهای ارتباطی در خانواده هنوز به

 است.

دهی به تجربه خانوادگی  و زيست در سپهر خانواده  ها در شکلبر اين اساس، بررسی نقش رسانه

تواند به خانوادگی میای بر ارتباطات درونواجهه رسانهدر زمان جنگ و تحلیل چگونگی تأثیر م

كوشد با رويکردی تر اين پديده كمک كند. مطالعه مروری كنونی میدرک عمیق

شناختی، رابطه میان جنگ، رسانه و ارتباطات خانوادگی را بررسی كرده و ابعاد و جامعه

 پیامدهای اين تعامل را در بستر اجتماعی معاصر تحلیل كند.

   «ای در زمان جنگخانواده و ارتباطات رسانه»ضرورت تبيين موضوعی 

دهی عاطفی، اجتماعی و فرهنگی افراد دارد خانواده در جامعه ايران جايگاهی محوری در سامان

عنوان نخستین بهد توانمی  ثباتیعلاوه بر عامل تهديد، ناامنی يا بی جنگ،  و در شرايط بحران

كند. در چنین بستری، هرگونه تنش كلان اجتماعی آثار تماعی عمل میپناهگاه روانی و اج

دهد. با توجه به اهمیت همبستگی خانوادگی در سرعت در سطح خانواده بازتاب میخود را به

تواند نسلی، بروز آشفتگی در تعاملات خانوادگی میفرهنگ ايرانی و نقش پررنگ روابط درون

ای كه بخش قابل توجهی جر شود. از سوی ديگر، در جامعهبه تضعیف سازوكارهای حمايتی من

شود، تجربه جنگ نه فقط يک واقعیت بیرونی، ها دريافت میاز اطلاعات عمومی از طريق رسانه

های متنوع و گاه متعارض محور و آمیخته با روايتای رسانهبلکه تجربه

 (.Carruthers,2011)است

های بسیاری از جوامع، شاهد گسترش چشمگیر رسانههای اخیر، ايران نیز مانند در دهه

های اجتماعی در زندگی اجتماعی  بوده است. اين تحولات موجب ها و شبکهرسانديجیتال، پیام

ای صورت مداوم، لحظهشده است كه تصوير جنگ از قالب محدود سنتی خود خارج شده و به

« جنگ پراكنده»يا « جنگ منتشر»مفهوم  ها وارد شود؛ وضعیتی كه باو پراكنده به درون خانه

در چنین فضايی، مرز میان خطر  (.,Hoskins,2011  &O’Loughlin)قابل توضیح است

ويژه كودكان و نوجوانان، كمتر قابل تشخیص ای برای اعضای خانواده، بهواقعی و بازنمايی رسانه

ای به سیل اطلاعات رسانه های ايرانیاست. اين شرايط ضرورت مطالعه چگونگی واكنش خانواده

 كند.اجتماعی ايران در تفسیر و مديريت اين اطلاعات را برجسته می–و نقش الگوهای فرهنگی
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آمیز اند كه مواجهه مستمر با اخبار جنگ و تصاوير خشونتالمللی نشان دادههای بینپژوهش

خانواده تواند سبب افزايش اضطراب، نگرانی و تنش در فضای عمومی ای میرسانه

اين اثرات در كودكان و نوجوانان شديدتر است، زيرا آنان (. Pfefferbaum et al, 2014)شود

پذيری عاطفی بیشتری نشان توانايی كمتری برای تمايز میان واقعیت و بازنمايی دارند و آسیب

 (.Comer et al, 2014 Slone & Shoshani ;2008,)دهندمی

وی در خانواده ايرانی و همچنین نقش سنتی والدين در حفاظت با توجه به پیوندهای عاطفی ق 

های فرزندپروری، روابط عاطفی تواند شیوهها میاز فرزندان، افزايش فشار روانی ناشی از رسانه

وگو را تحت تأثیر قرار دهد. اين مسئله، ضرورت پرداختن به نحوه مواجهه و الگوهای گفت

 سازد.ارتباطی آن را برجسته می–و پیامدهای روانی های ايرانی با اخبار جنگخانواده

توانند كاركردهای مثبتی نیز در ها در جامعه ايران میدر كنار پیامدهای منفی احتمالی، رسانه

رسانی سريع، افزايش آگاهی، تسهیل همبستگی شرايط بحران داشته باشند؛ از جمله اطلاع

ها. با اين حال، امنیتی و رفاهی خانواده كردن امکان پیگیری وضعیتاجتماعی، و فراهم

است؛ يعنی توانايی تحلیل و « ایسواد رسانه»گیری از اين كاركردها مستلزم سطحی از بهره

ها، تشخیص اطلاعات معتبر از شايعات و مديريت میزان مواجهه با ارزيابی پیام

فناوری و تفاوت الگوهای  در جامعه ايران، شکاف نسلی در استفاده از(. Hobbs,2017)هارسانه

گری والدين و آموزش ای میان والدين و فرزندان، ضرورت توجه ويژه به میانجیمصرف رسانه

 كند.محور را دوچندان میای خانوادهسواد رسانه

های موجود ها در تجربه خانوادگی جنگ، بخش بزرگی از پژوهشبا وجود اهمیت فراگیر رسانه

ای بحران، و كمتر به ی جنگ بر افراد تمركز دارد، يا بر بازنمايی رسانهشناختيا بر اثرات روان

در قالب يک نظام ارتباطی يکپارچه پرداخته شده است. « جنگ–خانواده–رسانه»تعامل میان 

های ايرانی، ای خانوادهشناختی الگوهای مصرف رسانهخلأ پژوهشی در زمینه تحلیل جامعه

اطلاعات جنگ، و پیامدهای اين فرايند بر انسجام خانوادگی،  های نسلی در مواجهه باتفاوت

تواند به درک بهتر سازد. مطالعه اين موضوع میهای جديد را برجسته میضرورت انجام پژوهش

گذاری فرهنگی، آوری خانوادگی در ايران كمک كند و راهنمايی برای سیاستسازوكارهای تاب

 .عی در شرايط بحران فراهم آوردای و تقويت سلامت اجتماآموزش رسانه

دهی به مناسبات ها در شکلگری رسانهسازی نحوه میانجیهدف اين مقاله، تبیین و شفاف

ها در شرايط جنگ و بحران است. در شرايطی كه جريان مداوم اخبار، تصاوير ارتباطی خانواده

ل شده است، تجربه جنگ ناپذير از زندگی روزمره تبديای به بخشی جدايیهای رسانهو روايت

ها به فضای خصوصی ماند، بلکه از طريق رسانههای نبرد محدود نمیديگر تنها به میدان
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رسانی درباره رويدادهای تنها منبع اطلاعها نهيابد. در چنین وضعیتی، رسانهها نیز راه میخانواده

ها، توانند برداشتدارند و می بخشی به اين رويدادها نیز نقشجنگی هستند، بلکه در فرايند معنا

ها های عاطفی اعضای خانواده را شکل دهند. از اين منظر، بررسی نقش رسانهها و واكنشنگرش

عنوان يک عامل میانجی در بازتعريف تجربه خانوادگی از جنگ، برای فهم تحولات ارتباطات به

 خانوادگی اهمیت اساسی دارد.درون

ای شناختی، چگونگی تأثیر مواجهه رسانهكوشد با رويکردی جامعهیبر اين اساس، مقاله حاضر م

وگو، تفسیر رويدادها و الگوهای تعامل درون خانواده را تحلیل كند. های گفتبا جنگ بر شیوه

تواند همزمان به ای میتمركز اصلی پژوهش بر اين است كه چگونه جريان اطلاعات رسانه

عنوان ابزاری برای آگاهی، ها منجر شود و در عین حال، بهافزايش نگرانی و تنش در خانواده

همدلی و تقويت سازوكارهای سازگاری خانوادگی عمل كند. در اين چارچوب، مقاله تلاش دارد 

تری از رابطه ها، به درک عمیقها در فرايندهای ادراكی و ارتباطی خانوادهبا بررسی نقش رسانه

 خانوادگی دست يابد.رونهای دمیان رسانه، جنگ و پويايی

 پرسش تحقيق

پذيری خانواده را تحت تاثیر قرار داده يا آسیب ۱آوریهای جمعی و ديجیتال چگونه تابرسانه

 كنند؟و آن  در زمان جنگ مديريت می

 روش مطالعه

دهی و تحلیلی انجام شده است و هدف آن گردآوری، سازمان-اين مقاله با رويکرد مروری 

های پیشین درباره ارتباط میان جنگ، رسانه و ارتباطات خانوادگی ند پژوهشمتحلیل نظام

است. در اين رويکرد، تلاش شده است با بررسی مطالعات علمی معتبر، چارچوبی مفهومی برای 

خانوادگی در شرايط بحران و جنگ ارائه شود. ها بر تعاملات و روابط درونفهم نحوه تأثیر رسانه

دهد تا با تركیب نتايج مطالعات مختلف، تصويری جامع پژوهشگران امکان میرويکرد مروری به 

از روندهای نظری و تجربی موجود در اين حوزه فراهم كنند و خلأهای پژوهشی را شناسايی 

 نمايند.

انجام  2المللیهای معتبر علمی بینمند در پايگاهبرای گردآوری منابع علمی، جستجوی نظام

المللی های بینا به دلیل پوشش گسترده مجلات علمی و دسترسی به پژوهشهشد. اين پايگاه

شناسی، مطالعات رسانه و مطالعات خانواده انتخاب شدند. علاوه های ارتباطات، جامعهدر حوزه

                                                           
1 Resilience 
2 Scopus ،Web of Science and Google Scholar 
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های علمی معتبر و آثار نظری مرتبط با منظور افزايش جامعیت مطالعه، برخی كتاببر اين، به

 ز مورد بررسی قرار گرفتند.حوزه رسانه و جنگ نی

تا 20۱4در فرايند انتخاب منابع، تمركز اصلی بر مطالعات منتشر شده در حدود يک دهه اخیر)

ترين دستاوردهای علمی در اين حوزه مورد استفاده قرار گیرد. با اين ( قرار گرفت تا تازه 2024

یین چارچوب مفهومی موضوع های بنیادين برای تبحال، در مواردی كه آثار كلاسیک يا نظريه

تر نیز استفاده شده است. معیارهای انتخاب منابع شامل اعتبار اند، از منابع قديمیضروری بوده

علمی مجله يا ناشر، ارتباط مستقیم با موضوع پژوهش، و برخورداری از چارچوب نظری يا 

 های تجربی قابل استناد بوده است.يافته

ترين ای ازكلید واژه های تخصصی   انجام شد كه مهممجموعه جستجوی منابع با استفاده از

های ، رسانه۳آوری در زمان جنگ، تاب2، اثرات رسانه۱ارتباطات خانوادگی اند از:ها عبارتآن

 ۷آوری خانوادهو تاب 6ای و جنگ، مواجهه رسانه5، ارتباطات بحران4ديجیتال

برای دستیابی به مطالعات مرتبط به كار گرفته ها های مختلفی از اين كلیدواژههمچنین تركیب

شد. پس از شناسايی منابع اولیه، مقالات بر اساس میزان ارتباط با موضوع پژوهش غربالگری 

ای قرار گرفتند تا چارچوب شدند و در نهايت منابع منتخب مورد تحلیل مفهومی و مقايسه

 نظری و تحلیلی مقاله شکل گیرد.

 چارچوب نظری

های در معرض جنگ، ها در مناسبات خانوادهگرانه رسانهش برای تحلیل نقش میانجیاين پژوه

طور خاص، نظريه گیرد. بهای بهره میهای مطالعات خانواده و ارتباطات رسانهاز تركیبی از نظريه

ای آوری خانوادگی و مفهوم سواد رسانهای، الگوی تابهای خانواده، نظريه كاشت رسانهسیستم

اند. اين رويکرد های اصلی اين چارچوب در نظر گرفته شدهعنوان پايهرايط بحران بهدر ش

ای بر روابط عاطفی، تركیبی امکان درک چندبعدی از چگونگی تأثیر جريان اطلاعات رسانه

&  Hoskins 2010,؛Walsh, 2016)كند شناختی و ارتباطی درون خانواده را فراهم می

O’Loughlin .) 

                                                           
1 Family Communication 
2 Media Effects 
3 Wartime Resilience 
4 Digital Media 
5 Crisis Communication 
6 Media Exposure and War 
7 Family Resilience 
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عنوان نای نظری اين پژوهش، نظريه های سیستم خانواده است كه خانواده را بهنخستین مب

تواند گیرد. در اين ديدگاه، ت ییر در محیط بیرونی میتنیده در نظر میيک نظام پويا و درهم

تعادل درونی خانواده را دگرگون سازد و الگوهای تعامل میان اعضا را تحت تأثیر قرار دهد 

(Bowen, 1978 .)عنوان ها بهها با انتقال مداوم اخبار، تصاوير و تحلیلدر شرايط جنگی، رسانه

توانند ساختار هیجانی و شوند و میترين منابع اطلاعاتی وارد سیستم خانواده میيکی از مهم

 ارتباطی آن را دچار ت ییر كنند.

طی از سازوكارهای ها برای حفظ تعادل در برابر فشارهای محیبر اساس اين نظريه، خانواده

ای بازتولید صورت مستمر در فضای رسانهكنند. زمانی كه اخبار جنگی بهسازگاری استفاده می

های اعضا ها و مسئولیتيابد و ممکن است نقششود، سطح اضطراب در خانواده افزايش میمی

اخبار را كنترل ت ییر كند. برای مثال، والدين ممکن است تلاش كنند میزان مواجهه فرزندان با 

 (.Minuchin, 1974)های آنان را كاهش دهندوگو، نگرانیكنند يا از طريق گفت

های خانواد، نظزيه كاشت رسانه ای نیز چارچوب مهمی برای فهم تأثیرات در كنار نظريه سیستم

 كند كه مواجههدهد. اين نظريه كه توسط گربنر مطرح شد، بیان میها ارائه میبلندمدت رسانه

تواند برداشت افراد از واقعیت اجتماعی را شکل دهد و حتی ای میمدت با محتوای رسانهطولانی

های آمیز، روايتدر زمان جنگ، تصاوير خشونت .(Gerbner et al, 2002)آن را دگرگون كند

آمیز از ناامنی در ذهن مخاطبان ايجاد بحران و اخبار تهديدآمیز ممکن است تصويری اغراق

 كند.

ای افزايش يابد، احتمال آنکه افراد جهان را مطابق اين ديدگاه، هرچه میزان مصرف رسانه

ای به شود. اين پديده كه در ادبیات رسانهتر تصور كنند نیز بیشتر میثباتتر و بیخطرناک

تواند بر فضای روانی خانواده تأثیر بگذارد و شود، میشناخته می« سندروم جهان خطرناک»

 (.Gerbner 2002های ارتباطی را تشديد كند)ها و تنشنگرانی

اند كه ها نشان دادهتر است. پژوهشتأثیرات نظريه كاشت در میان كودكان و نوجوانان برجسته

گیرند، نوجوانان در مواجهه با اخبار و تصاوير بحران، بیشتر از بزرگسالان تحت تأثیر قرار می

 .(Livingston, 2019)ای ندارندهای رسانهیل انتقادی پیامزيرا تجربه و مهارت كافی برای تحل

عنوان نخستین محیط اجتماعی بايد نقش میانجی را در تفسیر در چنین شرايطی، خانواده به

 ای ايفا كند.های رسانهپیام

ها با بحران در اين میان نظريه تاب اوری خانوادگی ، ديدگاه مهمی درباره نحوه مواجهه خانواده

بخشی مشترک، حمايت داند كه از طريق معناآوری را فرايندی پويا میدهد. والاش تابئه میارا

از اين منظر، بحران  (.Walsh, 2016)گیردپذيری در ساختار خانواده شکل میعاطفی و انعطاف
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تواند زمینه تقويت همبستگی شود، بلکه میجنگ لزوماً به فروپاشی روابط خانوادگی منجر نمی

 مکاری میان اعضا را نیز فراهم آورد.و ه

ای ايفا كنند. از يک سو، توانند نقش دوگانهها در شرايط بحران میبر اساس اين نظريه، رسانه

كننده ممکن است موجب افزايش اضطراب در خانواده شود؛ اما از انتشار مداوم اخبار نگران

های حمايتی رسانیاعی و اطلاعهای همبستگی اجتمهای امیدبخش، گزارشسوی ديگر، روايت

؛ Cottle, 2006)توانند احساس كنترل و امید را در میان اعضای خانواده تقويت كنند می

Walsh,2016.) 

شود. زمانی آوری محسوب میبخشی مشترک در خانواده يکی از عناصر كلیدی تابفرايند معنا

كنند معنای مشتركی از تلاش میكنند و وگو میكه اعضای خانواده درباره اخبار جنگ گفت

يابد و انسجام خانوادگی تقويت رويدادها بسازند، سطح اضطراب كاهش می

 وگوها باشند.توانند محرک اين گفتها میدر اين میان، رسانه(. Walsh,2016)شودمی

ای به يکی ديگر از مفاهیم مهم در اين چارچوب نظری ، سواد رسانه ای است. سواد رسانه

ای اشاره های رسانهايی دسترسی، تحلیل، ارزيابی و استفاده آگاهانه از پیامتوان

در شرايط جنگی كه حجم زيادی از اطلاعات متناقض و گاه نادرست (. Hobbs,2017)دارد

 كند.ای پیدا میها اهمیت ويژهای برای خانوادهشود، برخورداری از سواد رسانهمنتشر می

ای برخوردارند، توانايی بیشتری در تشخیص الاتری از سواد رسانههايی كه از سطح بخانواده

های گیری ترستواند از شکلمنابع معتبر از شايعات و اخبار جعلی دارند. اين مهارت می

 (.Hobbs, 2017)های هیجانی در شرايط بحران جلوگیری كند غیرواقعی و تصمیم

های جدی در زمان جنگ محسوب الشپديده اخبار جعلی و شايعات رسانه ای  ،يکی از چ

گیری موجی از تواند باعث شکلهای اجتماعی میشود. انتشار سريع اطلاعات در شبکهمی

اند كه اطلاعات نادرست در ها نشان دادهها شود. پژوهشنگرانی و سردرگمی در میان خانواده

 Pfefferbaum et)دهد های خانوادگی را تحت تأثیر قرارگیریتواند تصمیمشرايط بحران می

al, 2014.) عنوان ابزاری برای تقويت همبستگی اجتماعی  نیز توانند بهها میدر مقابل، رسانه

ها امکان ارتباط سريع با اعضای خانواده و دوستان رسانهای اجتماعی و پیامعمل كنند. شبکه

اشتراک بگذارند و از حمايت های خود را به دهند تجربهكنند و به افراد اجازه میرا فراهم می

 (.,Hoskins,2011  &O’Loughlin)عاطفی برخوردار شوند

های ديجیتال به ابزاری برای حفظ ارتباط میان اعضای جداافتاده ها، رسانهدر بسیاری از خانواده

ها در مناطق ديگر زندگی هايی كه برخی اعضای آنشوند؛ برای مثال، خانوادهتبديل می
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تواند كنند. اين نوع ارتباطات ديجیتال میها ارتباط خود را حفظ میرسانطريق پیامكنند، از می

 (.Carruthers,2011)احساس نزديکی و حمايت متقابل را تقويت كند

آوری خانوادگی ای، مدل تابهای خانواده، نظريه كاشت رسانهدر مجموع، تركیب نظريه سیستم

ها در روابط خانوادگی در شرايط لی برای فهم نقش رسانهای چارچوبی تحلیو مفهوم سواد رسانه

توانند هم به افزايش اضطراب ها میدهد كه رسانهكند. اين چارچوب نشان میجنگ فراهم می

ها منجر شوند و هم در صورت مديريت آگاهانه، به تقويت انسجام و ثباتی در خانوادهو بی

 (.Gerbner et al2002؛  Hobbs,2017 ؛Walsh,20016)آوری خانوادگی كمک كنندتاب

 «زمان جنگ خانواده و ارتباطات رسانه ای در»مرور یافته های مفهومی 

 دهی به فضای روانی خانوادهها در شکلنقش رسانه 

عمل « گرايان واقعیتبرساخت»رسانی، به عنوان ها در زمان جنگ فراتر از ابزارهای اطلاعرسانه

دهند. بر اساس نظريه كاشت، مواجهه مداوم واده را تحت تأثیر قرار میكرده و اتمسفر روانی خان

در  "سندرم جهان ترسناک"گیریآمیز و اخبار ناگوار، منجر به شکلهای خشونتبا بازنمايی

يافته و ادراک ناامنی بسیار فراتر شود كه در آن سطح اضطراب تعمیممیان اعضای خانواده می

دهند كه ها نشان میپژوهش (.Gerbner et al, 1988)كندد میاز خطرات فیزيکی واقعی رش

های های جمعی، نه تنها منجر به بروز نشانهنمايش مکرر تصاوير تخريب و تلفات در رسانه

، جو «انتقال ثانويه تروما»شود، بلکه از طريق در بزرگسالان می ۱اختلال استرس پس از سانحه

 Pfefferbaum)كنددرماندگی را در كودكان بازتولید می روانی خانه را متشنج كرده و احساس

et al, 2014.) تواند كاركردهای حمايتی خانواده را مختل كرده محور، میاين فشار روانی رسانه

 و الگوهای تعامل عاطفی را به سمت رفتارهای اجتنابی يا پرخاشگرانه سوق دهد.

ی در دوران بحران نقشی پارادوكسیکال ايفا های اجتماعهای نوين و شبکهاز سوی ديگر، رسانه

آوری روانی هستند. زمان هم منبع اضطراب و هم ابزاری برای تقويت تابها همكنند؛ آنمی

های خانواده، توانايی حفظ ارتباط مستمر با اعضای خانواده كه در مناطق طبق رويکرد سیستم

« ضربهگیر روانی»جیتال، به عنوان يک های ديعملیاتی يا دورافتاده هستند، از طريق پلتفرم

دسترسی  (.Walsh,2016)كندعمل كرده و از احساس انزوا و فروپاشی عاطفی جلوگیری می

ها های حمايتی آنلاين به خانوادههای همبستگی اجتماعی و گروههای امیدبخش، پیامبه روايت

ای، ن جنبه از ارتباطات رسانهكند تا معنای جديدی برای شرايط بحرانی خود بیابند. ايكمک می

                                                           
1 PTSD 
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و كاهش ابهام اطلاعاتی، به بازسازی انسجام روانی خانواده « گذاری عاطفیاشتراک»با تسهیل 

 .نمايدخبری كمک شايانی میهای درونی ناشی از بیو كاهش تنش

« كمیت»در نهايت، كیفیت فضای روانی خانواده در مواجهه با اخبار جنگ، بیش از آنکه به 

ای بستگی و سطح سواد رسانه« گری والدينالگوهای میانجی»ای وابسته باشد، به ف رسانهمصر

توانند با استفاده از راهبردهای كنند كه میدارد. والدين به عنوان فیلترهای روانی عمل می

، تأثیرات مخرب محتوای بصری جنگ را برای فرزندان تعديل «گری فعالمیانجی»

هايی كه به جای مصرف منفعلانه و فردی، به تحلیل خانواده(. Livingstone,2019)كنند

تری را پردازند، اتمسفر روانی ايمنهای جنگ میوگو درباره واقعیتجمعی اخبار و گفتدسته

ای با توانمندسازی اعضا در تشخیص اخبار جعلی و مديريت كنند. در واقع، سواد رسانهتجربه می

شده و از فرسودگی « بار اضافی اطلاعاتی»غرق شدن خانواده در زمان مصرف رسانه، مانع از 

 (.Hobbs,2020)كندروانی ناشی از بمباران خبری در زمان جنگ پیشگیری می

 ای بر سلامت روان والدین و کودکانعنوان منبع اضطراب: تأثير اخبارِ لحظه رسانه به

ای قرار دارند ای از اخبارِ لحظهوستهها در معرض جريان پیدر عصر ارتباطات بلادرنگ، خانواده

دهند ها نشان میرود. پژوهشكه سرعت انتشار آن از ظرفیت پردازش عاطفی انسان فراتر می

های اضطراری، تصاوير و تیترهای هشداردهنده، موجب فعال شدن كه مواجهه مکرر با اعلان

پايه را در والدين و شده و سطح اضطراب « آدرنال–هیپوفیز–هیپوتالاموس»مداوم محور 

ها چنین تحريک شديدی از طريق رسانه (.Holman et al., 2014)دهدكودكان افزايش می

تواند حتی در افرادی كه مستقیماً در كند كه میايجاد می« ۱محورضطراب ثانويه رسانه»نوعی 

اخبار بحران را دنبال طور مداوم ها، والدينی كه بهمعرض رويداد نیستند نیز بروز يابد. در خانواده

سازند، زيرا الگوهای هیجانی كنند، ناخواسته احساس نگرانی خود را به فرزندان منتقل میمی

 (.Comer et al,2008)شودها مبنای يادگیری عاطفی كودكان محسوب میآن

ای، احساس كنند كه بمباران اخبار لحظهزده نیز تأيید میهای بحرانمطالعات كیفی در بافت

خوابی مزمن ايجاد ای از بیداری روانی و بیرا تقويت كرده و چرخه"در حال خطر بودن دائمی"

خستگی "در اين وضعیت، فضای روانی خانواده با  (.Pfefferbaum et al ,2014)كندمی

ويژه نسبت به شود. كودكان و نوجوانان بهو نوسان میان ترس و ناامیدی توصیف می "خبری

پذير هستند، زيرا در مرحله رشد شناختی توان تفکیک بین واقعیت عینی و اين چرخه آسیب

در نتیجه، انتشار تصاوير  (.Slone, 2008 & Shoshani)طور كامل ندارندای را بهبازنمايی رسانه
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تنی مانند تواند منجر به بروز علائم روانهای بلادرنگ از تلفات جانی میآمیز و گزارشخشونت

 تهايی يا پرخاشگری شود.اشدرد، بیدل

اند كه های اخیر نشان دادهدر عین حال، نقش والدين در اين میان حیاتی است. پژوهش

وگو پیرامون محتوای شامل تنظیم زمان مشاهده اخبار، گفت "گری فعالمیانجی"راهبردهای 

توجهی كاهش  طور قابلتواند اثرات روانی اين مواجهه را بهمی ۱هاخبری و محدود كردن اعلان

هايی كه مصرف اخبار را هدفمند خانواده(. Walsh,2016 ;Rideout & Robb, 2022)دهد

آوری تنها احساس كنترل بیشتری دارند بلکه تابكنند، نهكرده و در ساعات مشخصی دنبال می

ين كنند والددهند. بر همین اساس، بسیاری از پژوهشگران توصیه میروانی بالاتری نیز نشان می

جای مصرف پیوسته اخبار استفاده كنند؛ يعنی به« اصل تأخیر»در مواجهه با اخبار بحرانی از 

ای، از منابع تأخیردار اما تحلیلی برای آگاهی از وضعیت استفاده نمايند تا از تحريک لحظه

 (.Holman et al.,2014)ازحد هیجانی جلوگیری شودبیش

ها و های قهرمانانه، اخبار موفقيتاس روایتآوری: انعکعنوان منبع تابرسانه به

 های اجتماعی همدلانهشبکه

توانند ها تنها نقش تهديدزا ندارند؛ بلکه میويژه در زمان جنگ، رسانهدر شرايط بحرانی و به

های قهرمانانه اند كه روايتها نشان دادهآوری عمل كنند. پژوهشعنوان منابع قدرتمند تاببه

كنند، با های فردی يا تیمی تمركز میكه بر فداكاری، مقاومت جمعی و موفقیت هايیو داستان

ها موجب تقويت امید و انسجام روانی خانواده "معنابخشی مثبت"سازی فعال

ويژه زمانی كه مبتنی بر واقعیت هايی، بهچنین روايت(. Hobfoll et al.,2007)شوندمی

شده اعضای خانواده سهیل كرده و سطح كنترل ادراکباشند، فرآيند بازسازی شناختی را تمی

اند، منجر هايی كه با اخبار جنگ مواجهپردازی، در خانوادهدهند. اين سبک روايترا افزايش می

كند بحران را شود و به افراد كمک میبه كاهش استرس و ارتقای احساس كارآمدی جمعی می

 (. Charney &Southwick 2012,)تصور كنند« قابل مديريت»

ها، پیشرفت عملیات امدادی يا بهبود وضعیت امنیتی، ها، اعم از نجات جان انساناخبار موفقیت

آوری خانوادگی است. مطالعات نشان ای مهم برای تقويت تابيکی ديگر از ابزارهای رسانه

دی ناشی تواند چرخه ترس و ناامیمی "پیشرفت محور"هایها بر پیاماند كه تمركز رسانهداده

 Neria)ها افزايش دهداز بمباران خبری را مختل كرده و احساس ثبات و امید را در خانواده

et al,2011)مدت جنگ كه خستگی روانی های طولانیويژه در دوره. انتشار چنین اخباری به
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عی آمیز نوهای موفقیتشناسی جمعی، پیامرسد، نقش حیاتی دارد. از منظر روانبه حد بالا می

كنند كه احساس تعلق و امنیت را در كودكان و والدين ايجاد می« بازخورد اجتماعی مثبت»

 & Masten2012)شودای میهای تهديدزای رسانهافزايش داده و مانع از غلبه روايت

Narayan,.) 
آوری دهی تابعنوان فضای چندلايه تعامل، نقش كلیدی در شکلهای اجتماعی نیز بهشبکه

گذاری هايی مانند واتساپ، اينستاگرام و تلگرام امکان اشتراکی و خانوادگی دارند. پلتفرماجتماع

كنند و اين فرايند، های حمايتگرانه را فراهم میهای زيسته، همدلی برخط و ارسال پیامتجربه

ها مرتبط طور مستقیم با كاهش احساس انزوا و افزايش اتصال عاطفی در خانوادهبه

های های روزمره جنگ، روشهای اجتماعی آنلاين كه تجربهروه(. گVelev et a.,2020است)

های حمايت اجتماعی عنوان شبکهگذارند، بههای امیدبخش را به اشتراک میسازگاری و پیام

دهند ها نشان میكنند. پژوهشآوری خانوادگی كمک میديجیتال عمل كرده و به تقويت تاب

« ما بودن»و ايجاد حس « انسجام معنايی»هايی، با افزايش ن شبکهكه مشاركت فعال در چنی

 (.Houston et al.,2015)ها، تاثیر مثبتی بر تنظیم هیجان و كاهش اضطراب دارددر خانواده

 گيریو شایعات: مدیریت خانوادگی اخبار کذب و تأثير بر تصميماخبار جعلی پدیده 

های اصلی در بار كذب و شايعات، يکی از چالشدر دوران جنگ و بحران، انتشار گسترده اخ

معمولاً در بستر اضطراب « ۱اخبار جعلی»هاست. پديده گیری خانوادهدهی رفتار و تصمیمشکل

كند؛ شرايطی كه در آن افراد برای كاهش ابهام، به جمعی و كمبود اطلاعات موثق رشد می

ين (. اTandoc et al.,2021)شوندهای اجتماعی متوسل میهای شبکهمنابع غیررسمی و پیام

ها يا وضعیت امنیتی قرار ها در معرض اطلاعات نادرست، جابجايیشود خانوادهچرخه باعث می

هايی مبتنی بر ترس اتخاذ كنند؛ مانند ترک سريع محل سکونت، مهاجرت گیرند و تصمیم

گ اوكراين نشان دادند غیرضروری يا خريدهای انبوه دفاعی. مطالعات بعد از بحران كرونا و جن

های عجولانه خانوادگی همبسته كه حجم اخبار جعلی مستقیماً با میزان اضطراب و تصمیم

  (Pennycook et al.,2021; Pennycook & Rand, 2018است)

« اعتماد نهادی»و « ایسواد رسانه»نحوه مديريت شايعات در خانواده، تا حد زيادی به سطح 

آزمايی  هايی كه از راهبردهای تحلیل محتوا، بررسی منبع و راستیادهاعضا وابسته است. خانو

تر پشت های منطقیافتند و بحران را با تصمیمگیرند، كمتر در دام فريب اطلاعاتی میبهره می

والدين در چنین شرايطی نقش میانجی تربیتی دارند؛ با (. Guess et al.,2019)گذارندسر می

                                                           
1 Fake News 
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های های معتبر و حسابپرسیدن منشأ خبر و تمیز دادن بین رسانه آموزش به فرزندان برای

ها حتی پیشنهاد شوند. برخی پژوهشگیری هراس جمعی خانوادگی میناشناس، مانع از شکل

يکی از مؤثرترين ابزارهای واكسیناسیون « وگوی خانوادگی درباره خبرهاگفت»اند كه كرده

عث تقويت تفکر انتقادی و كاهش اتکای هیجانی به شناختی در برابر شايعات است؛ زيرا با

 (.Lewandowsky et al.,2020)گرددمحتواهای عاطفی می

توان در سه سطح مشاهده كرد: سطح خرد های خانوادگی را میگیریتأثیر شايعات بر تصمیم

ها(، و مدت )ت ییر الگوی اعتماد به نهاد)رفتار فوری مانند پناه گرفتن يا مهاجرت(، سطح میان

هايی كه اخبار را اند خانوادهسطح كلان )انتقال روايات ترس به نسل بعد(. مطالعات نشان داده

های كنند، در شرايط بحران كمتر دچار تصمیمسنجی میصورت مشاركتی بررسی و صحتبه

 طور منفعلانه و ازهايی كه بهدر مقابل، خانواده (.Friggeri et al.,2014)شوندپرريسک می

گیرند؛ قرار می« ۱نمااثر واقعی»تر در معرضكنند، بیشها اطلاعات دريافت میرسانطريق پیام

های نادرست دهد و باعث تقويت تصمیميعنی تکرار زياد يک خبر نادرست آن را معتبر جلوه می

وگوی نقادانه، بنابراين، توسعه فرهنگ گفت (.Pennycook et al.,2021)گرددجمعی می

ترين راهکارهای ، و استفاده از منابع رسمی، مهم«كمیته خانوادگی تشخیص خبر»تشکیل 

 آوری شناختی در برابر طوفان اطلاعات جعلی در زمان جنگ هستند.تاب

 گری رسانه در زمان جنگ الگوهای ارتباطی خانواده با ميانجی

 هاانرسارتباطات دیجيتال: حفظ پيوند ميان اعضای جداافتاده در بستر پيام

در زمان جنگ، جدايی فیزيکی اعضای خانواده غغ از جمله پدران در جبهه يا اعضايی كه به 

اند غغ يکی از مؤثرترين عوامل تهديدكننده انسجام خانوادگی است. اجبار مهاجرت كرده

عنوان رسان مانند واتساپ، تلگرام و اسکايپ، بههای پیامويژه پلتفرمهای ديجیتال، بهرسانه

میان اعضا ايفا « حضور روانی»زارهای ارتباطی جايگزين، نقش اساسی در حفظ اب

اند كه نشان داده« ارتباطات فراغی خانواده». مطالعات در زمینه (Clark,2020)كنندمی

ها میزان ادراک پیوستگی عاطفی را بالا برده و از طريق ارتباط تصويری و صوتی، رسانپیام

در واقع، (. Madianou, 2013 & Miller)دهندی را كاهش میحس دلتنگی و اضطراب جداي

دهد تا زمان، به اعضای خانواده اجازه میكردن امکان ارتباط همرسان با فراهمفناوری پیام

يکديگر را در لحظات بحرانی، حتی از راه دور، تجربه كنند؛ اين حضور ادراكی « حضور نمادين»

 كند.گ ايجاد میآوری ارتباطی در زمان جننوعی تاب

                                                           
1 Illusory truth effect 
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های ديجیتال فراتر از ابزارهای های انسانی هستند، پلتفرمدر جوامعی كه درگیر جنگ يا بحران

شوند. برای مثال، در مطالعات میدانی های حمايت اجتماعی كوچک تبديل میشخصی، به شبکه

تنها اپ و تلگرام نههای خانوادگی در واتسهای سوری و اوكراينی، استفاده از گروهدرباره خانواده

كاركرد ارتباطی بلکه نقش درمانی نیز داشته است؛ اين فضاها امکان اشتراک احساسات، دعاها، 

اند و به كاهش استرس جمعی منجر های روزمره را فراهم كردهتصاوير امیدبخش و روايت

در زمان دهد كه رسانه . چنین الگوهای ارتباطی نشان می(,Wall, 2018 & Davies)اندشده

تواند پیوستگی را بازسازی كند و از تبديل جدايی ج رافیايی به جدايی روانی جنگ می

« های خانوادگیروتین»جلوگیری نمايد. ابعاد اين پیوستگی، نه صرفاً انتقال پیام بلکه بازتولید 

ه، به نگارانهای قومشود كه در پژوهشخیر گفتن يا ارسال عکس غذا را شامل میبهمانند صبح

 & Bryceson, 2002)منزله بازتولید زندگی عادی در شرايط غیرعادی تعبیر شده است

Vuorela.) 

با اين حال، حفظ پیوند از طريق رسانه در شرايط جنگی مستلزم مديريت هوشمندانه است. 

اند كه ارتباطات ديجیتال اگر بدون تنظیم عاطفی و زمانی انجام شود، ها نشان دادهپژوهش

يا احساس گناه در عضو دورافتاده « فرسودگی ارتباطی»است منجر به  ممکن

ها از راهبردهای ارتباطی شود خانوادهبه همین دلیل، توصیه می(. Hampton,2016)گردد

ها، تعیین موضوعات مثبت برای گفتگو، و محدود كردن ريزی زمانی تماسهدفمند مانند برنامه

ها ضمن حفظ جريان عاطفی میان اين شیوه (.Walsh,2016)تبادل اخبار منفی استفاده كنند

نمايد. اعضا، از بار هیجانی منفی كاسته و ثبات روانی خانواده را در شرايط بحرانی تقويت می

آور طور خلاصه، ارتباطات ديجیتال در زمان جنگ نه صرفاً كانال پیام بلکه ساختاری تاببه

 است.های عاطفی خانواده برای بازسازی شبکه

 چالش حريم خصوصی و امنیت: نگرانی از رصد ارتباطات خانواده در فضای ديجیتالِ جنگی

ها ها، تماسها، احتمال رصد شدن پیامهای خانوادهترين نگرانیدر شرايط جنگ، يکی از اصلی

های مسلح يا خرابکاران سايبری است. و ترافیک ارتباطی توسط بازيگران دولتی، گروه

پذيری دهد كه میزان آسیبنشان می« هانظارت ديجیتال در بحران»مرتبط با های پژوهش

های يابد؛ زيرا زيرساختطور چشمگیری افزايش میخصوصیتّ خانوادگی در زمان جنگ به

گیرند و حملات سايبری برای استخراج موقعیت مکانی، ارتباطی تحت كنترل شديد قرار می

هايی كه خانواده(. Deibert,2015)شودتشديد می هافهرست مخاطبان يا محتوای پیام

اعضايشان در خط مقدم يا مناطق اش الی هستند، بیش از ديگران در معرض اين تهديد قرار 

 & York,2019)تواند به خطرات فیزيکی نیز منجر شوددارند و ضعف امنیت ديجیتال می
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Gullo, .)يکی « ارتباطات ناامن»اند كه دههای سوريه و اوكراين نشان دامطالعات درباره جنگ

گیری روزمره آنان اثر ها است و حتی بر نحوه تصمیماز عوامل اصلی اضطراب خانواده

 (.Powers, 2017 & Kounalakis)گذاردمی

باعث ت ییر الگوهای گفتگوی « عدم امنیت اطلاعاتی»شناسی ارتباطات، احساس از منظر جامعه

ها، دامنه ها به دلیل نگرانی از شنود يا رهگیری پیامانوادهشود. بسیاری از خخانوادگی می

كنند، ارتباطات ديجیتال خود را محدود كرده، از پرداختن به موضوعات حساس خودداری می

آورند های ضروری روی میها برای انتقال پیاميا به استفاده از كدهای خانوادگی و استعاره

(Hintz et al,2019 .)كیفیت ارتباط »توانند گرچه كاركرد حفاظتی دارند، اما میاين رفتارها ا

های را كاهش داده و به ايجاد فاصله روانی میان اعضای جداافتاده بینجامند. پلتفرم« عاطفی

كنند، اما طور نظری امنیت بیشتری فراهم میشده مانند سیگنال و واتساپ بهرمزگذاری

های كافی برای استفاده رايط جنگی اغلب فاقد مهارتاند كه كاربران در شها نشان دادهپژوهش

 (.Rogers, 2020)دهدصحیح از ابزارهای امنیتی هستند و همین امر سطح خطر را افزايش می

های گیریآوری خانوادگی و تصمیمدر سطح سوم، چالش حريم خصوصی اثر مستقیمی بر تاب

جیتال دارند، برای تبادل اطلاعات حیاتی هايی كه اعتماد كمی به امنیت ديجمعی دارد. خانواده

تواند شوند؛ اين ترديد میجايی، يا مکان اعضای خود دچار ترديد میمانند وضعیت سلامت، جابه

 ,Bradshaw)پذيری شود های ديرهنگام، كاهش هماهنگی و افزايش آسیبمنجر به تصمیم

2019 & Howard, .)اند يا از ديده« ت ديجیتالبهداش»هايی كه آموزش در مقابل، خانواده

معتبر، و   ۱ای، استفاده از فیلترشکنهای امنیتی ساده مانند احراز هويت دو مرحلهپروتکل

گیرند، سطح اضطراب كمتری تجربه كرده و در های حساس بهره میاجتناب از ارسال داده

 (Powers, 2021 & Jablonski)دهندهای بحرانی عملکرد بهتری نشان میگیریتصمیم

تنها يک موضوع فنی، بلکه يک مت یر اجتماعی مؤثر بر كیفیت بنابراين، امنیت ديجیتال نه

 پیوندهای خانوادگی در زمان جنگ است.

 ای: پارادوکس آموزش و محافظتگری رسانهفرزند و ميانجی-تعاملات والدین

و همواره در میان دو كنند را ايفا می«  2دروازه بان»در مواجهه با اخبار جنگ، والدين نقش 

در « شدهآموزش از طريق مواجهه كنترل»و « محافظت از طريق سانسور»استراتژی متناقض 

شود كه والدين با هدف زمانی اتخاذ می« ۳گری محدودكنندهمیانجی»نوسان هستند. راهبرد 

                                                           
1 VPN 
2 Gatekeeper 
3 Restrictive Mediation 



  21  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

طور ا بهكننده رجلوگیری از تروماهای ثانويه، دسترسی كودكان به تصاوير خشن و اخبار نگران

مطالعات كلاسیک كانتور نشان داده است (. Pfefferbaum et al,2019)كنندكلی مسدود می

ها، منجر به اختلالات خواب و اضطراب های ويرانی و مرگ در رسانهكه مشاهده مکرر صحنه

شود. با اين حال، در عصر ديجیتال كه مسدودسازی كامل اخبار عملًا پايدار در كودكان می

كاری بیش از حد ممکن تری روبرو هستند؛ چرا كه پنهانن است، والدين با چالش پیچیدهناممک

 است منجر به جستجوی اطلاعات در منابع غیرايمن توسط كودک و افزايش ابهام روانی گردد.

بر گفتگو و تفسیر مشترک اخبار تمركز « ۱گری فعالمیانجی»برخلاف راهبرد محدودكننده، 

كنند؛ استفاده می« آموزش بحران»و، والدين از رسانه به عنوان ابزاری برای دارد. در اين الگ

يعنی به جای حذف خبر، آن را در بستری متناسب با سن كودک ترجمه و بازتعريف 

ها حاكی از آن است كه توضیح مفاهیم جنگ پژوهش (.Valkenburg et al., 2013)نمايندمی

بخشی درباره امنیت خانوادگی، ن و امدادگران، و اطمینانبه زبان ساده، تأكید بر نقش قهرمانا

كند تا معنای بحران را درک كرده و از احساس درماندگی فاصله به كودكان كمک می

ای كودک را ارتقا اين رويکرد تعاملی نه تنها سواد رسانه(. Gentile et al.,2017)بگیرند

هه با تهديدات خارجی تقويت كرده و رسانه فرزند را در مواج-دهد، بلکه پیوند عاطفی والدمی

 كند.آوری تبديل میرا از منبع اضطراب به بستری برای يادگیری تاب

، مت یری حیاتی در تعیین سطح 2كیفیت واكنش والدين در حین مشاهده مشترک اخبار

های كنجکاوانه، آوری كودک است. هنگامی كه والدين با حفظ آرامش و پاسخ به پرسشتاب

را از طريق مشاهده رفتار والد « تنظیم هیجانی»كنند، كودک بار را دنبال میاخ

های اضطرابی شديد والدين در برابر تلويزيون يا در مقابل، واكنش(. Walsh,2016)آموزدمی

های هوشمند، به سرعت به كودک منتقل شده و اثر تروما را دوچندان گوشی

فرزند مستلزم آن -راين، موفقیت در تعاملات والدناب(. بPfefferbaum et al,2019)كندمی

گری ای و ثبات روانی خود را ارتقا دهند تا بتوانند میانجیاست كه والدين ابتدا سواد رسانه

 Valkenburg)مؤثری میان دنیای خشن اخبار جنگ و دنیای حساس كودكانه برقرار سازند

et al.,2013.)  هسته اصلی سلامت روان «سازیايمن»و « سازیآگاه»اين تعادل ظريف بین ،

 خانواده در جوامع درگیر جنگ است.

                                                           
1 Active Mediation 
2 Co-viewing 
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 های ارتباطی خانواده در زمان جنگ ها و آسيبچالش

 شکاف دیجيتال: نابرابری در دسترسی به اینترنت و اخبار در زمان جنگ

ی های مهم ارتباطی در زمان جنگ، شکاف ديجیتال است؛ مفهومی كه به نابرابريکی از چالش

های ارتباطی اشاره دارد. در شرايط بحران و در دسترسی، مهارت و استفاده مؤثر از فناوری

ترين منابع های آنلاين به يکی از مهمهای نظامی، دسترسی به اينترنت و رسانهدرگیری

های امنیتی، اخبار فوری و شود؛ زيرا بسیاری از اطلاعیهها تبديل میاطلاعاتی برای خانواده

با اين (. Van Dijk,2020)گردندهای ديجیتال منتشر میت حمايتی از طريق پلتفرمخدما

های ج رافیايی باعث های اقتصادی و تفاوتهای ارتباطی، محدوديتحال، تخريب زيرساخت

ها به اين منابع دسترسی نداشته باشند. مطالعات درباره مناطق جنگی شود برخی خانوادهمی

های ارتباطی محروم هستند، بیشتر در هايی كه از اينترنت و شبکهدهدهد كه خانوانشان می

های حیاتی گیریگیرند و اين امر توانايی آنان را در تصمیمقرار می« انزوای اطلاعاتی»معرض 

های انسانی يا پیگیری وضعیت اعضای خانواده كاهش جايی، دريافت كمکمانند جابه

 (.Hilbert,2016)دهدمی

شود، بلکه ر، شکاف ديجیتال تنها به دسترسی فیزيکی به اينترنت محدود نمیاز سوی ديگ

هايی ای نیز هست. حتی در خانوادههای استفاده از فناوری و سواد رسانهشامل تفاوت در مهارت

كه دسترسی به ابزارهای ديجیتال وجود دارد، نبود مهارت كافی برای جستجوی اطلاعات معتبر 

تواند منجر به وابستگی به منابع محدود و غیررسمی های ارتباطی میفرميا استفاده از پلت

هايی كه سطح اند كه در شرايط جنگی، خانوادهها نشان دادهپژوهش(. Hargittai,2010)شود

ها و منابع خبری آنلاين رسانهای اجتماعی، پیامسواد ديجیتال بالاتری دارند، قادرند از شبکه

اعضای پراكنده خانواده و دريافت اطلاعات حیاتی استفاده كنند، در حالی برای حفظ ارتباط با 

مانند های سنتی يا شايعات محلی وابسته میبرخوردار اغلب به رسانههای كمكه گروه

(Robinson et al., 2020 .)های بقا تنها شکاف اطلاعاتی بلکه شکاف در فرصتاين وضعیت نه

 كند.و امنیت را نیز تشديد می

های تواند به شکل تشديد نابرابریپیامدهای اجتماعی شکاف ديجیتال در زمان جنگ می

هايی كه دسترسی پايدار به اينترنت ها ظاهر شود. خانوادهاجتماعی و ارتباطی میان خانواده

رسانی كنند، از خدمات آنلاين كمکتری ايجاد میهای حمايتی گستردهدارند، معمولاً شبکه

های كنند؛ در مقابل، خانوادهند و با اعضای دورافتاده خود ارتباط مداوم برقرار میبربهره می

اطلاعی از وضعیت امنیتی محروم از اين امکانات بیشتر در معرض احساس تنهايی، اضطراب و بی
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كنند كه كاهش شکاف به همین دلیل، پژوهشگران حوزه ارتباطات بحران تأكید می .قرار دارند

ای و فراهم كردن های ارتباطی، آموزش سواد رسانهاز طريق تقويت زيرساخت ديجیتال غغ

آوری اجتماعی و های مهم برای تقويت تابشرطدسترسی عمومی به اينترنت غغ يکی از پیش

 (. Robinson et al., 2020)خانوادگی در شرايط جنگی است 

 های ارتباطی خانواده در زمان جنگ ها و آسيبچالش

 ها: تفاوت نگاه والدین و فرزندان به اخبار جنگسلتضاد ن

ها در زمان جنگ، تضاد نسلی در شیوه دريافت و های مهم ارتباطی در خانوادهيکی از چالش

های سنتی مانند تلويزيون، راديو و روزنامه تفسیر اخبار است. والدين كه اغلب در بستر رسانه

دانند و به اخبار رسمی و عتبرتر و قابل اعتمادتر میاند، معمولاً اين منابع را ماجتماعی شده

در مقابل، نسل جوان كه در محیط  (.Livingstone,2019)های ساختارمند گرايش دارندتحلیل

های اجتماعی، ديجیتال رشد كرده است، بخش عمده اطلاعات خود را از طريق شبکه

يی كه سرعت انتشار خبر بسیار بالا و كند؛ فضاهاهای آنلاين دريافت میها و پلتفرمرسانپیام

ای اين تفاوت در الگوی مصرف رسانه (.Boyd,2014)ساختار انتشار اطلاعات غیرمتمركز است 

ها تواند سبب شود اعضای خانواده از يک رويداد واحد غغ مانند يک خبر جنگی غغ برداشتمی

 های متفاوتی داشته باشند.و روايت

اين تفاوت نسلی در منابع خبری، اغلب به اختلاف در میزان اعتماد  دهد كهها نشان میپژوهش

های شود. والدين ممکن است نسبت به اخبار منتشرشده در شبکهبه اطلاعات منجر می

ها را مستعد شايعه و اطلاعات نادرست بدانند، در حالی كه فرزندان اجتماعی بدبین باشند و آن

 & Allcott2017)كنند تر به واقعیت تجربه مینزديکتر و تر، تعاملیاين فضا را سريع

Gentzkow, .)های ها و تنشهايی مانند جنگ، احتمال بروز بحثدر نتیجه در زمان بحران

يابد. همچنین مطالعات نشان اخبار افزايش می« درست يا نادرست بودن»خانوادگی درباره 

های های احساسی در رسانهير و روايتدهد كه قرار گرفتن مداوم نسل جوان در معرض تصاومی

تواند تجربه عاطفی متفاوتی از جنگ ايجاد كند و سطح اضطراب يا همدلی آنان اجتماعی می

 .را نسبت به رويدادها افزايش دهد

نسلی و وگوی بینبرای كاهش اين تضاد نسلی، پژوهشگران حوزه ارتباطات بر اهمیت گفت

كنند. زمانی كه والدين و فرزندان درباره منابع خبری تأكید میای خانوادگی ارتقای سواد رسانه

خود با يکديگر گفتگو كرده و نحوه ارزيابی اعتبار اطلاعات را به اشتراک بگذارند، امکان 

تواند به اين تعامل می (.Hobbs,2020)يابدگیری درک مشترک از واقعیت افزايش میشکل
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ای جديد د؛ به اين معنا كه والدين با محیط رسانهمنجر شو« يادگیری دوسويه»ايجاد نوعی 

های دقیق آشناتر شوند و فرزندان نیز حساسیت بیشتری نسبت به اهمیت منابع معتبر و تحلیل

پیدا كنند. در چنین شرايطی، خانواده قادر خواهد بود در مواجهه با اخبار پیچیده جنگ، 

 ها بکاهد.شکاف ارتباطی میان نسل تر اتخاذ كند و ازتنشتر و كمرويکردی آگاهانه

  1اعتياد رسانه ای

 خانوادگیکردن اخبار و غفلت از ارتباطات عاطفی درونای: وسواس چکاعتياد رسانه

  2ای يا اعتیاد به اخبارويژه جنگ، اعتیاد رسانهها و بههای نوظهور در زمان بحرانيکی از پديده

كند، گونه و مکرر اخبار را از منابع مختلف دنبال میسصورت وسوااست؛ حالتی كه در آن فرد به

حتی زمانی كه اين رفتار منجر به افزايش اضطراب و اختلال در عملکرد روزمره 

در شرايط جنگی، عدم قطعیت، تهديد مداوم و ترس از (. Vanden Abeele,2021)شودمی

دهد كه ها نشان می. پژوهشكندای قوی برای پايش پیوسته اخبار ايجاد میخبری، انگیزهبی

افراد در چنین شرايطی اخبار را نه برای افزايش آگاهی، بلکه برای كاهش اضطراب پیگیری 

كنند؛ هرچند اين راهبرد اغلب نتیجه معکوس دارد و به تشديد نگرانی و وابستگی روانی می

 (.Garfin et al.,2020)شود منجر می

شناختی مانند ترس از دست دادن نگاتنگی با سازوكارهای روانای به اخبار ارتباط تاعتیاد رسانه

های ديجیتال با ارائه مداوم اخبار های رسانهو تقويت متناوب دارد. الگوريتم ۳اطلاعات مهم

كنند كه رفتار ای از انتظار و پاداش ايجاد میشده، چرخهروزرسانیفوری، هشدارها و محتوای به

در بستر جنگ، اين چرخه شديدتر (. Montag et al.,2019)نمايدكردن مکرر را تقويت میچک

تواند حامل اطلاعات حیاتی درباره امنیت، حملات يا وضعیت شود؛ زيرا هر اعلان خبری میمی

اند كه قرار گرفتن مداوم در معرض اخبار منفی و عزيزان باشد. مطالعات تجربی نشان داده

 Bendau et)افسردگی و فرسودگی هیجانی همراه است تهديدآمیز، با افزايش علائم اضطراب،

al.,2021.) 
ويژه در كاهش كیفیت ارتباطات پیامدهای اين الگوی مصرف افراطی اخبار در سطح خانواده، به

كردن اخبار شود. والدينی كه بخش قابل توجهی از زمان خود را صرف دنبالعاطفی آشکار می

نی همسر يا فرزندان غافل شوند و حضور روانی كمتری كنند، ممکن است از نیازهای هیجامی

از سوی ديگر، كودكان و نوجوانان نیز با  (.Walsh,2016)در تعاملات روزمره داشته باشند

                                                           
1 News Addiction 
2 News Addiction 
3 Fear of Missing Out – FOMO 
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گیرند و فضای خانوادگی به محیطی آكنده از نگرانی، مشاهده اين الگو، رفتار مشابهی را ياد می

« حضور فیزيکی بدون حضور روانی»دهد كه یها نشان مشود. پژوهشسکوت يا تنش بدل می

ها، يکی از عوامل تضعیف پیوندهای خانوادگی در شرايط بحران ناشی از مصرف افراطی رسانه

 (.Kardefelt-Winther,2017)است

خانوادگی دامن بزند. آمیز درونتواند به تعاملات تعارضای به اخبار همچنین میاعتیاد رسانه

ويژه ها، بهكردن آنشده برای دنبالمنابع خبری، محتوای اخبار يا زمان صرفاختلاف نظر درباره 

(. Livingstone, 2019)دهدهايی با شکاف نسلی، احتمال بروز تعارض را افزايش میدر خانواده

شود موضوعات علاوه بر اين، غلبه فضای خبری منفی بر گفتگوهای خانوادگی، باعث می

آور بدهند. در چنین های اضطرابحمايتی جای خود را به بحثها و لحظات مشترک، شوخی

دهد عنوان منبع آرامش و حمايت روانی را از دست میتدريج كاركرد خود بهشرايطی، خانواده به

 (.Garfin et al.,2020)شودو خود به بازتولیدكننده استرس تبديل می

ت آگاهانه مصرف اخبار در سطح پژوهشگران حوزه سلامت روان و ارتباطات بر ضرورت مديري

های زمانی مشخص برای پیگیری اخبار، خانواده تأكید دارند. راهبردهايی مانند تعیین بازه

تواند از وگوی جمعی درباره محتوای خبری میهای غیرضروری و گفتكردن اعلانخاموش

كردن نهمچنین، جايگزي(. Hobbs, 2020)گیری الگوهای اعتیادگونه جلوگیری كندشکل

های مشترک خانوادگی، نقش مهمی در بازسازی بخشی از زمان مصرف اخبار با فعالیت

، شرط اساسی حفظ «ماندنآرام»و « بودنآگاه»پیوندهای عاطفی دارد. در نهايت، تعادل میان 

 (.Bendau et al.,2021)سلامت روان فردی و انسجام ارتباطی خانواده در شرايط جنگی است

 نتيجه گيریجمع بندی و 

ای بر ساختارهای های اجتماعی، پیامدهای گستردهجنگ به عنوان يکی از شديدترين بحران

گذارد. در چنین شرايطی، خانواده نه تنها با تهديدهای ويژه نهاد خانواده برجای میاجتماعی و به

اطلاعات و  شود، بلکه از طريق جريان گستردهرو میثباتی روبهمستقیم ناشی از ناامنی و بی

ها در دوران جنگ نقش مهمی در گیرد. رسانهاخبار نیز در معرض فشارهای روانی قرار می

ها، احساسات و رفتارهای توانند برداشتانتقال تجربه بحران به زندگی روزمره مردم دارند و می

 (.Walsh,2016)اعضای خانواده را شکل دهند

ها با های اجتماعی، مواجهه خانوادهیتال و شبکههای ديجهای اخیر با گسترش رسانهدر سال

های مرتبط با جنگ اخبار جنگ افزايش يافته است. انتشار مداوم تصاوير، ويدئوها و تحلیل

ای غیرمستقیم اما شود كه افراد حتی در فاصله ج رافیايی از میدان نبرد نیز تجربهسبب می
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تواند بر سلامت روانی افراد و روابط ای مینهعاطفی از جنگ داشته باشند. اين نوع مواجهه رسا

 (.,Bonanno,2012 & Mancini)خانوادگی تأثیر بگذارددرون

مدل مفهومی اين پژوهش بر اين فرض استوار است كه جنگ ابتدا به عنوان يک بحران كلان 

د. شوها میها وارد فضای زندگی روزمره خانوادهدهد و سپس از طريق رسانهاجتماعی رخ می

ای در انتقال تجربه بحران دارند و زمینه را برای ها نقش واسطهدر اين چارچوب، رسانه

 (.Patterson,2002)كنندهای ارتباطی و روانی در خانواده فراهم میگیری واكنششکل

ای مهم در اين مدل، شدت بحران جنگ است. هرچه دامنه و شدت يکی از مت یرهای زمینه4

يابد. در چنین شرايطی، ای نیز افزايش میاشد، حجم اخبار و پوشش رسانهها بیشتر بدرگیری

تواند احساس ناامنی و گیرند كه میای از اطلاعات قرار میها در معرض جريان گستردهخانواده

 (.Masten,2012 & Narayan)نگرانی را تشديد كند

ز بر نوع تجربه آنان از اخبار ها نیها به رسانهعلاوه بر شدت بحران، میزان دسترسی خانواده

های های متعدد مانند تلويزيون، اينترنت و شبکههايی كه به رسانهگذارد. خانوادهجنگ تأثیر می

گیرند. اين امر اجتماعی دسترسی دارند، بیشتر در معرض اخبار فوری و تصاوير جنگ قرار می

ال فشار روانی ناشی از اخبار مکرر تواند آگاهی آنان را افزايش دهد، اما در عین حال احتممی

 (.WHO,2017)بردرا نیز بالا می

كند. ای خانواده نقش مهمی در نحوه دريافت و تفسیر اطلاعات ايفا میدر اين میان، سواد رسانه6

ای اشاره های رسانهای به توانايی افراد در تحلیل، ارزيابی و استفاده آگاهانه از پیامسواد رسانه

توانند اخبار نادرست يا ای بالاتری برخوردارند، بهتر میهايی كه از سواد رسانهادهدارد. خانو

 (.UNICEF, 2020)ها بکاهندآمیز را تشخیص دهند و از تأثیرات منفی آناغراق

ای مهم در اين مدل محسوب شرايط اقتصادی و اجتماعی خانواده نیز از جمله مت یرهای زمینه

ه با مشکلات اقتصادی يا ناامنی ش لی مواجه هستند، ممکن است نسبت هايی كشود. خانوادهمی

تواند به اخبار جنگ حساسیت بیشتری داشته باشند. در چنین شرايطی، اخبار بحران می

 (.Boss,2002)های موجود درباره آينده و امنیت معیشتی را تشديد كندنگرانی

ات اقتصادی بیشتری برخوردارند، معمولاً هايی كه از حمايت اجتماعی و ثبدر مقابل، خانواده

توانند شامل ها میتوانايی بیشتری برای مديريت فشارهای ناشی از بحران دارند. اين حمايت

های اجتماعی يا منابع فرهنگی و معنوی باشند كه به افزايش های خويشاوندی، حمايتشبکه

 (.Walsh,2016)كنندآوری خانواده كمک میتاب

گیرد كه ای از فرايندهای ارتباطی در خانواده شکل میای، مجموعهمواجهه رسانه پس از مرحله

 شوند. اين مت یرهادر مدل مفهومی پژوهش به عنوان مت یرهای میانجی در نظر گرفته می
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 شودكنند كه اخبار جنگ چگونه در فضای خانواده تفسیر و مديريت میتعیین می

(Patterson,2002.) 

ها ين اين مت یرهای میانجی، الگوی مصرف رسانه در خانواده است. برخی خانوادهتريکی از مهم

كنند، در حالی كه در برخی ديگر، شده و محدود تنظیم میمصرف رسانه را به صورت مديريت

كنند. اين تفاوت در الگوی های اجتماعی را دنبال میاعضای خانواده به طور مداوم اخبار و شبکه

 Bonanno2012)پیامدهای متفاوتی برای سلامت روانی خانواده داشته باشد تواندمصرف می

& Mancini,.) 
وگوهای خانوادگی درباره اخبار جنگ نیز نقش مهمی در كاهش اضطراب و افزايش درک گفت 

مشترک از شرايط دارد. زمانی كه اعضای خانواده درباره اخبار و اطلاعات دريافتی با يکديگر 

وگوهايی شود. چنین گفتامکان تفسیر جمعی و كاهش ابهام فراهم می كنند،صحبت می

 (.Walsh,2016)تواند به تنظیم هیجانات اعضای خانواده كمک كندمی

اين مسئله به ويژه در مورد كودكان اهمیت بیشتری دارد. كودكان معمولاً توانايی محدودی در 

آمیز را به شکل تهديدی بار خشونتهای جنگ دارند و ممکن است تصاوير و اخدرک پیچیدگی

تواند وگوی مناسب والدين میمستقیم برای خود تفسیر كنند. در اين شرايط، توضیح و گفت

 (.Masten,2014)به كاهش ترس و اضطراب آنان كمک كند

مديريت اطلاعات توسط والدين يکی ديگر از عناصر مهم در اين مدل مفهومی است. والدين 

آمیز، از سلامت خاب نوع اخبار و كنترل میزان مواجهه كودكان با تصاوير خشونتتوانند با انتمی

روانی آنان محافظت كنند. اين نوع مديريت اطلاعات يکی از راهبردهای مهم در كاهش 

 (.UNICEF,2020)شودهای روانی در شرايط بحران محسوب میآسیب

کن است به دلیل مهاجرت، خدمت نظامی ها ممعلاوه بر اين، در دوران جنگ بسیاری از خانواده

يا شرايط كاری از يکديگر دور شوند. در چنین شرايطی، ارتباطات ديجیتال از طريق تلفن 

ها به حفظ ارتباط عاطفی میان اعضای خانواده كمک رسانهای اجتماعی و پیامهمراه، شبکه

 (.WHO,2017)كندمی

و حمايت عاطفی را تقويت كند و از شدت  تواند احساس نزديکیاين ارتباطات ديجیتال می

های ارتباطی در دوران بحران به يکی از ابزارهای مهم ها بکاهد. به همین دلیل، فناورینگرانی

 (.Patterson,2002)اندبرای حفظ پیوندهای خانوادگی تبديل شده

ای از وعهای و فرايندهای ارتباطی در خانواده در نهايت به مجمتعامل میان مواجهه رسانه

ترين اين پیامدها، سطح اضطراب يا شود. يکی از مهمپیامدهای روانی و اجتماعی منجر می
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تواند اضطراب نشده اخبار جنگ میآرامش روانی در میان اعضای خانواده است. مصرف كنترل

 (.,Bonanno, 2012 & Mancini)و نگرانی را افزايش دهد

ای را به شکل مناسب مديريت كنند، اين تجربه طلاعات رسانهها بتوانند ادر مقابل، اگر خانواده

آوری به توانايی خانواده در سازگاری با آوری خانوادگی منجر شود. تابتواند به تقويت تابمی

 (.Walsh, 2016)شرايط دشوار و حفظ كاركردهای اساسی خود در مواجهه با بحران اشاره دارد

وگوهای مشترک درباره مدل، انسجام خانوادگی است. گفت يکی ديگر از پیامدهای مهم در اين

تواند احساس همبستگی و همدلی را تقويت بحران و حمايت عاطفی میان اعضای خانواده می

 (.Boss,2002)تر سازدكند و روابط خانوادگی را مستحکم

مفهوم  تواند بر درک كودكان ازوگوهای خانوادگی میای و گفتهمچنین نحوه مواجهه رسانه

جنگ تأثیر بگذارد. اگر اطلاعات به شکل مناسب و متناسب با سن كودكان ارائه شود، آنان 

تر و كمتر تهديدكننده از شرايط جنگی داشته بینانهتوانند تصويری واقعمی

 (.Masten,2014)باشند

رد ای وابر اساس اين چارچوب مفهومی، جنگ به عنوان مت یر اولیه از طريق مواجهه رسانه

شود. سپس فرايندهای ارتباطی درون خانواده مانند الگوی مصرف رسانه، فضای خانواده می

كنند و در نهايت پیامدهايی وگوهای خانوادگی و مديريت اطلاعات نقش میانجی ايفا میگفت

دهند. اين آوری خانوادگی و انسجام خانواده را شکل میمانند اضطراب يا آرامش روانی، تاب

های جنگی را تواند اثرات منفی رسانهدهد كه كیفیت ارتباطات خانوادگی مین میمدل نشا

كاهش داده و به تقويت ظرفیت سازگاری خانواده در شرايط بحران كمک كند 

(Walsh,2016; Patterson,2002.) 

های مدرن، رسانه ديگر تنها يک ابزار جهانِ جنگمطالعه حاضر نشان داد كه در زيست

در ساختار « عضو نامرئی»و « محیط زندگی»نی ساده نیست، بلکه به مثابه يک رسااطلاع

های اين مرور سیستماتیک، رسانه در زمان جنگ نقشی كند. بر اساس يافتهخانواده عمل می

 كند:ايفا می« دومعنايی و شمشیرگونه»

ی مداوم تروما و توانند با بازنمايگربنر  می« ظريه كاشت»ها از طريق گر: رسانهلبه تخريب •

، مرزهای «۱ترومای ثانويه»خشونت، ادراک خانواده از امنیت را مخدوش كرده و با ايجاد 

حفاظتی سیستم خانواده را در هم بشکنند. مصرف افسارگسیخته و بدون مديريتِ اخبار، 

                                                           
1 Vicarious Traumatization 
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های خانوادگی )مانند سفره غذا يا زمان خواب( منجر به فرسايش روانی و گسست در آيین

 ردد.گمی

تواند ، رسانه می«آوری خانوادگی والتر والشنظريه تاب»آور: در مقابل، با تکیه بر لبه تاب •

تبديل شود. سواد « حفظ پیوندهای عاطفی»و « بخشی مشترکمعنا»به ابزاری برای 

سازد تا از رسانه نه به عنوان ای هابز به عنوان يک مت یر میانجی، خانواده را قادر میرسانه

دسترسی به منابع »و « دهی مجددسازمان»اضطراب، بلکه به عنوان ابزاری برای  منبع

 استفاده كند.« حمايتی

)تركیبی از « ایسپر رسانه»هايی كه دارایكنند كه خانوادهها تأيید میدر جمع بندی، يافته

ی روانی هاشونده( هستند، در برابر تلاطموگوی هدايتای، قوانین مواجهه و گفتسواد رسانه

 كنند.ترين شرايط حفظ میجنگ بیمه شده و انسجام درونی خود را حتی در سخت

 پیشنهادهای راهبردی 

شده شما، در قالب بیست در ادامه، راهبردهای پیشنهادی بر پايه فراتركیب منابع معتبر ارائه

 اند:پاراگراف و با دو محور كلیدی تدوين شده

 هااز رسانه در زمان بحران برای خانوادههای استفاده ( تدوين پروتکل۱ 

 كننده پیوندهای خانوادگی. ای تقويت( توصیه به نهادهای حمايتی برای تولید محتوای رسانه2 

آوری خانواده و ادبیات رسانه، جنگ و پیامدهای روانی هر پاراگراف با اتکا به بدنه دانشی تاب

 بحران تنظیم شده است.

 در بحران« ای خانوادههبهداشت رسان»چارچوب -1

 (Figley,2013; Walsh,2016 & McCubbin)آوری خانوادگیهای تاببا الهام از مدل

است كه سه سطح دارد: تنظیم مواجهه « ایچارچوب بهداشت رسانه»نخستین گام ايجاد يک 

اش حرف بزنیم(، و بازپیوند )چه بخشی مشترک )چگونه درباره)چه چیزی/چه زمانی(، معنا

صورت مکتوب در خانه نصب و لايه بايد بهكند(. اين سههايی پیوند عاطفی را احیا میعالیتف

 های بحران بازبینی شود.در بازه

 «های خبریپنجره»بندی مواجهه و زمان-2

 دهد مواجهه مفرط با اخبار بحران با علائم اضطرابی و خلقی همبسته استشواهد نشان می

(Pfefferbaum et al, 2014; Comer et al, 2014). 
ای دقیقه ۱5–۱0را تعريف كنند: مثلا دو يا سه نوبت « های خبریپنجره»ها بنابراين خانواده

های غذايی بايد منطقه ممنوعه كردن مداوم. ساعات خواب و وعدهدر روز، با اجتناب از چک

 مواجهه، بخشی از پروتکل است.« دوزبندی»خبری باشند. اين 
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 ای بدون موبایل و بازپيوند عاطفیهدورهمی-3

های خانوادگی منظم، پیوند و احساس كنترل را تقويت آوری، آيینمطابق الگوهای تاب

صورت حداقل يک وعده غذايی روزانه، و يک شب در هفته، به(. Walsh, 2016)كنندمی

ها گوشیآوری برگزار شود. برای پايش، يک سبد فیزيکی برای جمع« دورهمی بدون موبايل»

 و يک تايمر روی میز تعیین شود.

 «فيلتر و مفسر»مثابه نقش والدین به-4

 & Livingstone ;2008,)پذيرترندنوجوانان در مواجهه با محتوای تهديدآمیز، آسیب

Helsper, 2010 Slone & Shoshani.) 
انتخاب، تیترها  عهده گیرند: منابع خبری محدود و معتبررا به«فیلتر و مفسر»والدين بايد نقش  

شده مشترک مرور كنند. اين كار بخشی از سواد وگوی هدايتپالايش، و سپس در گفترا پیش

 (.,Potter؛ Hobbs,2017)ای كاربردی در بحران استرسانه

 «ایوگوی رسانهقواعد گفت»پروتکل -5

ر قاعده ساده كاهد. چهادهد قواعد روشن تعامل تنش را میهای خانواده نشان میالگوی سیستم

گیری، و دقیقه(، نوبت ۱5بندی محدود )مثلا جای قضاوت، زمانتدوين شود: توصیف به

ريزی فعالیت )مثلا تماس با خويشاوند يا برنامه« اقدام كوچک مثبت»بندی با يک جمع

 (.Walsh, 2016)كندسیستمی پیشگیری میبخش(. اين قواعد از گسترش اضطراب درونآرام

 جهه تصویری برای کودکانسقف موا -6

دهند تصاوير تروما نسبت به متن اثر عاطفی شديدتری دارند مند نشان میمرورهای نظام

(Comer et al.,2014برای كودكان، مواجهه تصويری با محتوای خشونت .) آمیز به حداقل

مراه متناسب هوگوی سنبرسد؛ اخبار صوتی يا متنی ترجیح داده شود؛ و هر مواجهه با گفت

 باشد. از پخش اخبار زنده در محیط مشترک خانه پرهیز شود.

 «منابع خبری مجاز»ماتریس -7

 ;Hoskins,2011)و سرريز اطلاعات« جنگ منتشر»ای درباره با تکیه بر ادبیات جنگ رسانه

Cottle,2006  &O’Loughlin,)  خانواده يک ماتريس دو در دو تدوين كند: منابع با اعتبار

هیجان باشد؛ منابع بار هیجانی بالا/پايین. فهرست مجاز شامل چند رسانه معتبر كم× ن بالا/پايی

 پرهیجان يا ناشناس در زمان بحران حذف شوند.

 برای کاهش کاشت ترس« بندیبازقاب»تکنيک -8

بسازد. يک تکنیک « جهان خطرناک»تواند دهد مواجهه مزمن مینظريه كاشت هشدار می

های عینی چه داده،گی اجرا شود: هر خبر تهديدآمیز با سه سؤال همراه شودبندی خانوادبازقاب
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گیری های همبستگی/امید چیست؟ اين روال، جهتآيد؟ نمونهداريم؟ چه كاری از ما برمی

 (.Walsh,2016؛ Gerbner et al.2002) سازدشناختی را متعادل می

 بخش و تنظيم هيجانهای لذتبرنامه جایگزین-9

روی های كاهنده برانگیختگی فیزيولوژيک جبران شود: پیادهای بايد با فعالیترسانهمواجهه 

های ها آيینورزی. اين فعالیتهای رومیزی، دعا/معنويتای، بازیكشیدن جعبهخانوادگی، نفس

و به شکستن چرخه نشخوار خبری كمک  (Walsh,2016)اندآوریحفاظتی تاب

 (.Pfefferbaum et al.,2014)كنندمی

 «شدهریزیخبریِ برنامهبی»مشی خط -10

شده ريزیخبریِ برنامههای بیبرای جلوگیری از خستگی شفقت و فرسودگی اطلاعاتی، بازه

قرار گیرند. والدين « حالت تمركز»ها در ها بسته، و گوشی)مثلا بعدازظهرها( تعیین شود. اعلان

 (.Potter,2018با الگوگری رفتاری اين هنجار را تثبیت كنند)

 ای خانگیابزار سواد رسانهجعبه -11

منابع(، لیست اعتبارسنجی )منبع، تاريخ، شواهد، همخوانی بینابزار ساده شامل چکيک جعبه

دهی شايعات به والدين نامه خبر )تفاوت تحلیل/گزارش/شايعه(، و دستورالعمل گزارشواژه

 اپی روی يخچال نصب شود.نسخه چ(. Potter,2018؛ Hobbs,2017)تدوين شود

 "واکنش به شایعات"پروتکل -12

گانه برای شايعات اجرا يک پروتکل سه (،Cottle,2006)زاسیون بحرانمطابق ادبیات مدياتی

وجوی منبع اولیه؛ و گزارش به حلقه آزمايی؛ جستگذاری تا راستیشود: توقف اشتراک

 شکند.نشده را مینشر تکذيباين كار، سوگیری «. تصحیح شد»خانوادگی با برچسب 

 «بخشی مشترکمعنا»راه نقشه-13

ای برای مرور وضعیت، دقیقه 20هر هفته يک نشست  (Walsh,2016)بر پايه اين ديدگاه

هايی را گذاری احساسات، و استخراج معنای مشترک برگزار شود: چه آموختیم؟ چه ارزشنام

بخشی، انسجام و انجام دهیم؟ اين معنا توانیمخواهیم حفظ كنیم؟ چه كمک كوچکی میمی

 كند.امید را تقويت می

 های ارتباطی درون خانوادهنقش-14

صورت صريح ها به، نقش(Figley,2013 & McCubbin)درمانی سیستمیبا الهام از خانواده

چرخش  «آزمایراستی»، «سخنگوی كودكان»، «ناظر زمان»، «گرداننده جلسه»تعیین شود: 

 كند.برد و بار هیجانی را توزيع میكارآمدی جمعی را بالا می ها حسنقش



  32  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

 های اجتماعیتعامل ایمن با شبکه-15

، (,Hoskins, 2010 & O’Loughlin؛ Carruthers, 2011)با استناد به آثار جنگ و رسانه 

كردن واژگان محرک انجام، و بارگذاری « صدابی»ها ساخته، های محدود دوستان/كانالفهرست

صورت قراردادی ودافشاگرانه در بحران كاهش يابد. قواعد حريم خصوصی برای نوجوانان بهخ

 مکتوب شود.

 و پایش خانوادگی« ایتابلو وضعيت رسانه»-16

يک تابلو يا صفحه مشترک ديجیتال/كاغذی( كه در آن میزان مواجهه روزانه هر عضو، خلق، 

دهد الگوهای فرسايش ، به خانواده امکان میشودای كلیدی ثبت میخواب، و رويدادهای رسانه

 (.Pfefferbaum et al, 2014)را سريع شناسايی و دوز مواجهه را تنظیم كنند

 های پيوندسازتقویت روایت-17

تمركز بر همبستگی اجتماعی ،برای نهادهای حمايتی: محتوايی تولید شود كه سه ويژگی دارد

سازی كارآمدی جمعی و امید ته(، برجسCottle, 2006های متقابل )و كمک

 (.Hobbs,2017متناسب )وگوی خانوادگی سنو ارائه الگوهای گفت (Walsh,2016)بینانهواقع

 افزايد.آوری را میكاهد و تاباين تركیب، اضطراب را می

 مرجع برای کودکان و نوجوانانای سنهای رسانهبسته-18

برانگیختگی و آموزشی منتشر ای كوتاه، كمانههای چندرسموسسات و سازمانهای ذيربط بسته 

وگو برای های گفتای، كارتهای مقابلهای درباره مهارتثانیه 90–60های كنند: انیمیشن

های مواجهه طراحی بايد بر يافته«. اولین مواجهه با خبر بد»كودک، و راهنمای –والد

 ,Comer et al؛ Slone, 2008 & Shoshani)غیرمستقیم نوجوانان با تهديد تکیه كند

2014). 

 هيجان و مبتنی بر شواهدرسانی کمهای اطلاعپروتکل-19

های صوتی/تصويری های عمومی توصیه شود از زبان سنساسیون دوری كنند، افکتبه رسانه

پذير ارائه كنند. طراحی برانگیزاننده را كاهش دهند، و در كنار هر خبر تهديد، اطلاعات اقدام

 ای و بهداشت روان پس از بحران همراستا باشدهای اثرات رسانهرمت پیام بايد با مدلنوع  و ف»

( Pfefferbaum et al,2014 ؛Potter,2018.) 

 «حمایتبا محوریت  خانواده–رسانه»اکوسيستم همکارانه -20

، (,2010Hoskins & O’Loughlin)و پراكندگی میدان منازعه« جنگ منتشر»بر پايه 

ها يک اكوسیستم همکارانه بسازند: هاب محتوای ها و پلتفرمتی، مدارس، سمننهادهای حماي
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ارزيابی «. دورهمی بدون موبايل»های شده، خطوط راهنمای والدين، و كمپینآزمايیراستی

های خلق، خواب، و انسجام خانوادگی انجام اثربخشی اين مداخلات بايد با شاخص

 (.,Figley2013 & McCubbin؛  Walsh,2016)شود
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Abstract 

This article presents a systematic review of studies examines the relationship 

between family life and media communication in wartime contexts through 

a systematic review of scholarly research published in internationally 

recognized academic databases. War is not solely a military or security 

phenomenon; beyond its observable economic, political, and cultural 

consequences at the societal level, it produces profound transformations 

within the family as the fundamental unit of society. In particular, wartime 

conditions reshape the emotional climate of families, patterns of interaction 

among family members, and the broader dynamics of intra-family 

communication. Within such contexts, media become a central source of 

information and a powerful agent in shaping perceptions, emotional 

responses, attitudes, and behavioral orientations among family members. 

The rapid expansion of digital media and social networking platforms has 

further intensified the mediated experience of war. As a result, families are 

increasingly exposed to continuous flows of information, including real-time 

news updates, graphic imagery, mediated narratives of violence, and 

unverified rumors circulating across digital networks. Such patterns of 

exposure may contribute to heightened levels of anxiety, perceived 

insecurity, and psychological stress within the family environment. At the 

same time, media systems perform a dual function. While excessive or 

unfiltered exposure to war-related content can exacerbate fear and 

uncertainty, media platforms can also facilitate social cohesion, maintain 

communication with geographically separated family members, support the 

formation of social support networks, and disseminate messages that foster 

hope and collective resilience. Findings from the reviewed literature suggest 

that the ways in which media content is interpreted, mediated, and managed 

within the family context are critically important. Parents, as primary 

mediators of information, play a significant role in contextualizing war-

related news for children, mitigating fear, and preventing the escalation of 

adverse psychological consequences. Moreover, family discussions 

regarding wartime events contribute to shaping shared understandings of 

reality, regulating emotional responses, and strengthening family resilience. 

A review of existing scholarship indicates that much of the prior research 
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has examined either the psychological consequences of war or the role of 

media independently, while comparatively limited attention has been 

devoted to the intersection of family dynamics and media communication 

during wartime. By addressing this gap, the present study seeks to clarify 

how media communication influences the lived experience of family life 

during war and to explore its implications for family mental health, 

resilience, media consumption practices, and the structure of family 

relationships. 

Keywords: Family Life; Media Communication; War; Digital Media; Social 

Networks; Family Resilience; Mental Health; Parental Mediation; Social 

Support; Media Consumption 
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 چکيده

اين پژوهش با هدف تحلیل ساختار دانشی و روندهای تحول در حوزه نقش هوش مصنوعی در 

گیری از رويکرد بیبلیومتريک انجام كننده، با بهرهفتار مصرفهای اجتماعی و ربازاريابی شبکه

شده در پايگاه اسکوپوس طی بازه زمانی مقاله علمی نمايه ۱80شده است. جامعه آماری شامل 

ها ويور مورد تحلیل همرخدادی كلیدواژهوس افزاربوده است كه با استفاده از نرم 2026تا  20۱6

عنوان هسته های اجتماعی بهار گرفتند. نتايج نشان داد كه رسانههای مفهومی قرو ترسیم شبکه

مركزی دانش، بیشترين پیوند مفهومی را با مت یرهايی نظیر هوش مصنوعی، رفتار 

های مفهومی كننده، بازاريابی اينفلوئنسری و تجارت اجتماعی دارد. همچنین، خوشهمصرف

و بازاريابی اينفلوئنسری، تعامل و درگیری اصلی شامل: هوش مصنوعی و تحلیل داده، اعتماد 

ها های نوظهور شناسايی شدند. يافتهگیری، و فناوریكننده و تصمیمكننده، رفتار مصرفمصرف

محور، ها از رويکردهای سنتی به سمت بازاريابی دادهحاكی از آن است كه پژوهش

اين، نقش مت یرهای  اند. علاوه برشده و مبتنی بر الگوريتم حركت كردهسازیشخصی

عنوان عوامل های هوشمند، بهشناختی مانند اعتماد، ادراک ارزش و رضايت در كنار فناوریروان

كننده برجسته شده است. تحلیل روندهای زمانی نیز نشان دهی رفتار مصرفكلیدی در شکل

ان محورهای عنوداد كه موضوعاتی مانند هوش مصنوعی مولد، متاورس و شفافیت الگوريتمی به

نوظهور در حال رشد هستند. در نهايت، اين پژوهش با ارائه يک نقشه جامع از ساختار دانشی، 

 ۱5/0۳/۱405 تاريخ پذيرش:                                                     ۳0/02/۱405تاريخ دريافت: 
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سازی ادبیات پراكنده كمک كرده و مسیرهای آتی پژوهش را در جهت توسعه به يکپارچه

 .كندبازاريابی هوشمند و پايدار تبیین می

كننده، بازاريابی جتماعی، رفتار مصرفهای اهوش مصنوعی، بازاريابی شبکه کلمات کليدی:

 كنندهاينفلوئنسری، اعتماد، تعامل مصرف
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 مقدمه. 1

انداز بازاريابی طور بنیادی چشمهای ديجیتال، بهدر اكوسیستم ادغام سريع هوش مصنوعی

كننده را متحول كرده است. در دهه گذشته، ابزارهای مبتنی های اجتماعی و رفتار مصرفشبکه

های های يادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی و سیستممصنوعی مانند الگوريتم بر هوش

اند )جین های اجتماعی را بازتعريف كردهكنندگان در پلتفرممولد، نحوه تعامل برندها با مصرف

دهد كه پذيرش هوش مصنوعی در سنجی اخیر نشان میمطالعات كتاب (.2025، ۱و پاندی

صورت تصاعدی افزايش يافته است كه بیانگر تأثیر ای بازاريابی بههعلوم اجتماعی و حوزه

در همین راستا، (. 2025 ،2ای و توجه روزافزون علمی به اين حوزه است )كوبوويچرشتهمیان

های اجتماعی از يک ابزار ساده انتشار محتوا به يک سیستم تعامل بازاريابی شبکه

دهد كه سنجی نشان میده است. شواهد كتابشده و مبتنی بر داده تبديل شسازیشخصی

های اجتماعی تمركز كرده و تعامل ای بر شبکهطور فزايندهتحقیقات بازاريابی ديجیتال به

عنوان محورهای اصلی مورد كننده را بهبینیهای پیشكننده، درگیری ذهنی و تحلیلمصرف

دهنده حركت به سمت لات نشاناين تحو(. 2024 و همکاران، ۳اند )پاهاریتوجه قرار داده

راهبردهای بازاريابی مبتنی بر الگوريتم است كه در آن هوش مصنوعی نقش كلیدی در 

 (.2025، و همکاران 4كنندگان دارد )ريانیزاگیری مصرفدهی مسیر تصمیمشکل

ها، باتهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند چتدهد كه سیستمادبیات رو به رشدی نشان می

كننده توجهی بر روابط برند و مصرفگر و اينفلوئنسرهای مجازی، تأثیر قابلهای توصیهمسیست

ويژه زمانی كه اند كه ابزارهای ارتباطی مبتنی بر هوش مصنوعی، بهدارند. مطالعات نشان داده

دهند، بر اعتماد، دلبستگی به برند و قصد خريد اثر سازی و كیفیت تعامل را افزايش میشخصی

محور در بازاريابی برای مثال، هوش مصنوعی مکالمه(. 2025 و همکاران، 5بت دارند )دولومث

كننده، موجب افزايش درگیری عاطفی تواند از طريق بهبود كیفیت ارتباط میان برند و مصرفمی

علاوه بر اين، بازاريابی اينفلوئنسری (. 2022 و همکاران،  6و وفاداری رفتاری شود )تراونی

ای طور فزايندههای مهمی ظهور كرده است كه در آن هوش مصنوعی بهان يکی از حوزهعنوبه

شود. بندی مخاطبان به كار گرفته میگیری، تولید محتوا و بخشسازی هدفبرای بهینه

                                                           
1 Jain & Pandey 
2 Kubovics 
3 Pahari 
4 Rianisa  
5  Dulloo 
6 Trawnih 
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های هوش دهنده همگرايی روزافزون میان فناوریسنجی در اين حوزه نشانهای كتابتحلیل

ويژه در زمینه افزايش ارتباط محتوا با های اجتماعی است، بههمصنوعی و راهبردهای شبک

 (.202۳ و همکاران، ۱مخاطب و بهبود اثربخشی تعاملات )جوشی

كننده، هوش مصنوعی در حال ت ییر نحوه ادراک، ارزيابی و واكنش افراد از منظر رفتار مصرف

 2دهان الکترونیکیبهت دهانهای بازاريابی ديجیتال است. تحقیقات مرتبط با تبلی ابه محرک

شده و كیفیت اطلاعات از عوامل كلیدی در رفتار دهد كه اعتماد، اصالت ادراکنشان می

سازی های مبتنی بر هوش مصنوعی هستند. اين عوامل با شخصیكننده در محیطمصرف

های شناختی و احساسی شوند و بر واكنشگر تقويت میهای توصیهالگوريتمی و سیستم

علاوه بر اين، ظهور هوش (. 2025  و همکاران،  ۳گذارند )افندیكنندگان تأثیر میصرفم

های جديدی در ارتباطات بازاريابی ايجاد كرده ای، پارادايمهای مکالمهمصنوعی مولد و عامل

تواند پردازی مبتنی بر هوش مصنوعی مولد میدهد كه داستاناست. مطالعات اخیر نشان می

شده ايجاد كند كه منجر به افزايش درگیری سازیالعاده شخصیازاريابی فوقهای بروايت

اين تحولات (. 2026 و همکاران، 4سوارانشود )ونکوتهكننده میوری مصرفاحساسی و غوطه

هايی است كه قادر به تولید محتوای پويا، تطبیقی و دهنده حركت به سمت سیستمنشان

با وجود رشد قابل توجه ادبیات پژوهشی، ساختار فکری  .دمحور در مقیاس وسیع هستنزمینه

های اجتماعی همچنان پراكنده است. مطالعات كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی شبکه

های ها و خوشهنويسندگی، تکامل كلیدواژههای همسنجی بر ضرورت ترسیم دقیق شبکهكتاب

ها به شناسايی موضوعات دارند. اين تحلیلموضوعی برای درک بهتر مسیرهای تحقیقاتی تأكید 

سازی و های شخصیكننده، الگوريتمنوظهوری مانند اخلاق هوش مصنوعی، اعتماد مصرف

  .كنندمی كمک ماشین–تعامل انسان

سازی ای نقش هوش مصنوعی را در بهینهطور فزايندهعلاوه بر اين، تحقیقات بازاريابی پايدار به

اند. مطالعات های ديجیتال مورد توجه قرار دادهاهش ناكارآمدی كمپینكننده و كتعامل مصرف

گیری تبلی ات، های مبتنی بر هوش مصنوعی موجب بهبود هدفدهد كه تحلیلنشان می

شوند )هادجاب های غیرضروری تبلی اتی میو كاهش هزينه (ROI) افزايش بازگشت سرمايه

اقتصادی و راهبردی دوگانه هوش مصنوعی در اين موضوع بیانگر ارزش (. 2025 ،5و دجلود
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های مرتبط ای پژوهشرشتهدر نهايت، با توجه به گسترش میان .های بازاريابی مدرن استنظام

عنوان روشی قدرتمند سنجی بهكننده، تحلیل كتاببا هوش مصنوعی در بازاريابی و رفتار مصرف

های طريق بررسی روندهای انتشار، شبکهشود. از سازی دانش پراكنده مطرح میبرای يکپارچه

های تری از تحول بازاريابی شبکهتوانند درک عمیقاستنادی و تکامل موضوعی، پژوهشگران می

مند اجتماعی مبتنی بر هوش مصنوعی به دست آورند. بنابراين، اين مطالعه با هدف ترسیم نظام

 .شودتحقیق انجام میهای پژوهشی و مسیرهای آينده اين تحول و شناسايی خوشه

 پژوهش مبانی نظری. 2

 تعریف و سير تکامل هوش مصنوعی در بازاریابی .2.1

های معاصر بازاريابی تبديل شده است های اصلی در پژوهشهوش مصنوعی به يکی از پارادايم

سازی هوش گیرد كه برای شبیههای محاسباتی را در بر میای گسترده از تکنیکو مجموعه

اند. در زمینه گیری طراحی شدهدر وظايفی مانند يادگیری، استدلال، ادراک و تصمیمانسانی 

های های يادگیری ماشین و روشهای آماری، الگوريتمبازاريابی، هوش مصنوعی شامل مدل

كنندگان های حجیم مصرفدهد از دادهها امکان میپیشرفته تحلیل داده است كه به سازمان

و همکاران،   ۱داونپورت)گیری را خودكار سازند و فرايندهای تصمیمبینش استخراج كرده 

توان وكار، هوش مصنوعی را میهای كسبهای اخیر در مجله پژوهشبر اساس پژوهش (.20۱9

های پیچیده يادگیری عمیق ها دانست كه از رويکردهای آماری سنتی تا معماریطیفی از روش

و   2اوكلکه)رود كننده به كار میبینی رفتار مصرفشود و برای تبیین و پیشرا شامل می

 (.2024همکاران، 

توان در چند مرحله متمايز بررسی كرد. در های هوش مصنوعی در بازار را میتکامل پژوهش

های مبتنی بر قواعد و ابزارهای ابتدا، كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی محدود به سیستم

شدند. با اين حال، با گیری استفاده میبندی و هدفبرای بخش تحلیلی ساده بود كه عمدتاً

طور قابل توجهی های ديجیتال، دامنه كاربرد اين فناوری بههای كلان و پلتفرمظهور داده

—كنندگانهای تولیدشده توسط مصرفگسترش داده (.2024، ۳آرورا و توتا(گسترش يافت 

های مبتنی بر هوش مصنوعی فراهم برای تحلیل بستر مناسبی اجتماعی هایشبکه در ويژهبه

صورت دهد الگوهای رفتاری، ترجیحات و تعاملات را بهكرده است و به بازاريابان امکان می

های بلادرنگ تحلیل كنند. ادغام يادگیری ماشین در بازاريابی موجب تحول اساسی در رويه
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 ۱جمالپور(وسیع را فراهم كرده است  گیری مبتنی بر داده در مقیاسسنتی شده و امکان تصمیم

 ).2026و همکاران، 

اند كه های مرتبط با هوش مصنوعی در بازاريابی رشد نمايی داشتهدر پنج سال اخیر، پژوهش

های الگوريتمی است. های ابری و نوآوریناشی از پیشرفت در توان محاسباتی، فناوری

های مرتبط با رفتار توجهی از پژوهشدهد كه بخش قابل سنجی نشان میهای كتابتحلیل

اند كه بیانگر اهمیت روزافزون منتشر شده 20۱9كننده و هوش مصنوعی پس از سال مصرف

اين رشد با ظهور  (.2025و همکاران،  2ياندی)راين حوزه در ابعاد علمی و مديريتی است 

های اجتماعی، تجارت ههايی مانند شبکها پلتفرمهای ديجیتال مرتبط است كه در آناكوسیستم

كنند كه برای های مداومی از داده تولید میهای تلفن همراه جريانالکترونیک و برنامه

 (.2025، ۳الامیری و بتار)كننده و تجويزی قابل استفاده هستند بینیهای پیشتحلیل

های توصیفی و های هوش مصنوعی، گذار از تحلیلنقطه عطف مهم در تکامل پژوهش

های بازاريابی بیشتر های تجويزی و خودكار است. در گذشته، تحلیلكننده به سیستمینیبپیش

های هوش مصنوعی قادر كنندگان متمركز بود، اما امروزه سیستمبر درک رفتار گذشته مصرف

عنوان مثال، به (.2025، 4راهاديان(های بهینه هستند بینی رفتار آينده و ارائه توصیهبه پیش

توانند احتمال خريد، ترک مشتری و ارزش طول عمر مشتری را يادگیری ماشین می هایمدل

گیری ها موجب ت ییر رويکردهای بازاريابی از تصمیمبینی كنند. اين قابلیتبا دقت بالا پیش

 (.2025، 5احمدی(نگر و خودكار شده است سازی پیشواكنشی به بهینه

است كه بر نسل پنجم نوعی در چارچوب بازاريابی يکی ديگر از تحولات مهم، ادغام هوش مص

محور تأكید شده و انسانسازیهای شخصیهای پیشرفته برای ايجاد تجربهاستفاده از فناوری

های كلان و اينترنت اشیا به همگرايی هوش مصنوعی، داده (.2025، 6داس و سايکیا) دارد

ای بسیار متناسب با نیازهای مشتريان ارائه بازاريابان اين امکان را داده است كه خدمات و محتو

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی يکی از عوامل دهد كه شخصیهای اخیر نشان میدهند. پژوهش

 (.2026و همکاران،  ۷میشرا(كلیدی ايجاد مزيت رقابتی در بازارهای ديجیتال است 

 های هوش مصنوعی در بازاریابیانواع فناوری .2.2
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ها است كه هر يک كاربردها و ای متنوع از فناوریزاريابی شامل مجموعههوش مصنوعی در با

توان به يادگیری ماشین، پردازش ها میترين اين فناوریهای خاص خود را دارند. از مهمقابلیت

 (.2024و همکاران،  ۱گوپتا)زبان طبیعی و هوش مصنوعی مولد اشاره كرد 

 یادگيری ماشين در بازاریابی .2.2.1

های هوش مصنوعی در بازاريابی است كه توانايی گیری ماشین يکی از پركاربردترين فناوریياد

كند. نويسی صريح فراهم میها و بهبود عملکرد در طول زمان را بدون برنامهيادگیری از داده

شده، بدون نظارت و تقويتی تقسیم ها به سه دسته اصلی شامل يادگیری نظارتاين الگوريتم

دهد كه يادگیری ماشین های اخیر نشان میپژوهش (.202۱و همکاران، 2يانیش ) شوندمی

گیری های بازاريابی دارد و امکان تصمیمنقش مهمی در افزايش كارايی و اثربخشی استراتژی

های بزرگ را توانند دادهها میاين الگوريتم (.2025، ۳كومار(كند مبتنی بر داده را فراهم می

های يادگیری كنندگان را شناسايی كنند. همچنین، روشالگوهای رفتاری مصرفتحلیل كرده و 

و همکاران،  4بروين(روند های بازاريابی به كار میسازی بلادرنگ كمپینتقويتی برای بهینه

2020.) 

 پردازش زبان طبيعی در بازاریابی .2.2.2

ها بان انسانی را برای ماشینپردازش زبان طبیعی فناوری ديگری است كه امکان درک و تولید ز

ها و تحلیل محتوا كاربرد گسترده دارد باتكند. اين فناوری در تحلیل احساسات، چتفراهم می

تحلیل احساسات مبتنی بر اين فناوری به بازاريابان كمک (. 202۳و همکاران،  5هارمانپريت)

های كنند و استراتژیكنندگان را نسبت به برندها و محصولات تحلیل كند نگرش مصرفمی

ها با استفاده از اين فناوری تعامل مؤثر و باتمناسب تدوين نمايند. همچنین، چت

 (.2025، 6دينگرا)كنند شده با مشتريان ايجاد میسازیشخصی

 گيریهوش مصنوعی در تصميم .2.3

ت و طور اساسی متحول كرده اسگیری در بازاريابی را بههوش مصنوعی فرآيندهای تصمیم

، ۷اوغلوافندی)كند كننده را فراهم میبینیگیری مبتنی بر داده، خودكار و پیشامکان تصمیم

ها در زمان ترين مزايای اين فناوری، توانايی تحلیل حجم عظیمی از دادهيکی از مهم(. 202۳
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انسان  توانند الگوهايی را شناسايی كنند كه برایهای يادگیری ماشین میواقعی است. الگوريتم

(. 2024، ۱سوپريادی)كنند گیری كمک میقابل تشخیص نیست و به بهبود دقت تصمیم

گذاری و تبلی ات بندی مشتريان، قیمتهايی مانند بخشگیری الگوريتمی در حوزهتصمیم

همچنین، اين فناوری  (.2025كومار، )شود ای دارد و موجب افزايش كارايی میاهمیت ويژه

های پويا مانند كند كه برای محیطبلادرنگ و تطبیقی را فراهم می گیریامکان تصمیم

 (.2022و همکاران،  2میشرا)های اجتماعی بسیار حیاتی است شبکه

كند و با گیری تحت عدم قطعیت نقش مهمی ايفا میهوش مصنوعی همچنین در تصمیم

، ۳بندیشاه)كند مک میبینی نتايج كهای احتمالاتی به ارزيابی ريسک و پیشاستفاده از مدل

های گر نقش مهمی در هدايت تصمیمهای توصیهكننده، سیستماز منظر رفتار مصرف(. 2025

، 4شالینی)كنند خريد دارند و با كاهش بار اطلاعاتی، تجربه بهتری برای كاربران ايجاد می

ه را نیز به كنندهايی مانند كاهش استقلال مصرفها چالشبا اين حال، اين سیستم (.2025

گیری مسائل اخلاقی مانند همچنین، استفاده از هوش مصنوعی در تصمیم .همراه دارند

های مديريتی مناسب كند كه نیازمند چارچوبسوگیری الگوريتمی و شفافیت را مطرح می

 (.2024، 5لیمونجی)است 

 های اجتماعیبازاریابی شبکه .2.4

 های اجتماعینهمفهوم و تکامل بازاریابی در رسا .2.4.1

ها ای است كه سازمانهای اجتماعی نمايانگر يک دگرگونی اساسی در شیوهبازاريابی در رسانه

نمايند و روابط خود را در كنند، ارزش خلق میكنندگان ارتباط برقرار میاز طريق آن با مصرف

های ارتباطی نالدهند. برخلاف بازاريابی سنتی كه عمدتاً بر كاهای ديجیتال توسعه میمحیط

های اجتماعی ماهیتی تعاملی دارد و امکان ارتباط طرفه متکی است، بازاريابی در رسانهيک

عنوان توان بهسازد. اين نوع بازاريابی را میكنندگان را فراهم میچندسويه میان برندها و مصرف

امل با مشتری و های اجتماعی برای ترويج محصولات و خدمات، تسهیل تعاستفاده از پلتفرم

ای تعريف كرد خلق مشترک ارزش از طريق محتوای تولیدشده توسط كاربران و تعاملات شبکه

 (.20۱9، 6)ساهنی و اپیا
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های بازاريابی تر اكوسیستمهای اجتماعی در تحول گستردهبنیان مفهومی بازاريابی در رسانه

المللی تحقیقات بازاريابی ه بینهای اخیر در مجلگونه كه پژوهشديجیتال ريشه دارد. همان

طور بنیادين نحوه خلق، ارتباط و ارائه ارزش توسط های ديجیتال بهدهند، نوآورینشان می

های اجتماعی های اجتماعی و تعاملی. پلتفرمويژه از طريق كانالاند، بهها را دگرگون كردهشركت

اند كه تولید محتوا، مشاركت تبديل شدهای های پیچیدهاز ابزارهای ساده ارتباطی به اكوسیستم

 (.20۱9و همکاران،  ۱كنند )آلايمواجتماعی، تحلیل داده و تجارت را در خود ادغام می

توان در چندين مرحله متمايز بررسی كرد. در های اجتماعی را میتکامل بازاريابی در رسانه

رای افزايش آگاهی از برند و انتشار بوک و تويیتر عمدتاً بهايی مانند فیسمرحله اولیه، پلتفرم

های بازاريابی در اين دوره عمدتاً آزمايشی بودند گرفتند. فعالیتاطلاعات مورد استفاده قرار می

تر با هزينه ها برای دسترسی به مخاطبان گستردهها در حال بررسی ظرفیت اين پلتفرمو شركت

های ارزيابی عمدتاً بر دسترسی و نمايش خصكمتر بودند. در اين مرحله، تعامل محدود بود و شا

 (.2020و همکاران،  2متمركز بودند )لی

های اجتماعی مرحله دوم با گذار به بازاريابی مبتنی بر تعامل همراه بود. در اين دوره، پلتفرم

ای مانند تبلی ات هدفمند، ابزارهای تحلیل و توزيع الگوريتمی محتوا را های پیشرفتهويژگی

تری را در پیش گرفتند و بر ايجاد روابط تدريج رويکردهای راهبردیها بهكردند. شركتمعرفی 

های اين كنندگان از طريق محتوای تعاملی و مشاركت اجتماعی تمركز كردند. پژوهشبا مصرف

عنوان معیارهای گذاری و نظرات را بههای تعامل مانند لايک، اشتراکدوره اهمیت شاخص

 (.2025، ۳ابی برجسته كردند )ديانا و هالدیاثربخشی بازاري

داده و ای مانند هوش مصنوعی، تحلیل كلانهای پیشرفتهمرحله كنونی با ادغام فناوری

شود. بر اساس يک مطالعه های اجتماعی مشخص میخودكارسازی در بازاريابی رسانه

ای بر طور فزايندهههای اين حوزه بوكار آينده، پژوهشسنجی منتشرشده در مجله كسبكتاب

كننده تمركز دارند. اين روند سازی تعامل مصرفبینانه و بهینهسازی، تحلیل پیششخصی

سازی الگوريتمی است دهنده حركت به سمت راهبردهای بازاريابی مبتنی بر داده و بهینهنشان

 (.2025، 4)سعود و كومار

های اجتماعی، افزايش اهمیت محتوای های مهم تکامل بازاريابی در رسانهيکی ديگر از جنبه

طور فعال دهند كه بهكنندگان امکان میها به مصرفتولیدشده توسط كاربران است. اين پلتفرم
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كننده را كمرنگ سازند. در تولید و انتشار محتوا مشاركت كنند و مرز میان تولیدكننده و مصرف

كنندگان را از ، نقش مصرفشودمصرف همزمان نامیده می-اين پديده كه اغلب تولید

دهند ها نشان میآفرينان فعال ارزش ت ییر داده است. پژوهشكنندگان منفعل به همدريافت

كنندگان دارد توجهی بر ادراكات، اعتماد و تصمیمات خريد مصرفكه اين نوع محتوا تأثیر قابل

 (.2025، ۱)آگاروالا

 های اجتماعینهرسا در کنندهمصرف–های تعامل برندمدل .2.4.2

طور بنیادين دگرگون كننده را بههای اجتماعی ماهیت تعامل میان برند و مصرفظهور رسانه

ای های خطی و تحت كنترل شركت به فرايندهايی پويا، شبکهكرده است. اين تعاملات از مدل

–گوی فرستندههای سنتی ارتباطات بازاريابی مانند الاند. مدلآفرينی تبديل شدهو مبتنی بر هم

 بر معاصر هایپژوهش و نیستند فضا اين در تعاملات پیچیدگی تبیین به قادر ديگر گیرنده

 (.20۱9، 2اپیا و ساهنی) دارند تأكید محوررابطه و تعاملی هایمدل

ای عنوان سازهها در اين حوزه، مدل تعامل است كه تعامل را بهترين چارچوبيکی از مهم

های گیرد. تعامل صرفاً به كنششناختی، احساسی و رفتاری در نظر می چندبعدی شامل ابعاد

شود، بلکه شامل درگیری ذهنی و وابستگی احساسی به برند نیز قابل مشاهده محدود نمی

شده دهد عواملی مانند مرتبط بودن محتوا، اصالت و ارزش ادراکهست. تحقیقات نشان می

 (.202۱و همکاران،  ۳الاسگیری تعامل دارند )ونقش مهمی در شکل

آفرينی ارزش نیز از ديگر رويکردهای مهم است كه بر اساس منطق غالب خدمات شکل مدل هم

كنندگان فعال در خلق ارزش در عنوان مشاركتكنندگان بهگرفته است. در اين ديدگاه، مصرف

ه بازخورد، تولید محتوا های اجتماعی اين فرايند را از طريق امکان ارائشوند. رسانهنظر گرفته می

آفرينی موجب افزايش اند كه همكنند. مطالعات نشان دادهو تعامل میان كاربران تسهیل می

 (.20۱6، 4شود )سولموفاداری به برند و رضايت مشتری می

كند. در اين مدل، ای نیز چارچوب ديگری برای درک اين روابط فراهم میمدل تعامل شبکه

ای گسترده از روابط میان بازيگران مختلف از جمله برندها، کهتعاملات بخشی از شب

چند های اجتماعی ارتباطات چندبهشود. رسانهكنندگان و تأثیرگذاران در نظر گرفته میمصرف
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گیرد )اوكونکوو و پیوسته شکل میهمهای بهكنند و جريان اطلاعات در شبکهپذير میرا امکان

 (.202۳، ۱عوض

ترين اشکال تعامل در اين فضا است. اين افراد طريق افراد تأثیرگذار نیز يکی از مهمبازاريابی از 

كنند و از سرمايه اجتماعی خود برای كننده عمل میهايی میان برند و مصرفعنوان واسطهبه

كنند. اثربخشی اين نوع بازاريابی به عواملی مانند اعتبار، تأثیرگذاری بر مخاطبان استفاده می

 (.202۱و همکاران،  2راستايی با برند بستگی دارد )نفیست و هماصال

 های اجتماعیهای کليدی عملکرد در بازاریابی رسانهشاخص  .2.4.3

ای از های اجتماعی از طريق مجموعهارزيابی اثربخشی راهبردهای بازاريابی در رسانه

ف عملکرد از جمله رفتار ها ابعاد مختلشود. اين شاخصهای كلیدی عملکرد انجام میشاخص

های اخیر، اين كنند. در سالگیری میكننده، عملکرد برند و نتايج سازمانی را اندازهمصرف

و  ۳اند )اومورنتر و چندبعدی تکامل يافتهها از معیارهای ساده به معیارهای پیچیدهشاخص

دهنده تعداد نها، میزان دسترسی است كه نشاترين شاخصيکی از مهم(. 202۱همکاران، 

شدن را نشان گیرند. اين شاخص اگرچه میزان ديدهافرادی است كه در معرض محتوا قرار می

 (.20۱9، 4كند )پنکارلی و ملهدهد، اما كیفیت تعامل را منعکس نمیمی

گذاری و كلیک هستند كه سطح مشاركت كاربران های تعامل شامل لايک، نظر، اشتراکشاخص

ها بیانگر میزان جذابیت محتوا هستند، اما لزوماً به نتايج تجاری اين شاخصدهند. را نشان می

های تبديل نیز میزان دستیابی به اهدافی شاخص(. 202۱، 5شوند )ترونفیو و روسیمنجر نمی

 6وكار دارند )آدلیكنند و ارتباط مستقیمی با نتايج كسبگیری مینام را اندازهمانند خريد يا ثبت

های مهم هزينه جذب مشتری و ارزش طول عمر مشتری نیز از شاخص (.2024 و همکاران،

 (.2024دهند )آدلی و همکاران، هستند كه كارايی و سودآوری راهبردهای بازاريابی را نشان می

عنوان يک شاخص نوين مطرح شده است كه با استفاده از پردازش زبان تحلیل احساسات نیز به

 (.2025، ۷كند )لودی و سینگبران را نسبت به برند ارزيابی میطبیعی، نگرش و احساس كار

كند و گیری میسهم صدای اجتماعی نیز سهم برند از گفتگوهای آنلاين را نسبت به رقبا اندازه
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های انتساب چندكاناله نیز سهم مدل(. 202۳، ۱دهنده میزان نفوذ برند است )چننشان

(. 202۳و همکاران،  2كنند )عدوانبازاريابی مشخص میهای اجتماعی را در عملکرد كلی رسانه

ها است كه نسبت سود به هزينه را ترين شاخصدر نهايت، بازگشت سرمايه يکی از مهم

گیری آن در فضای اجتماعی به دلیل ماهیت ناملموس برخی كند، هرچند اندازهگیری میاندازه

 (.2025، ۳نتايج دشوار است )امريونه

 کننده در محيط دیجيتالرفرفتار مص .2.5

 کننده در فضای آنلاینهای رفتار مصرفمدل .2.5.1

های های اجتماعی، پلتفرمدلیل گسترش شبکههای ديجیتال بهكننده در محیطرفتار مصرف

های های مبتنی بر داده دچار تحولات اساسی شده است. مدلتجارت الکترونیک و فناوری

هايی پويا، تعاملی و چندبعدی ه جای خود را به چارچوبكنندسنتی و خطی رفتار مصرف

 ، 4كنند )كانچانگیری آنلاين را بهتر منعکس میاند كه پیچیدگی فرآيندهای تصمیمداده

است  پاسخ–ارگانیسم–های نظری در اين حوزه، مدل محرکيکی از پركاربردترين مدل(. 2026

شناختی درونی )مانند حالات روان، های بیرونیعنوان تابعی از محرکكننده را بهكه رفتار مصرف

كند. مطالعات تجربی های رفتاری )مانند قصد خريد( تبیین میهیجانات و شناخت( و پاسخ

طور معناداری بر حالات شناختی و های اجتماعی بههای شبکهدهند كه محرکاخیر نشان می

دهای رفتاری مانند تعامل و خريد كنندگان تأثیر گذاشته و در نهايت به پیامهیجانی مصرف

 (.202۳ و همکاران، 5شوند )مردهتیلاهمنجر می

دهد چگونه ادراک از سودمندی و مدل مهم ديگر، مدل پذيرش فناوری است كه توضیح می

گذارد. در كنندگان تأثیر میهای ديجیتال توسط مصرفسهولت استفاده بر پذيرش فناوری

شده، اعتماد و نفوذ اجتماعی هايی مانند لذت ادراکافزودن سازه های آنلاين، اين مدل بامحیط

ای در دهنده اهمیت فزاينده عوامل تجربی و رابطهها نشانگسترش يافته است. اين توسعه

كنندگان زمانی بیشتر با دهند كه مصرفها نشان میمصرف ديجیتال هستند. پژوهش

و  6را مفید، آسان و قابل اعتماد بدانند )راموس هاكنند كه آنهای ديجیتال تعامل میپلتفرم

 (.202۳ همکاران،
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مدل سفر مشتری نیز در بسترهای ديجیتال بازتعريف شده است. برخلاف مسیرهای خطی 

كنندگان كننده آنلاين ماهیتی غیرخطی و تکرارشونده دارد كه در آن مصرفسنتی، رفتار مصرف

شوند. جا میصورت پويا جابهامل پس از خريد بهمیان مراحل آگاهی، ارزيابی، خريد و تع

های ديجیتال امکان تعامل مستمر در تمامی اين مراحل را فراهم های اجتماعی و پلتفرمشبکه

ها را زمان اطلاعات را جستجو، گزينهصورت همدهند بهكنندگان اجازه میكرده و به مصرف

 (.2024 و همکاران، ۱تار-الیِرمقايسه و تجربیات خود را به اشتراک بگذارند )ك

دهی فردی در شکلهای مبتنی بر شبکه بر نقش نفوذ اجتماعی و تعاملات بینعلاوه بر اين، مدل

هايی قرار كنندگان در شبکههای ديجیتال، مصرفكننده تأكید دارند. در محیطرفتار مصرف

گذارد. تبلی ات ها اثر میگیریسرعت جريان يافته و بر تصمیمدارند كه در آن اطلاعات به

دهی های اجتماعی نقش كلیدی در شکلدهان الکترونیکی، نظرات آنلاين و توصیهبهدهان

ها اهمیت سرمايه اجتماعی و مشاركت در جوامع آنلاين را ادراكات و رفتارها دارند. اين مدل

 (.202۳ و همکاران، 2كنند )سینگبرجسته می

اند شده با هوش مصنوعی نیز مطرح شدهتنی بر داده و تقويتهای مبهای اخیر، مدلدر سال

كننده بینی رفتار مصرفبینانه و يادگیری ماشین برای درک و پیشهای پیشكه از تحلیل

های كلان، الگوهای رفتاری را شناسايی كرده گیری از دادهها با بهرهكنند. اين مدلاستفاده می

تر كنند و در نتیجه امکان طراحی راهبردهای بازاريابی دقیقبینی میو اقدامات آينده را پیش

 (.2024 و همکاران، ۳آورند )سوبرامانیانشده را فراهم میسازیو شخصی

 کننده دیجيتالگيری مصرفعوامل مؤثر بر تصميم .2.5.2

ای از عوامل قرار دارد كه كننده در محیط ديجیتال تحت تأثیر مجموعهگیری مصرفتصمیم

بندی كرد. يکی از شناختی و اجتماعی طبقهها را در سه دسته كلی فناوری، روانتوان آنمی

های ديجیتال حجم پذيری و كیفیت اطلاعات است. پلتفرمترين عوامل فناوری، دسترسمهم

ها را در اختیار عظیمی از اطلاعات شامل مشخصات محصولات، نظرات كاربران و مقايسه

گیری را بهبود تواند تصمیمدهند. اگرچه اين فراوانی اطلاعات مییكنندگان قرار ممصرف

ها را دشوار بار اطلاعاتی شده و ارزيابی گزينهبخشد، اما در عین حال ممکن است منجر به اضافه

 (.2022 و همکاران، 4سازد )كوسی
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فردی سازی است كه به تنظیم محتوا و پیشنهادها بر اساس ترجیحات عامل مهم ديگر شخصی

های اخیر در حوزه هوش مصنوعی و تحلیل داده امکان ارائه راهبردهای اشاره دارد. پیشرفت

گیری توجهی بر تصمیماند كه تأثیر قابلشده را فراهم كردهسازیبازاريابی بسیار شخصی

های جستجو را كاهش داده و شده هزينهسازیكنندگان دارند. پیشنهادهای شخصیمصرف

كند دهند، كه در نهايت احتمال خريد را بیشتر میگیری را افزايش میمكارايی تصمی

 (.2025 و همکاران، ۱)گووينداراج

كننده ديجیتال ايفا های امنیتی نیز نقش مهمی در رفتار مصرفشده و نگرانیريسک ادراک

خت هايی در مورد كیفیت محصول، امنیت پرداكنندگان اغلب با عدم اطمینانكنند. مصرفمی

شده تأثیر دهند كه ريسک ادراکو حفظ حريم خصوصی مواجه هستند. مطالعات نشان می

توانند اين اثر را كاهش شده میمنفی بر قصد خريد دارد، در حالی كه امنیت و اعتماد ادراک

 (.2025 ،2دهند )كوماری و تاكور

ای در رفتار كنندهنقش تعیینها ها، هیجانات و انگیزهشناختی، عواملی مانند نگرشاز منظر روان

رسانی، هايی مانند اطلاعدهند كه ويژگیها نشان میكننده دارند. پژوهشمصرف

كنندگان تأثیر كنندگی، اعتبار و میزان مزاحمت تبلی ات ديجیتال بر نگرش مصرفسرگرم

ت و دهی نگرش مثبتری در شکلرسانی نقش مهمگذارند. در اين میان، اعتبار و اطلاعمی

 (.20۱8 و همکاران، ۳گیری دارند )مارتینزتصمیم

توانند عوامل اجتماعی نیز از اهمیت بالايی برخوردارند. نفوذ همتايان و هنجارهای اجتماعی می

های اجتماعی به كاربران اين شدت تحت تأثیر قرار دهند. شبکهكنندگان را بهرفتار مصرف

اشتراک گذاشته و از ديگران مشاوره بگیرند. پديده  دهند كه تجربیات خود را بهامکان را می

دهد كه افراد تصمیمات خود را بر اساس رفتار ديگران اتخاذ رنگی با جمع زمانی رخ میاثر هم

ويژه در بستر تجارت اجتماعی دهند كه نفوذ اجتماعی بهكنند. مطالعات تجربی نشان میمی

 (.2022 و همکاران، 4مانتأثیر معناداری بر قصد خريد دارد )آننتارا

 کنندهنقش اعتماد، ادراک ارزش و رضایت در رفتار مصرف  .2.5.3

های كننده در محیطكننده رفتار مصرفترين عوامل تعییناعتماد، ادراک ارزش و رضايت از مهم

دهی شدت به يکديگر وابسته بوده و نقش اساسی در شکلها بهديجیتال هستند. اين سازه
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اعتماد (. 2025 و همکاران، ۱كنند)كالايوانیكنندگان ايفا مینیات و رفتارهای مصرفها، نگرش

ای دارد، زيرا تعاملات اغلب بدون تماس مستقیم صورت های ديجیتال اهمیت ويژهدر محیط

كننده برای اتکا به يک پلتفرم يا برند بر اساس انتظار عنوان تمايل مصرفگیرند. اعتماد بهمی

دهند كه اعتماد يکی از ها نشان میشود. پژوهشاطمینان و صداقت تعريف می از قابلیت

، و همکاران  2های آنلاين است )وانگهای قصد خريد در محیطكنندهبینیترين پیشقوی

ها، در مطالعات جديد، مفهوم اعتماد ديجیتال مطرح شده كه شامل اعتماد به پلتفرم(. 2022

كنندگان معمولاً محتوای تولیدشده ده توسط كاربران است. مصرفها و محتوای تولیدشفناوری

دانند، اما اين اعتماد وابسته ها میتوسط كاربران را معتبرتر از محتوای تولیدشده توسط شركت

 (.2026 ،۳به عواملی مانند شفافیت، اصالت و عدم دستکاری است)احمد و ابوبکر

كننده ايفا های بازاريابی و رفتار مصرفعالیتاعتماد همچنین نقش میانجی در رابطه بین ف

كننده های بازاريابی از طريق ايجاد اعتماد و تعامل بر رفتار مصرفعبارت ديگر، فعالیتكند. بهمی

ها كنندگان به تعامل با برند، پذيرش توصیهگذارند. اعتماد باعث افزايش تمايل مصرفتأثیر می

ها اشاره كننده از مزايا در مقايسه با هزينهبه ارزيابی مصرف ادراک ارزش .شودو انجام خريد می

های ديجیتال، اين ادراک تحت تأثیر عواملی مانند قیمت، كیفیت، راحتی و دارد. در محیط

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی با ارائه محتوای مرتبط و سازی قرار دارد. شخصیشخصی

طور ادراک ارزش به(. 2026 ،4)اوتامی و وانگ دهدشده را افزايش میموقع، ارزش ادراکبه

دهنده میزان برآورده شدن انتظارات مستقیم با رضايت مشتری مرتبط است. رضايت نشان

كننده است و نقش مهمی در رفتارهای پس از خريد مانند وفاداری و تبلی ات مصرف

د تجربه كاربری، كیفیت دهان دارد. در محیط ديجیتال، رضايت تحت تأثیر عواملی ماننبهدهان

رابطه بین اعتماد، ارزش (. 202۳ ،5گیرد )كورنیادی و راناخدمات و عملکرد محصول قرار می

كننده است. اعتماد با كاهش عدم اطمینان، ای پیچیده و تقويتشده و رضايت، رابطهادراک

اين رضايت نیز  شود.دهد و در نتیجه رضايت بیشتری ايجاد میشده را افزايش میارزش ادراک

دهد. اين چرخه مثبت به نوبه خود اعتماد را تقويت كرده و رفتارهای تکراری را افزايش می

                                                           
1 Kalaivani 
2 Wang 
3 Ahmad & Abubakar 
4 Utami & Wang 
5 Kurniadi & Rana 
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های ديجیتال حیاتی است )گرينزبورو و برای ايجاد روابط بلندمدت با مشتريان در محیط

 (.2009 ،۱پراشانت

 شناسی پژوهشروش .3

 رویکرد پژوهش و هدف مطالعه .3.1

انجام شده است.  روش بیبلیومتريک بر مبتنی و تبیینی–رويکردی اكتشافی اين پژوهش با

هدف اصلی، واكاوی ساختار دانش، شناسايی الگوهای پنهان در ادبیات علمی و تبیین مسیرهای 

 4كنندهو رفتار مصرف ۳های اجتماعیدر بازاريابی شبکه2تحول در حوزه نقش هوش مصنوعی

تی كه عمدتاً بر تحلیل كیفی متون تمركز دارند، در اين است. برخلاف مطالعات مروری سن

 .ای برای استخراج روابط میان مفاهیم استفاده شده استهای كمی و شبکهپژوهش از تحلیل

تمركز اين مطالعه بر تحلیل پیوندهای مفهومی میان مت یرهايی نظیر هوش مصنوعی، تعامل 

د ، ۷، بازاريابی اينفلوئنسری6اعتماد5كنندهمصرف و تجارت  9، وفاداری به برند8قصد خري

مقاله علمی منتشرشده در  ۱80های اجتماعی است. در اين راستا، در بستر رسانه ۱0یاجتماع

ای جامع از ساختار دانشی، اند تا نقشهمند تحلیل شدهصورت نظامبه 2026تا  20۱6بازه زمانی 

 .ددهای مفهومی و روندهای نوظهور اين حوزه ترسیم گرخوشه

 منبع داده و دامنه مطالعه .3.2

استفاده شده است. اين پايگاه  های پژوهش، از پايگاه استنادی اسکوپوسبرای گردآوری داده

ای از مجلات و مقالات در های علمی، پوشش گستردهعنوان يکی از معتبرترين منابع دادهبه

ی هوشمند، علوم داده و رفتار ها، فناوری۱۱ای نظیر بازاريابی ديجیتالرشتههای میانحوزه

ها، نام عنوان، چکیده، كلیدواژه شده شاملهای استخراجداده .دهدكننده ارائه میمصرف

های ای استاندارد، امکان انجام تحلیلبوده است. اين ساختار داده و سال انتشار نويسندگان

                                                           
1 Greensboro & Prashant 
2 Artificial Intelligence 
3 Social Media Marketing 
4 Consumer Behavior 
5 Consumer Engagement 
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8 Purchase Intention 
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اسکوپوس به دلیل كیفیت كند. انتخاب های مفهومی را فراهم میای دقیق و ترسیم نقشهشبکه

 .سنجی صورت گرفته استافزارهای علمسازی، جامعیت پوشش و سازگاری با نرمبالای نمايه

 وجوطراحی راهبرد جست .3.3

های اصلی و صورت هدفمند و با استفاده از تركیب كلیدواژهوجوی مقالات بهراهبرد جست
 های اجتماعی،وش مصنوعی، رسانهمکمل طراحی شد. در اين فرآيند، از واژگانی نظیر ه

كننده، قصد خريد، يادگیری رفتار مصرف كننده، اعتماد،تعامل مصرف بازاريابی اينفلوئنسری،
 گیری از عملگرهای منطقیها با بهرهاين كلیدواژه .استفاده گرديد و تجارت اجتماعی ۱ماشین

وجو در اصل شود. جستحیق و در عین حال دق  وجويی جامعتركیب شدند تا جستو و يا 
زبان محدود شد. انتخاب ها انجام گرفت و به مقالات انگلیسیسه بخش عنوان، چکیده و كلیدواژه

زمان رشد سريع ای انجام شد كه در آن همنیز با هدف پوشش دوره 2026تا  20۱6بازه زمانی 
 .ه استهای اجتماعی و توسعه كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی رخ دادرسانه

 گری و انتخاب نمونهفرآیند غربال .3.4
بر اساس معیارهای مشخص انجام شد. در اين  گریها، فرآيند غربالپس از استخراج اولیه داده

شناختی بوده و در قالب مرحله، تنها مقالاتی انتخاب شدند كه دارای اطلاعات كامل كتاب
، 4هااعتبار مانند سرمقالهد غیرعلمی يا كممنتشر شده بودند. اسنا ۳يا مروری 2مقالات پژوهشی

همچنین، برای جلوگیری از تورش در نتايج، مقالات  .های كوتاه حذف شدندو يادداشت 5هانامه
فرد مقاله منحصربه ۱80ای شامل شناسايی و حذف گرديدند. در نهايت، مجموعه تکراری

وی اسسی قالات در قالب فايلهای اين معنوان نمونه نهايی پژوهش انتخاب شد. دادهبه
 .افزارهای تحلیل شبکه را داشته باشندسازی شدند تا قابلیت پردازش در نرمآماده

 ابزار تحليل و فرایند اجرا .3.5

استفاده شد كه يکی از ابزارهای پیشرفته در حوزه  6ويورسو افزارها از نرمبرای تحلیل داده
و  هارخدادی كلیدواژهافزار امکان تحلیل همن نرماست. اي سنجیهای علممصورسازی داده

رخدادی در اين پژوهش، تمركز اصلی بر تحلیل هم .كندهای مفهومی را فراهم میترسیم شبکه
ها برابر با ها بود تا ساختار مفهومی حوزه استخراج شود. حداقل آستانه تکرار كلیدواژهكلیدواژه

پرتکرار و اثرگذار وارد تحلیل شوند. همچنین، برای  در نظر گرفته شد تا تنها مفاهیم پنج
 .استفاده گرديد سازی مبتنی بر قدرت ارتباطافزايش دقت روابط، از روش نرمال

                                                           
1 Machine Learning 
2 Research Articles 
3 Review Articles 
4 Editorials 
5 Letters 
6 VOSviewer 
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های انجام شد. در اين مرحله، كلیدواژه هاپردازش دادهپیش از اجرای تحلیل، مرحله پیش
قالب استاندارد ادغام شدند. اين در يک و  سازی شدندمعنا و دارای نگارش متفاوت يکسانهم

افزار بر اساس خروجی نرم .كار باعث كاهش پراكندگی مفهومی و افزايش انسجام شبکه گرديد
شبکه   عنوان گره مركزیهای اجتماعی بهشده(، رسانهو نقشه حاصل )مطابق شکل ارائه

اين هسته، چندين خوشه شود كه بیشترين ارتباط را با ساير مفاهیم دارد. در اطراف شناخته می
 :قابل شناسايی است مفهومی

 خوشه هوش مصنوعی و تحلیل داده شامل مفاهیمی مانند يادگیری ماشین و تحلیل رفتار •

 2دهانبهو تبلی ات دهان ۱خوشه بازاريابی اينفلوئنسری و اعتماد شامل اعتبار •

 یكننده مرتبط با تجربه كاربری و وفادارخوشه تعامل و درگیری مصرف •

 گیری شامل قصد خريد و ادراکكننده و تصمیمخوشه رفتار مصرف •

 5و واقعیت افزوده 4، متاورس۳های نوظهور شامل هوش مصنوعی مولدخوشه فناوری •
 سنجی در پژوهش مراحل اجرای تحليل علم(: 1جدول )

 مرحله عنوان مرحله شرح فعاليت

ر اساس ب از پايگاه اسکوپوس بیبلیومتريک هایآوری دادهجمع

و رفتار  های اجتماعیهای مرتبط با هوش مصنوعی، رسانهكلیدواژه

 2026تا  20۱6در بازه زمانی  كنندهمصرف

 ۱ هااستخراج داده

سازی گری اسناد غیرمرتبط، يکسانحذف مقالات تکراری، غربال

 6ویاسسی ها در قالبسازی فايل دادهمعنا و آمادههای همكلیدواژه

 سازیادهپالايش و آم

 هاداده
2 

با  هارخدادی كلیدواژهو اجرای تحلیل هم افزارها به نرمورود داده

 سازی قدرت ارتباطو استفاده از نرمال 5تعیین حداقل تکرار 
 ۳ ایتحلیل شبکه

بندی موضوعی شامل ای مفاهیم و خوشهترسیم نقشه شبکه

ل های هوش مصنوعی، بازاريابی اينفلوئنسری، تعامخوشه

 كنندهكننده و رفتار مصرفمصرف

 4 هامصورسازی داده

بررسی ساختار شبکه، شناسايی مفاهیم محوری، تحلیل روندهای 

های و استخراج شکاف و متاورس هوش مصنوعی مولد نوظهور مانند

 پژوهشی

 5 تفسیر و تحلیل نتايج

                                                           
1 Credibility 
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3. Generative AI 
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 هایافته .4

 بندی مفاهيمای و خوشهساختار شبکه. 4.1

نشان  افزارشده در نرمهای بصری ترسیمگیری از نقشهها با بهرهدادی كلیدواژهرختحلیل هم

های اجتماعی و رفتار دهد كه ادبیات مرتبط با نقش هوش مصنوعی در تحول بازاريابی شبکهمی

صورت ای، پويا و چندلايه است. در اين ساختار، مفاهیم بهكننده دارای ساختاری شبکهمصرف

اند كه هر يک نمايانگر يک جريان پژوهشی متمايز پیوسته سازمان يافتههميی بههای معناخوشه

ها و ضخامت ها بیانگر فراوانی تکرار كلیدواژهها هستند. اندازه گرهاما در تعامل با ساير جريان

 .هاسترخدادی و میزان ارتباط مفهومی میان آندهنده شدت همپیوندها نشان

عنوان هسته اصلی دانش قرار گرفته و های اجتماعی بهوم رسانهدر مركز اين شبکه، مفه

بیشترين تراكم ارتباطی را با ساير مفاهیم داراست. اين جايگاه مركزی حاكی از آن است كه 

گیری و توسعه كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی های اجتماعی بستر بنیادين شکلرسانه

مفاهیمی همچون هوش مصنوعی، تجارت اجتماعی،  شوند. در مجاورت اين گره،محسوب می

های دهنده همگرايی فناوریاند كه نشانبازاريابی ديجیتال و بازاريابی اينفلوئنسری قرار گرفته

 .های ديجیتال استهای بازاريابی در محیطهوشمند با استراتژی

كننده مصرفهای كلیدی شبکه به پیوند میان هوش مصنوعی و تحلیل رفتار يکی از خوشه

بینی رفتار و اختصاص دارد. حضور مفاهیمی مانند تحلیل داده، يادگیری ماشین، قابلیت پیش

ای بر استفاده از طور فزايندهها بهدهد كه پژوهشسازی در اين خوشه نشان میشخصی

ز سازی تصمیمات بازاريابی متمركهای هوشمند برای استخراج الگوهای رفتاری و بهینهالگوريتم

محور و هوشمند اند. اين خوشه بیانگر گذار از رويکردهای سنتی به سمت بازاريابی دادهشده

 .است

خوشه ديگر بر بازاريابی اينفلوئنسری و سازوكارهای اثرگذاری آن متمركز است. در اين بخش، 

نده كندهان، قصد خريد و تعامل مصرفبهمفاهیمی مانند اعتماد، اعتبار منبع، تبلی ات دهان

دهد های هوش مصنوعی نشان میشوند. پیوند اين مفاهیم با فناوریصورت متراكم ديده میبه

كه ابزارهای هوشمند نقش مهمی در ارزيابی اثربخشی اينفلوئنسرها، سنجش احساسات كاربران 

 عنوان يک سازوكاركنند. به بیان ديگر، اعتماد بهسازی انتخاب اينفلوئنسرها ايفا میو بهینه

 .ای بازتعريف شده استهای پیشرفته دادهمیانجی، اكنون در بستر تحلیل

شود. های اجتماعی مشاهده میای ديگر، تمركز بر تعامل و درگیری مخاطب در شبکهدر خوشه

كننده، آگاهی از برند، وفاداری به برند و تجربه كاربری در اين مفاهیمی مانند تعامل مصرف
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های نوين دهنده نقش فناوریاط اين خوشه با هوش مصنوعی نشانبخش برجسته هستند. ارتب

شده، بهبود تجربه كاربری و افزايش سطح مشاركت كاربران سازیدر طراحی محتوای شخصی

است. اين امر حاكی از آن است كه تعامل ديگر صرفاً يک مت یر رفتاری نیست، بلکه نتیجه 

 .مداخلات هوشمند و مبتنی بر داده است

دهد. گیری نیز بخش مهمی از شبکه را تشکیل میكننده و تصمیممرتبط با رفتار مصرف خوشه

شود. ، اعتبار و رفتار خريد مشاهده میزد در اين خوشه، مفاهیمی مانند ادراک، قصد خريد، نسل

دهد كه فرآيندهای شناختی های اجتماعی نشان میپیوند اين مفاهیم با هوش مصنوعی و رسانه

گرها و ها، توصیهای تحت تأثیر الگوريتمطور فزايندهكنندگان بهگیری مصرفو تصمیم

 .اندهای هوشمند قرار گرفتهسیستم

های نوظهور شامل مفاهیمی مانند هوش مصنوعی ای با محوريت فناوریاز سوی ديگر، خوشه

ری جديد گیدهنده جهتمولد، متاورس و واقعیت افزوده قابل مشاهده است. اين خوشه نشان

های بازاريابی و های پیشرفته در بازتعريف تجربهها به سمت بررسی نقش فناوریپژوهش

 .تعاملات ديجیتال است

ای مرتبط با ابعاد اخلاقی و اجتماعی نیز در شبکه قابل تشخیص است كه در نهايت، خوشه

را در بر پذيری و مسئولیت كنندهمفاهیمی همچون شفافیت، اعتمادپذيری، تحريم مصرف

گیرد. اين بخش بیانگر افزايش توجه به پیامدهای اخلاقی استفاده از هوش مصنوعی در می

 .محور در اين حوزه استگری و حکمرانی دادهبازاريابی و ضرورت تنظیم

 هابندی موضوعی کليدواژه(: نقشه خوشه1شکل )
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ابی به سمت يک پارادايم طور كلی، اين حوزه در حال گذار از يک رويکرد سنتی بازاريبه

شناختی و اخلاقی محور است كه در آن ابعاد فناورانه، روانای، هوشمند و دادهرشتهمیان

 .گیرندزمان و يکپارچه مورد توجه قرار میصورت همبه

 تحليل تراکم مفاهيم پرتکرار .4.2

های اجتماعی کههای پژوهشی در حوزه هوش مصنوعی در بازاريابی شبی تراكم كلیدواژهنقشه

كننده در تصوير فوق ارائه شده است. اين نقشه با تأكید بر شدت فراوانی و میزان و رفتار مصرف

دهد. طیف رنگی از وقوعی واژگان، توزيع مفاهیم كلیدی در ادبیات علمی را نمايش میهم

كه طوریت؛ بهتراكم( تا زرد )پرتراكم( بیانگر میزان حضور و اهمیت نسبی مفاهیم اسبنفش )كم

 .دهنده تمركز بالای مطالعات و نقش محوری واژگان در اين حوزه هستندنواحی زردرنگ نشان

 :بر اساس تحلیل اين نقشه، چند محور مفهومی اصلی قابل شناسايی است

در مركز نقشه،  های اجتماعی، هوش مصنوعی و اينفلوئنسر ماركتینگرسانههسته مرکزی:  .1

شوند های اجتماعی و اينفلوئنسر ماركتینگ با بیشترين تراكم مشاهده میانهمفاهیمی مانند رس

های اين حوزه است. در مجاورت اين هسته، ها در پژوهشدهنده جايگاه بنیادين آنكه نشان

هايی نظیر هوش مصنوعی، هوش مصنوعی مولد و تحلیل بیبلیومتريک نیز ديده كلیدواژه

های های هوشمند با راهبردهای بازاريابی در شبکهنده فناوریشوند كه بیانگر پیوند فزايمی

ای به نقش طور فزايندهدهد كه ادبیات جديد بهجواری نشان میاجتماعی است. اين هم

 .آفرين هوش مصنوعی در اكوسیستم اينفلوئنسرها توجه داردتحول

هسته مركزی،  های پرتراكم اطرافدر بخش :کننده، تعامل و قصد خریدرفتار مصرف .2

كنندگان جوان كننده و مصرفكننده، قصد خريد، تعامل مصرفمفاهیمی مانند رفتار مصرف

ها بر بررسی تأثیر ابزارهای دهد كه تمركز اصلی پژوهشبرجسته هستند. اين امر نشان می

گیری خريد و سطح درگیری مبتنی بر هوش مصنوعی و اينفلوئنسرها بر فرآيندهای تصمیم

هايی مانند نگرش به محصول و جذابیت محتوا بیانگر توجه ن است. همچنین حضور واژهمخاطبا

 .كننده استدهی رفتار مصرفبه عوامل ادراكی و تجربی در شکل
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در بخش راست نقشه، مفاهیمی نظیر اعتبار،  :اعتماد، اعتبار و روابط اجتماعی دیجيتال .3

شوند. اين خوشه فاداری با تراكم قابل توجهی ديده میدهان و وبهوفاداری به برند، تبلی ات دهان

شناختی و اجتماعی در تعاملات ديجیتال تأكید دارد. در اين مفهومی بر اهمیت ابعاد روان

دهی اعتماد، ادراک هايی در شکلعنوان واسطهچارچوب، هوش مصنوعی و اينفلوئنسرها به

 .كنندكننده عمل میمصرفاجتماعی میان برند و اعتبار و تقويت روابط شبه

های میانی و بالايی نقشه، واژگانی مانند در بخش: های نوین و روندهای نوظهورفناوری .4

شوند. اگرچه تراكم اين هوش مصنوعی، متاورس، واقعیت افزوده و پذيرش فناوری مشاهده می

ی نوظهور در دهنده روندهاها نشانمفاهیم نسبت به هسته مركزی كمتر است، اما حضور آن

تدريج در حال حركت به سمت ها بهادبیات علمی است. اين يافته حاكی از آن است كه پژوهش

ويژه هوش مصنوعی، در خلق تجربیات تعاملی و های پیشرفته، بهبررسی نقش فناوری

 .شده برای كاربران هستندسازیشخصی

های د تجارت اجتماعی، پلتفرمهايی ماننكلیدواژه :بسترهای اجتماعی و تجارت دیجيتال .5

عنوان دهند كه مطالعات به بررسی بسترهای ديجیتال بهاجتماعی و پذيرش نشان می

اند. سازی راهبردهای بازاريابی مبتنی بر هوش مصنوعی پرداختههای كلیدی برای پیادهمحیط

دهی رفتار کلهای اجتماعی در تسهیل تعاملات، تبادل اطلاعات و شاين مفاهیم بر نقش شبکه

 .خريد تأكید دارند

تر، مفاهیمی مانند تحلیل تراكمدر نواحی كم: رویکردهای تحليلی و مفهومی .6

های شوند كه بیانگر تلاش پژوهشگران برای توسعه چارچوبديده می  خوانیبیبلیومتريک و هم

نده بلوغ دههای پیشرفته در تحلیل اين حوزه هستند. اين بخش نشانشناسینظری و روش

 .محور استمند و دادههای نظامتدريجی ادبیات و حركت به سمت تحلیل
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 (:  نقشه تراکم مفاهيم پرتکرار2شکل)

های اين حوزه عمدتاً حول محور تعامل دهد كه پژوهشتحلیل نقشه تراكم واژگان نشان می

اند. موضوعاتی ههای اجتماعی، اينفلوئنسر ماركتینگ و هوش مصنوعی متمركز شدمیان رسانه

كننده، اعتماد، وفاداری و قصد خريد، بیشترين توجه را به خود اختصاص مانند رفتار مصرف

های نوين و ويژه در قالب فناوریاند. در عین حال، گسترش كاربردهای هوش مصنوعی، بهداده

ا مشخص ها رعنوان يک روند رو به رشد، مسیر آينده پژوهشتجربیات ديجیتال پیشرفته، به

های جديدی را برای تنها كاركردهای بازاريابی را متحول ساخته، بلکه افقكند. اين تحول نهمی

 .های ديجیتال فراهم كرده استكننده در محیطتحلیل رفتار مصرف

 ها رخدادی کليدواژهشبکه هم 4.3

ه علاوه بر نمايش ها با رويکرد زمانی ارائه شده است كرخدادی كلیدواژهدر اين شکل، نقشه هم

ساختار ارتباطی مفاهیم، مسیر تحول ادبیات پژوهشی در حوزه نقش هوش مصنوعی در 

سازد. طیف رنگی نقشه از كننده را نیز آشکار میهای اجتماعی و رفتار مصرفبازاريابی شبکه

و  2025تا زرد روشن )مطالعات جديدتر، نزديک به ( 202۳تر، حدود بنفش )مطالعات قديمی

 .شودكند و به اين ترتیب، امکان رديابی روندهای نوظهور فراهم میت ییر می( 2026

عنوان گره محوری با بیشترين پیوندها و اندازه های اجتماعی بهدر مركز شبکه، كلیدواژه رسانه

دهنده نقش كانونی آن در ساختار دانش اين حوزه است. در شود كه نشانتر ديده میبزرگ
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های كننده، بازاريابی رسانهمفاهیمی مانند اينفلوئنسر ماركتینگ، رفتار مصرفپیرامون آن، 

های متمايل به نارنجی و زرد، بیانگر كنندگان جوان قرار دارند كه با رنگاجتماعی و مصرف

دهد كه های اخیر هستند. اين الگو نشان میروز بودن اين موضوعات در پژوهشتداوم و به

های اجتماعی و رفتار كاربران ان بر تعامل میان اينفلوئنسرها، پلتفرمتمركز مطالعات همچن

 .است

تر )بنفش(، مفاهیمی مانند تحلیل بیبلیومتريک و برخی مطالعات های تیرههای با رنگدر بخش

دهنده مراحل آغازين ورود اين شوند كه نشاناولیه پیرامون هوش مصنوعی مولد مشاهده می

وهشی است. اين يافته بیانگر آن است كه در مراحل اولیه، تمركز بیشتر بر مفاهیم به ادبیات پژ

 .های تحلیلی و شناسايی روندهای علمی بوده استتوسعه روش

هايی مانند قصد خريد، تعامل های میانی )صورتی تا نارنجی(، كلیدواژهدر نواحی با رنگ

ای شوند. اين بخش نمايانگر دورهكننده، بازاريابی، برندها و نگرش به محصول ديده میمصرف

گیری هاست كه در آن توجه به پیامدهای بازاريابی و اثرات آن بر تصمیماز بلوغ پژوهش

كنندگان افزايش يافته است. در اين مرحله، پیوند میان فناوری، محتوا و رفتار مصرف

 .طور جدی مورد بررسی قرار گرفته استكننده بهمصرف

نقشه )زرد روشن(، مفاهیمی نوظهور مانند هوش مصنوعی، متاورس،  های جديدتردر بخش

دهان و اعتبار برجسته هستند. اين مفاهیم بهپذيرش فناوری، وفاداری به برند، تبلی ات دهان

ويژه هوش های پیشرفته، بهها به سمت ادغام فناوریگیری جديد پژوهشدهنده جهتنشان

كننده است. همچنین حضور واژگانی جتماعی رفتار مصرفشناختی و امصنوعی، با ابعاد روان

های تعاملی و كننده در اين نواحی، بیانگر تمركز بر اكوسیستممانند تجارت اجتماعی و مصرف

 .محور در بازاريابی ديجیتال استداده

های نکته قابل توجه، جايگاه مفاهیمی مانند هوش مصنوعی و هوش مصنوعی مولد در بخش

دهنده رشد سريع اين حوزه و تبديل آن به يکی از محورهای يد نقشه است كه نشاننسبتاً جد

عنوان تنها بههای اخیر است. اين موضوع حاكی از آن است كه هوش مصنوعی نهاصلی پژوهش

های بازاريابی و آفرين در طراحی استراتژیعنوان يک عامل تحوليک ابزار فناورانه، بلکه به

 .كننده مطرح شده استتحلیل رفتار مصرف
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 هارخدادی کليدواژههم(: شبکه 3شکل)

دهد كه اين حوزه پژوهشی از تمركز ها نشان میرخدادی كلیدواژهطور كلی، تحلیل شبکه همبه

های تحلیلی، به سمت بررسی تأثیر اينفلوئنسرها و های ديجیتال و روشاولیه بر زيرساخت

ای به طور فزايندههای اخیر بهكننده حركت كرده و در سالهای اجتماعی بر رفتار مصرفرسانه

سمت ادغام هوش مصنوعی، تجربه كاربر، اعتماد و تعاملات پیشرفته ديجیتال سوق يافته است. 

ای و هوشمند رشتهاين روند بیانگر بلوغ تدريجی حوزه و حركت آن به سوی رويکردهای میان

سازی مبتنی بر هوش آينده، موضوعاتی مانند شخصی رود درای كه انتظار میگونهاست؛ به

مصنوعی، اخلاق داده، شفافیت الگوريتمی و اعتماد ديجیتال به كانون توجه پژوهشگران تبديل 

 .شوند

 رخدادی نویسندگانشبکه هم 4.5

رخدادی نويسندگان در حوزه نقش هوش مصنوعی در تحول بازاريابی تحلیل شبکه هم

صورت دهد كه ساختار تعاملات علمی بهكننده نشان میرفتار مصرفهای اجتماعی و شبکه

ای و نسبتاً غیرمتمركز شکل گرفته است. در اين شبکه، هر خوشه نمايانگر گروهی چندخوشه

پوشانی موضوعی نويسندگی( يا همهای مشترک )هماز پژوهشگران است كه از طريق همکاری

ا بیانگر میزان تولید علمی نويسندگان و تعداد پیوندها هاند. اندازه گرهبه يکديگر متصل شده

 .هاستدهنده شدت همکاری میان آننشان
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كنند. از جمله ها ايفا میبر اساس نقشه، برخی نويسندگان نقش محوری در اتصال خوشه

عنوان اشاره كرد كه در مركز شبکه قرار دارد و به ۱يوخن ويرتز توان بهترين اين افراد میمهم

 و 2ورنر اچ. كونز كند. همچنینهای مختلف را برقرار میک گره واسط، ارتباط میان خوشهي

 .های مهم هستند كه در تقويت انسجام شبکه نقش دارندنیز از ديگر گره ۳هان تان-گری وی

 های شبکه است كه شامل پژوهشگرانی مانندترين بخشخوشه بنفش )مركزی( يکی از متراكم

باشد. می 8بون اوی-كنگ و ۷، ماريانا سیگالا6، كیت لِثرن5هويی چم-، تات4شی آو-اوژن چنگ

های مرتبط دهنده همکاری نزديک در حوزهاين خوشه دارای پیوندهای درونی قوی بوده و نشان

 .با بازاريابی ديجیتال و هوش مصنوعی است

، رانی ۱0شنان، جانارثانان بالاكري9يوگش كی. دويدی خوشه سبز شامل نويسندگانی مانند

دهنده يک جريان پژوهشی فعال است. اين خوشه نشان ۱2عبداللهعبدالله محمد باب و ۱۱داس

 .كننده در بستر ديجیتال استدر زمینه پذيرش فناوری و رفتار مصرف

 و ۱4پور، رويا سادات علاوی۱۳نیکلاس ای. اسمیت خوشه آبی نیز با حضور پژوهشگرانی مانند

تر است، اما از گرفته است. اين خوشه اگرچه از نظر اندازه كوچکشکل  ۱5استفانی كیو. لیو

های شبکه متصل شده و نقش مهمی در توسعه ارتباطات طريق يوخن ويرتز به ساير بخش

محوری عنوان يک گره نیمهنیز به ۱6ها، والنتینا پیتاردیدر كنار اين .كندای ايفا میحوزهبین

های تواند در گسترش همکاریه مركزی شبکه دارد و میشود كه ارتباطاتی با هستديده می

 .آفرين باشدآتی نقش
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12 Abdullah M. Baabdullah  
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 رخدادی نویسندگانشبکه هم(: 4شکل)

طور كلی، ساختار اين شبکه بیانگر آن است كه حوزه پژوهشی موردنظر دارای ماهیتی پويا و به

دهد كه شان میای نخوشههای مجزا در كنار پیوندهای بیندر حال توسعه است. وجود خوشه

اند، اما همچنان ظرفیت بالايی برای افزايش های علمی قابل توجهی شکل گرفتهاگرچه همکاری

انسجام شبکه و تقويت تعاملات میان پژوهشگران وجود دارد. با توجه به رشد سريع كاربردهای 

به سمت رود اين شبکه در آينده های اجتماعی، انتظار میهوش مصنوعی در بازاريابی شبکه

 .تر حركت كندهای گستردهيکپارچگی بیشتر و همکاری

 رخدادی کشورهانقشه شبکه هم 4.4

رخدادی كشورها در حوزه تحلیل بیبلیومتريک نقش هوش مصنوعی در تحول بازاريابی نقشه هم

المللی و توزيع های علمی بینكننده بیانگر الگوی همکاریهای اجتماعی و رفتار مصرفشبکه

دهنده میزان ها نشانیايی تولید دانش در اين حوزه است. در اين شبکه، اندازه گرهج راف

هاست. های پژوهشی میان آنمشاركت علمی كشورها و ضخامت پیوندها بیانگر شدت همکاری

كنند كه بیانگر نزديکی موضوعی های همکاری را مشخص میهای متفاوت، خوشههمچنین رنگ

 .ندهای مشترک هستو مشاركت

دهد ترين گره، هسته مركزی شبکه را تشکیل میبر اساس نقشه، ايالات متحده آمريکا با بزرگ

شود. المللی در اين حوزه محسوب میهای بینترين بازيگر در تولید علم و توسعه همکاریو مهم

های مختلف در ارتباط است و نقش يک ای از كشورها در خوشهاين كشور با طیف گسترده

ای كه پیرامون ايالات متحده شکل گرفته، كشورهايی در خوشه .كندجهانی را ايفا میهاب 

ای از شوند كه شبکهماكائو ديده می هند، استرالیا، عربستان سعودی، سنگاپور، تايوان و مانند
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دهند. در اين میان، هند اقیانوسیه را نشان می-های فعال، عمدتاً در منطقه آسیاهمکاری

 .كندای در اين خوشه ايفا میهای نسبتاً بزرگ، نقش برجستهيکی از گرهعنوان به

ها، فرانسه است كه با وجود اندازه متوسط گره آلمان و خوشه اروپايی شامل كشورهايی مانند

ايتالیا  دارای ارتباطات قوی با ايالات متحده و ساير كشورها هستند. همچنین كشورهايی مانند

 .ين خوشه قرار دارند و ارتباطات محدودتری نسبت به هسته مركزی دارندايرلند در حاشیه ا و

 شود كه با كشورهايی مانندعنوان يک گره نسبتاً مهم ديده میای ديگر، اسپانیا بهدر خوشه

ای میان اروپا و قارههای بینمکزيک در ارتباط است. اين خوشه بیانگر همکاری پرت ال و

 .آمريکای لاتین است

كره جنوبی است  امارات متحده عربی، مصر، تركیه و سبز رنگ شامل كشورهايی مانندخوشه 

باشد. اين های در حال رشد میان كشورهای خاورمیانه و شرق آسیا میدهنده همکاریكه نشان

 همچنین .اندها به شبکه جهانی متصل شدهكشورها از طريق ايالات متحده و تا حدی ساير گره

 يک گره واسط مهم، نقش پل ارتباطی میان ايالات متحده و برخی كشورها مانند عنوانكانادا به

دهنده مشاركت محدودتر اما كند. لهستان در حاشیه شبکه قرار دارد و نشانلهستان را ايفا می

 .رو به رشد در اين حوزه است

 
 رخدادی کشورها(: نقشه شبکه هم5شکل)
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های علمی در اين حوزه ماهیتی هد كه همکاریددر مجموع، ساختار اين شبکه نشان می

ها، در اين نقشه نقش چندمركزی اما با تمركز بالا بر ايالات متحده دارد. برخلاف برخی حوزه

ای از كشورهای كشورهايی مانند چین يا بريتانیا برجسته نیست و تمركز اصلی بر آمريکا و شبکه

الگو بیانگر آن است كه اگرچه تولید علم در چند همکار در آسیا، اروپا و خاورمیانه است. اين 

المللی در حال گسترش بوده و كشورهای های بینكشور پیشرو متمركز شده، اما همکاری

 .بیشتری به اين شبکه جهانی در حال پیوستن هستند

 گيریبحث و نتيجه

در بازاريابی دهد كه ادبیات علمی مرتبط با نقش هوش مصنوعی های اين پژوهش نشان میيافته

های اجتماعی، از يک ساختار پراكنده به يک شبکه دانشی منسجم و چندلايه در حال شبکه

شده در پايگاه اسکوپوس، مقاله نمايه ۱80شده بر روی گذار است. تحلیل بیبلیومتريک انجام

رين عنوان هسته مركزی اين حوزه عمل كرده و بیشتهای اجتماعی بهحاكی از آن است كه رسانه

دهد كه تمامی تحولات فناورانه، پیوند مفهومی را با ساير مت یرها دارد . اين تمركز نشان می

كند و بدون درک اين بستر، های اجتماعی معنا پیدا میرفتاری و راهبردی در بستر پلتفرم

ترين نتايج اين مطالعه، شناسايی يکی از مهم .تحلیل نقش هوش مصنوعی ناقص خواهد بود

های مفهومی كننده است. خوشهايی فزاينده میان هوش مصنوعی و تحلیل رفتار مصرفهمگر

طور گر بههای توصیههای يادگیری ماشین و سیستمدهند كه الگوريتمشده نشان میاستخراج

كننده نقش دارند. اين يافته با سازی و هدايت رفتار مصرفبینی، شخصیای در پیشفزاينده

بینانه همسو محور و پیشزاريابی از رويکردهای سنتی به سمت بازاريابی دادهتحول پارادايم با

های بازاريابی ديگر مبتنی بر شهود نیست، بلکه بر گیریدهد كه تصمیماست و نشان می

در بعد تعاملات اجتماعی، نتايج بیانگر آن است كه  .های پیچیده داده استوار استتحلیل

عنوان يکی از محورهای كلیدی اين ازوكارهای مبتنی بر اعتماد، بهبازاريابی اينفلوئنسری و س

دهان و قصد خريد بهاند. پیوند مفاهیمی مانند اعتماد، اعتبار، تبلی ات دهانحوزه مطرح شده

عبارت شناختی در كنار فناوری است . بهدهنده اهمیت مت یرهای رواندر يک خوشه مجزا، نشان

دهد، اما سازی ارائه میابزارهای قدرتمندی برای تحلیل و بهینهديگر، اگرچه هوش مصنوعی 

 .های انسانی مانند اعتماد و ادراک اعتبار استاثربخشی نهايی آن همچنان وابسته به سازه

از يک شاخص « درگیری مشتری»دهد كه مفهوم ها نشان میكننده، يافتهاز منظر تعامل مصرف

های طور كه در نقشهچندبعدی تبديل شده است. همان رفتاری ساده به يک سازه پیچیده و

كننده با مفاهیمی مانند تجربه كاربری، وفاداری به برند شود، تعامل مصرفمفهومی مشاهده می

تنها دهد كه هوش مصنوعی نهو آگاهی از برند در ارتباط مستقیم قرار دارد . اين امر نشان می
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شده نقش كلیدی ايفا سازیهای تعاملی و شخصیدر تحلیل رفتار، بلکه در طراحی تجربه

سمت های مربوط به روندهای زمانی نیز حاكی از آن است كه ادبیات اين حوزه بهيافته .كندمی

موضوعات نوظهور مانند هوش مصنوعی مولد، متاورس و واقعیت افزوده در حال حركت است. 

های اخیر به كانون مفاهیم در سال مشخص است، اين گونه كه در نقشه همرخدادی زمانیهمان

دهنده گذار از كاربردهای تحلیلی صرف به اند. اين روند نشانتوجه پژوهشگران تبديل شده

از سوی ديگر،  .كنندگان استسمت خلق تجربیات ديجیتال غنی، تعاملی و فراگیر برای مصرف

وش مصنوعی تأكید دارد. نتايج اين پژوهش بر اهمیت ابعاد اخلاقی و اجتماعی استفاده از ه

پذيری ای مستقل شامل مفاهیمی مانند شفافیت، اعتمادپذيری و مسئولیتگیری خوشهشکل

اند . اين های اخلاقی به يکی از محورهای اصلی تحقیقات تبديل شدهدهد كه دغدغهنشان می

اخلاقی، موضوع بیانگر آن است كه توسعه فناوری بدون در نظر گرفتن پیامدهای اجتماعی و 

 .كننده را تضعیف كرده و اثربخشی راهبردهای بازاريابی را كاهش دهدتواند اعتماد مصرفمی

در سطح ساختار علمی، تحلیل شبکه نويسندگان و كشورها نشان داد كه اين حوزه دارای 

های متعدد پژوهشی در كنار پیوندهای ماهیتی پويا اما نسبتاً غیرمتمركز است. وجود خوشه

های علمی در حال افزايش است، اما هنوز ای بیانگر آن است كه اگرچه همکاریوشهخبین

توجهی برای يکپارچگی بیشتر وجود دارد . اين وضعیت فرصت مناسبی برای توسعه ظرفیت قابل

توان بندی، میدر جمع .كندالمللی فراهم میهای بینای و همکاریرشتههای میانپژوهش

دهد كه بازاريابی ا ارائه يک نقشه جامع از ساختار دانشی حوزه، نشان میگفت كه اين پژوهش ب

های اجتماعی در عصر هوش مصنوعی در حال تحول به يک اكوسیستم هوشمند، تعاملی شبکه

صورت كننده و ملاحظات اخلاقی بهمحور است. در اين اكوسیستم، فناوری، رفتار مصرفو داده

های آينده بايد بر توسعه كنند. بنابراين، پژوهشر عمل میزمان و در تعامل با يکديگهم

زمان تبیین كرده و طور همای تمركز كنند كه بتوانند اين ابعاد را بههای يکپارچهچارچوب

 .مسیرهای نوينی برای بهبود تجربه مشتری و اثربخشی بازاريابی ارائه دهند
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Abstract 

This study aims to analyze the intellectual structure and evolutionary trends 

of research on the role of artificial intelligence in social media marketing and 

consumer behavior using a bibliometric approach. The dataset consists of 

180 scholarly articles indexed in the Scopus database over the period 2016–

2026, which were examined through keyword co-occurrence analysis and 

network visualization using VOSviewer. The findings reveal that “social 

media” serves as the central knowledge hub, demonstrating the strongest 

conceptual links with key variables such as artificial intelligence, consumer 

behavior, influencer marketing, and social commerce. The analysis identifies 

several major thematic clusters: artificial intelligence and data analytics, 

trust and influencer marketing, consumer engagement, consumer behavior 

and decision-making, and emerging technologies. Results indicate a clear 

shift from traditional marketing approaches toward data-driven, algorithmic, 

and highly personalized strategies. Furthermore, psychological constructs 

such as trust, perceived value, and satisfaction play a critical role alongside 

intelligent technologies in shaping consumer behavior. Temporal trend 

analysis also highlights the growing importance of emerging topics such as 

generative AI, the metaverse, and algorithmic transparency. Overall, this 

study contributes by providing a comprehensive mapping of the knowledge 

structure, integrating fragmented literature, and outlining future research 

directions for the development of intelligent and sustainable marketing 

strategies. 

Keywords: Artificial Intelligence, Social Media Marketing, Consumer 

Behavior, Influencer Marketing, Trust, Consumer Engagement 
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 ی اجتماعیهارسانه بررسی رابطه بين استفاده از

جویی در مصرف آب به منظور صرفهگان دنو تغيير رفتار مصرف کن 

 )مورد مطالعه: ایتا و بله(
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 كارشناسی ارشد علوم ارتباطات اجتماعی،
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 چکيده

 یها نهیافراد جامعه در زم یدر فرهنگ ساز ینقش مهم یمجاز یاجتماع یهاامروزه رسانه

 یمجاز یاجتماع یهاشبکه ژهيها به ورسانه نيبالا بودن دامنه نفوذ ا تيمختلف دارند. با عنا

در  يیصرفه جو یهدفمند برا یسازكمبود منابع آب كشور و لزوم فرهنگ  یو از طرف رانيدر ا

مصرف آب بهره برد.  یفرهنگ ساز یدر راستا توانمی یارتباط ديابزار جد نيمصرف آب، از ا

رفتار مصرف  رییو ت  یاجتماع یهااستفاده از رسانه نیرابطه ب یهدف از پژوهش حاضر بررس

 تاي)مورد مطالعه: ا در مصرف آب يیجوشهر اصفهان به منظور صرفه ۱5كننده ساكنان منطقه 

 یهمبستگ -یفیاطلاعات توص یو از نظر گردآور یاز لحاظ هدف كاربرد قیقتح نيو بله( بود. ا

اطلاعات از نرم افزار  لیو تحل هيتجز یاطلاعات، پرسشنامه بود و برا یبود. ابزار گردآور

تعداد  شهر اصفهان به ۱5شامل ساكنان منطقه  ی.اس.اس استفاده شد. جامعه آماریاس.پ

نفر به  ۳84 قیو مورگان تعداد نمونه تحق یكرجس ولنفر بود كه با توجه به جد ۱40000

در دسترس  تیبودن، قابل یتعامل تیاستفاده از قابل نیاز آن بود كه ب یحاك جيدست آمد. نتا

 يیجورفتار مصرف كننده به منظور صرفه رییو ت  یاجتماع یهابودن، سهولت استفاده از رسانه

بودن  یفرامرز تیاستفاده از قابل نیب نیمصرف آب رابطه معنادار وجود داشت. همچن در

در مصرف آب رابطه  يیجورفتار مصرف كننده به منظور صرفه رییو ت  یاجتماع یهارسانه

 رامونیمردم پ یآگاه شيبا آموزش و افزا« بله»و  «تايا» یمعنادار وجود نداشت. پلتفرم ها

 29/0۱/۱405تاريخ پذيرش:                                                      ۱6/۱2/۱404تاريخ دريافت: 

mailto:alikarimi12884@gmail.com


  75  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

 رییدر ت  یو...( نقش مهم شنیمیان ک،ینفوگرافيا دئو،يمناسب)و یمحتواها دیو تول يیجوصرفه

 یهانیكمپ یراستا راه انداز نيدر مصرف آب داشتند. در ا يیجورفتار مصرف كنندگان و صرفه

 یگذاراشتراک یكاربران برا قيتشو ،يیجوعادات صرفه جيبه منظور ترو یاجتماع یهاشبکه

از  یریگآب و بهره رفدر مص يیجوخود را در رابطه با صرفه تیقموف یو داستان ها اتیتجرب

 یبه نظر م یمهم و ضرور شتر،یبه مخاطبان ب یابیو دست امیپ تيتقو یبرا نفئونسرهايا تیظرف

  رسد.

 ، تعاملی بودن، اصفهانجويیهای اجتماعی، رفتار مصرف كننده،  صرفهرسانه: کلمات کليدی
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 مقدمه

ر مجموعه متنوعی از فناوری ها، پلتفرم ها و زيرساخت های قدرتمند در دهه اخیر، ظهو

را  كارآفرينیو هم  نوآوریديجیتال، همراه با پیامدهای گسترده سازمانی و سیاستگذاری هم 

به صورت قابل توجهی متحول نموده است. در واقع، عبارت تحول ديجیتالی كاربرد گسترده ای 

برای نشان دادن پیامدهای تحول آفرين و يا بنیادين فناوری های ديجیتال و به صورت وسیع 

كسب موفقیت در دنیای نوظهور تر، نشان دادن ضرروت تحول بنیادين شركت های موجود برای 

يکی از ويژگیهای منحصر به فرد دنیای امروز، وجود ارتباطات وسیع و ديجیتال يافته است.

عجین شدن فضای مجازی با زندگی روزمره انسان ها، اهل فن را به اين  گسترده انسانی است.

زی امروزه در . فضای مجاسو سوق می دهد تا از آن برای پیش برد اهداف خود بهره گیرند

بسیاری از موارد جايگزين دنیای حقیقی شده و مردم بسیاری از نیازهای خود را از طريق فضای 

 Bagheri and)ندكنمیهای اجتماعی مجازی رفع ها و رسانهمجازی و رسانه

Bahadori,2016.) های جمعی و گروهی از انواع جديد های اجتماعی گونه ای از رسانهرسانه

آنلاين هستند كه امکان تعامل میان تولیدكننده پیام و دريافت كننده آن را فراهم  هایرسانه

های اجتماعی ارسال بازخورد از سوی مخاطب و همکاری و رسانهمی آورند. بدين معنا كه 

ها مرز ند ، به همین جهت اين رسانهكنمیهمگامی با رسانه را تسهیل كرده اند و آن را تشويق 

های اجتماعی رسانه و مخاطب را از بین برده اند. وجه مشترک انواع رسانهو خط كشی بین 

و  یفي)شربودن آن ها و تولید محتوا توسط افراد استفاده كننده می باشد مخاطب محور

  .(۱۳98ان،یفرج

های اجتماعی در دنیای ما تأثیر بسیار زيادی دارند. چنین اثراتی منحصر به سطح فردی رسانه

شود. امروزه، زندگی خصوصی ه در سطح سازمان و سطح اجتماعی نیز ديده مینیستند، بلک

در واقع . (Duggan and Smith,2013)های اجتماعی مرتبط استبسیاری از افراد به رسانه

سازد و دسترسی به حد و حصر میهای اجتماعی افراد را قادر به اتصال به دنیايی بیرسانه

 Vries et)كند پذير میرمی و دريافت اخبار را امکاندوستان، اشتراک اطلاعات، سرگ

al.,2012). های اجتماعی مجازی يکی از انواع ابزارهای اينترنتی است كه در بازه زمانی رسانه

اندک توانسته اند افراد زيادی را به خود جذب كنند چرا كه شکل جديدی از ارتباطات رادر 

های اجتماعی ه افراد با عضويت در هريک از اين رسانهجهان به وجود آورده اند. به اين صورت ك

ند علايق و سلايق خود را با يکديگر به اشتراک بگذارند، هرچند از نظر مکانی و زمانی توانمی

 .),.Nemati et al 2019(از هم دور باشند

https://civilica.com/search/paper/k-نوآوری/
https://civilica.com/search/paper/k-کارآفرینی/
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ها به سرعت در حال رشد های اجتماعی و رسانهاز دهه گذشته، سايت های رسانه

رسانه اجتماعی مشتمل بر گروهی از برنامه های  .(Gunawan and Huarng,2019)اندبوده

كاربردی مبتنی بر اينترنت است كه امکان مبادله محتواهای تولید شده توسط كاربران را ايجاد 

های اجتماعی برای مقاصد چندين تعريف از رسانه(. Kaplan and Haenlein,2010)دكنمی

های اجتماعی (،رسانه2008)۱طالعات مختلف عنوان می شود. جانتچو كاربردهای گوناگون از م

را به كارگیری تکنولوژی همراه با تعاملات اجتماعی در ايجاد ارزش يا مشاركت در ايجاد ارزش 

های اجتماعی را به عنوان وسیله ای در نظر می گیرد ( ،رسانه2008)2در نظر می گیرد. دايکمن

اطلاعات به شیوه ديجیتال، ايجاد مفاهیم جديد، ارائه و به دست كه برای افراد امکان انتشار 

آوردن بازخورد در زمان مناسب به وسیله مباحثه آنلاين، تفسیر و ارزيابی اطلاعات و تركیب و 

 .(۱۳9۷ ،یوغفار یضی)فتصحیح محتوای اصلی را فراهم می آورد

از آنجايی كه مسئله و وذ دارند كنندگان نفهای اجتماعی بر زندگی ما مصرفها و رسانهرسانه

ند در اين زمینه توانمیهای اجتماعی كند، رسانهكمبود آب در جامعه ما به شدت خودنمايی می

 جويی و درست و بهینه مصرف كردن آب داشته باشندكمک شايانی را در بحث  صرفه
(Lin ,2008). 

اده و در تمام ابعاد زندگی آب عنصری است حیاتی كه حدود چهارپنجم كره زمین را تشکیل د

های انسان وابسته به آب است. تولید محصولات باشد. اغلب فعالیتساكنین آن دخیل می

كشاورزی، دامی، صنعتی و همچنین بهداشت و سلامت انسان كاملاً به آب وابسته است. بحران 

قرار دارد  های مديريت آن در كشور ما كه در منطقه خشک و نیمه خشک خاورمیانهآب و روش

حائز اهمیت است. شهر اصفهان نیز به عنوان يکی از كلان شهرها و هم چنین شهری كه قابلیت 

جذب توريست و مسافران از ساير نقاط جهان و كشور را داراست مدتی است كه دچار مشکل 

 ی نه چندان دور با توجه به عواملی نظیر رشد فزايندهجدی در تأمین آب شده است و در آينده

شود. از آنجايی كه امروزه جمعیت و گسترش سريع صنايع با كمبود آب آشامیدنی روبرو می

های مقابله با كمبود و بحران اين اهمیت اقتصادی آب بیش از پیش شناسايی شده و يکی از راه

ترين ركن تواند به وسیله مديريت تقاضا صورت پذيرد، لازم است مهممنبع طبیعی مهم می

كنندگان در برخورد با مسئله كنندگان مورد بررسی قرار بگیرند. نقش مصرفمصرف تقاضا يعنی

كنندگان در برخورد با كمبود آب، عامل بحران آب نقشی كلیدی است، به عبارتی رفتار مصرف

مهمی در كاهش مخاطرات اين مشکل است. در اين راستا، نگارنده پژوهش برآن شد تا نقش 

                                                           
1Jantach  
2Dykeman  
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جويی ر ت ییر رفتار مصرف كنندگان به منظور كاهش مصرف و  صرفههای اجتماعی را درسانه

 بررسی كند. در مصرف آب

با تاثیر بر فرهنگ  می تواند های اجتماعیها و رسانهانتظار داشت كه رسانه توانمیبنابراين 

 جويی در مصرف آب گردند.افراد، باعث ت ییر در رفتار مصرف كنندگان و درنتیجه  صرفه

های كه به بررسی رابطه بین استفاده از رسانهو در اين پژوهش در پی آن هستیم از اين ر

ساكنان در میان  جويی در مصرف آباجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

های اجتماعی به نام بله و ايتا بپردازيم كه در اين راستا دو تا از رسانه شهر اصفهان ۱5منطقه 

 ر می گیرد.مورد بررسی قرا

های اجتماعی و پاسخ به اين سوال هستیم كه آيا بین استفاده از رسانه در صدددر اين مطالعه 

 جويی در مصرف آب رابطه ای وجود دارد يا خیر؟ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

 اهميت تحقيق

و همیشه  ندكنمیراهم های اجتماعی هر روز امکان و قابلیت جديدی را برای كاربرانشان فرسانه

در حال گسترش اتصالات و ارتباطاتشان هستند و با سايت ها ، منابع و افراد ديگر پیوند برقرار 

؛ چرا كه ادامة حیات و رتبه و جايگاه آنها بسته به حضور و فعالیت های كاربرانشان د كنمی

د كه گروه كنمیا برقرار های اجتماعی اين است كه اين امکان راست. يکی از ويژگی های رسانه

ها و جماعت های آنلاين به سرعت شکل گیرد و ارتباط موثری بین آنها برقرار كند. اعضای اين 

ند بدون هیچ قید و بندی درباره علايق توانمینوع گروه ها حتی اگر افراد مشهوری هم نباشند 

د. بنابراين از ويژگی خود صحبت كنند و مواضع خود را با مخاطبان بسیاری در میان بگذارن

های اجتماعی ايجاد فرصتی برای بازنشر علايق وصحبت پیرامون مشتركات مخاطبان های رسانه

بدون هیچ قید و شرطی است. اين ويژگی ها باعث می شود كه نمايشی از شیوه زندگی در 

با گسترش مخاطبان شبکه های مجازی يک شیوه ی فضای مجازی رخ دهد .به عبارتی ديگر 

زندگی خاص و با جاگیر شدن انگاره های ديداری در ذهن بازديد كنندگان، آن نوع سبک 

 Tavasilo et 2016)آمد زندگی، به مثابه اسلوب نوعی و مطلوب برای مخاطبان در خواهد

al,.) 
دنیای ما تأثیر بسیار زيادی دارند. چنین اثراتی منحصر به سطح های اجتماعی در امروزه رسانه

 Duggan and)شودفردی نیستند، بلکه در سطح سازمان و سطح اجتماعی نیز ديده می

Smith, 2013) .حد و حصر های اجتماعی افراد را قادر به اتصال به دنیايی بیدر واقع رسانه

پذير عات، سرگرمی و دريافت اخبار را امکانسازد و دسترسی به دوستان، اشتراک اطلامی

ها به های اجتماعی و رسانههای رسانهاز دهه گذشته، سايت .(Vries et al.,2012)كند می
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ر سال های اخیر، تحقیقات . د(Gunawan and Huarng ,2015)سرعت در حال رشد بوده اند

بر روی مصرف كنندگان دارند  های اجتماعی و تاثیراتی كهبسیاری در جهان در زمینه رسانه

صورت گرفته است؛ ولی متاسفانه در ايران تحقیقات اندكی در اين زمینه صورت گرفته و اين 

موضوع على رغم اهمیت فراوانی كه دارد مورد غفلت قرار گرفته است. به عنوان مثال 

ئنسر ( در پژوهشی خواستار رسیدن به اين نکته بودند كه آيا قدرت اينفلو202۱نفیس)

( پژوهشی 2020) ۱د بر نگرش مصرف كننده بپذارد يا خیر؟ ژائو و لیتوانمیهای اجتماعی رسانه

جويی در مصرف آب بر مصرف آب در شهرهای چین را تحت عنوان تأثیر سیاست جامعه  صرفه

جويی ( در پژوهشی به بررسی و تبیین رفتارهای  صرفه۱40۱)و ديگران  انجام دادند. شاهنگیان

های اجتماعی جهت به ارزيابی رسانه( در مطالعه خود ۱۳99)كدخدايی مصرف آب پرداخت. در

 ( در تحقیق خود۱۳98)جويی در مصرف آب پرداخت. سالاری و ماروسیفرهنگ سازی  صرفه

از  به بررسی تأثیر رسانه، فناوری اطلاعات و ارتباطات بر فرهنگ مصرف بهینه آب پرداختند.

اجتماعی در ايران موضوعی نوپاست و امروزه در دنیا استفاده زيادی از های آنجا كه رسانه

های اجتماعی برای بهینه مصرف كردن انجام می شود، كشور ما نیز در آينده ای نزديک رسانه

ناگزير از پذيرش و به كارگیری هر چه بیشتر آن خواهد بود. لذا شناسايی عوامل موثر بر اين 

بیشتر آن توسط مصرف كننده كمک كند و بستر مناسبی را برای  د به پذيرشتوانمیپديده 

 حركت به سوی آن فراهم آورد. 

يکی از تنگناهای اساسی دنیای امروز كافی نبودن آب برای مصارف گوناگون اعم از شرب، 

صنعت، كشاورزی و محیطهای طبیعی است. نیاز روز افزون انسان به آب از يکسو و كمبود آن 

بويژه در مناطق خشک و نیمه خشک جهان، باعث افزايش بهره برداری از منابع از سوی ديگر 

مديريت منابع آب در كشورهايی نظیر ايران، يک  آب، بخصوص منابع آب زيرزمینی شده است.

تأثیر عوامل مختلف و پويای اقتصادی، پديده پیچیده و چندوجهی شده است، چون تحت

عوامل در كنار رشد فزاينده جمعیت و توسعه مراكز  اجتماعی، فرهنگی و سیاسی است. اين

جمعیتی، صنعتی و كشاورزی، افزايش تقاضا برای آب و محدوديت منابع آب شیرين، مديريت 

رو كرده است. از جمله اقدامات های جديد و مهم روبهبهینه منابع آب را در كشور با چالش

ت و پخش انیمیشن و موشن گرافی به ساخ توانمیصورت گرفته در زمینه كاهش مصرف آب 

آموزشی در خصوص مصرف بهینه آب، پخش برنلمه های راديويی، برگزاری جشنهای عمومی، 

مسابقات و جشنواره های متنوع هنری با موضوع مصرف بهینه آب و آموزش كودكان در جهت 

                                                           
1 Zhao  and Li 

https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Zhao+Y&cauthor_id=33167392
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Li+M&cauthor_id=33167392
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مروزه درست مصرف كردن آب از جمله برقراری زنگ آب در مدرس اشاره نمود. از آنجا كه ا

ند توانمیاند ها و ابزارهای ارتباطی تبديل شدهترين شبکهترين و قویها اجتماعی به سريعرسانه

به ت ییر نوع ارتباطات به گامی بزرگ در جهت بهینه مصرف كردن آب داشته باشند. با توجه 

ندگان های جديدی برای مصرف كنها و فرصتدلیل استفاده از اين ابزارهای ارتباطی، چالش

ها و اطلاعی از چگونگی تأثیرگذاری اين رسانهتوجهی يا بیبه وجود آمده است. بنابراين، بی

تعاملات ايجادشده بین كاربران در اثر استفاده از اين فناوری، بر نگرش كاربران باعث شده اثرات 

 اين شبکه ها در زمینه مصرف بهینه مورد غفلت قرار گیرد. 

يتا و بله جزء شبکه های پركاربرد در ايران می باشند و ای اجتماعی  از آنجايی كه دو شبکه

اكثريت افراد اين دو شبکه ی اجتماعی مجازی را برای استفاده ی روزمره ی خود مورد استفاده 

قرار داده اند؛ بنابراين يکی از مهم ترين ضرورتهای انجام اين پژوهش تبیین رابطه بین استفاده 

شهر  ۱5عی )بله و ايتا( و ت ییر رفتار مصرف كننده در میان ساكنان منطقه های اجتمااز رسانه

جويی در مصرف آب می باشد. از اين رو از نظر تئوری انتظار می رود اصفهان به منظور  صرفه

د به عنوان مرجعی توسط توانمیاين مطالعه خلاء پژوهشی را پر كند. در عمل نیز اين مطالعه 

برای ت ییر رفتار مصرف كنندگان آب مورد استفاده قرار گیرد و در اين سازمان های مربوطه 

جويی و در نتیجه كاهش د برای ايجاد يا شکل دهی يک فرهنگ درست از  صرفهتوانمیمیان 

و استفاده بهینه در مصرف آب استفاده شود؛ لذا ضرورت دارد تحقیقات جامع و علمی در اين 

  زمینه انجام گردد.

 یتعاریف نظر

 مفهوم رسانه های اجتماعی:

رسانه های اجتماعی گونه ای از رسانه های جمعی و گروهی از انواع جديد رسانه های آنلاين 

هستند كه امکان تعامل میان تولیدكننده پیام و دريافت كننده آن را فراهم می آورند. بدين 

و همگامی با رسانه را رسانه های اجتماعی ارسال بازخورد از سوی مخاطب و همکاری معنا كه 

ند ،  به همین جهت اين رسانه ها مرز و خط كشی بین كنمیتسهیل كرده اند و آن را تشويق 

مخاطب محور بودن رسانه و مخاطب را از بین برده اند. وجه مشترک انواع رسانه های اجتماعی 

 .(Sharifi and Farjian, 2018)آن ها و تولید محتوا توسط افراد استفاده كننده می باشد

های كاربردی اينترنت مجموعه ای از برنامه "های اجتماعی را به عنوان كاپلان و هائنلین رسانه

هستند ، همچنین  2.0كنند كه بر پايه اصول ايدئولوژيک و فناوری وب تعريف می "محور 

 ,Garsbo and Wittenberger)كندامکان خلق و تبادل محتوا را توسط كاربران فراهم می

2014). 
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 صرفه جویی مفهوم 

اهمیت روزافزون منابع انرژی در شکل گیری و رشد فر آيندهای اقتصادی و همچنین ضرورت 

بهره برداری از اين منابع بر پايه ملاحظات زيست محیطی و توسعه پايدار اقتصادی و اجتماعی 

سیاست گذاران  ، موضوع صرفه جويی در مصرف انرژی را به عنوان مسأله مهم و شايان توجه

صرفه جويی به مفهوم مصرف چیزی به شکل درست و بخش انرژی در دنیا مطرح كرده است. 

ايجاد تعادل میان درآمد و هزينه بسیار مهم و اساسی است و  مناسب آن است. اين مساله برای

ويی د تاثیرگذار و سرنوشت ساز باشد. با اين همه صرفه جتوانمیدر حوزه اقتصاد خانواده نیز 

علاوه بر اينکه در حوزه اقتصاد شخصی معنا و مفهوم می يابد در حوزه اقتصاد عمومی نیز معنا 

عده ای صرفه جويی را به معنای كم مصرف كردن معنا كرده اند ولی به نظر می رسد اين . دارد

د اقتصادی باشد؛ زيرا هدف از تولید يک شی اقتصادی، مصرف آن است و مصرف توانمیمعنا ن

یزی زمانی به وقوع می پیوندد كه آدمی به آن نیاز داشته باشد و با مصرف آن چیز نیازی از چ

نیازهای وی برآورده می شود. بنابراين شخص لازم است تا در حد نیاز و برآورد آن، چیزی را 

د نیاز وی را برآورده سازد، مگر آن كه در مساله نیاز توانمیمصرف نمايد و كم مصرف كردن ن

نیازهای اساسی و نیازهای غیر اساسی و يا نیازهای لازم و غیر لازم توجه داده شود. در اين به 

 گفت كه مصرف چیزی می بايست در حد برآورد نیازهای اساسی و لازم باشد توانمیصورت 

 .(۱۳9۳)حیدری وصادقی، 

تقاد بسیاری اگرچه روش های متعدد اقتصادی برای كاهش روند مصرف انرژی وجود د ارد اما اع

، امل فرهنگی مانند ارزش ها، نگرش هواا ز روانشناسان اجتماعی بر اين است كه بدون درک ع

همین  . درناكافی خواهد بود ت و... شیوه ها و برنامه های معمول اصلاح روند مصرفااعتقاد

و  كالا و خدمات، شناسايی نگرشه های ارائه دهندراستا، يکی از مهم ترين اهداف سازمان

رفتارهای مصرف كنندگان و شکل دهی آن می باشد .رفتار مصرف كننده را به عنوان مطالعه 

واحد ها ی خريد و فرآيندهای مبادله كه شامل اكتساب، مصرف و كنارگذاری كالا، خدمات، 

كنندگان موثر . عو امل متعددی بر رفتار مصرفنمايندمی ها می باشد تعر يفتجارب و ايده

های ا فر اد است. نگرش نشان دهنده اثر شناختی و ز اين عو امل باورها و نگرشيکی ا است.

اشته شده تجربه شخص از شیء يا موضوع ا جتماعی مورد نگرش و يک ذعاطفی به جای گ

ها، پیش بینی رفتارهای مصرف كنندگان تمايل به پاسخ در برابر آن شیء است. شناسايی نگرش

های مختلف تقسیم نمود. يکی از تقسیم ان نگرش ها را به مو لفه توسازد . میرا ساده تر می

و  این ی)صفاراستهای مرسوم، تجزيه نگرش به مو لفه های عاطفی، شناختی و ر فتاری بندی

 .(۱۳9۳همکاران، 
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 فرضيات تحقيق

های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به بین استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه .۱

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معنادارصرفه منظور 

های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به بین استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه .2

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معنادارمنظور  صرفه

كننده های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف بین استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه .۳

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معناداربه منظور  صرفه

های اجتماعی و ت ییر رفتار مصرف كننده به بین استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه .4

 وجود دارد. یجويی در مصرف آب رابطه معنادارمنظور  صرفه

 روش پژوهش

 -همچنین از نظر گردآوری داده توصیفیباشد. تحقیق حاضر از لحاظ هدف تحقیقی كاربردی می

های جامعه آماری گیرد و به توصیف ويژگیباشد كه به شیوه پیمايشی انجام میهمبستگی می

پردازد. از نظر دسته بندی تحقیقات شامل ماهیت شرايط، رابطه و چگونگی ارتباط آنها می

. از نظر افق زمانی تحقیقی توان تحقیق را شامل مطالعات میدانی دانستبراساس مکان نیز می

شهر اصفهان است كه تعداد  ۱5جامعه آماری شامل ساكنان منطقه  رود.مقطعی به شمار می

نفر می باشد. در اين تحقیق برای تعیین حجم نمونه از جدول كرجسی و  ۱40000آنها نفر 

 می آيد.نفر به دست  ۳84شود. با توجه به جدول تعداد نمونه تحقیق مورگان استفاده می

روش گردآوری همچنین  روش نمونه گیری در پژوهش حاضر به صورت در دسترس می باشد.

ای برای باشد. دربخش كتابخانهای و میدانی میصورت كتابخانهاطلاعات در پژوهش حاضر به

ای، مقالات، گردآوری اطلاعات درزمینه مبانی نظری و ادبیات موضوع تحقیق، از منابع كتابخانه

های موردنیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات )اينترنت، مقالات و تحقیقات داخلی و كتاب

های آماری، خارجی( استفاده می شود. همچنین در گردآوری میدانی محقق با مراجعه به نمونه

 ی تهیه شده را در اختیار آنها قرار می دهد تا به آن پاسخ دهندپرسشنامه

امه، يک نمونه اولیه انتخاب كرد و سپس با استفاده از داده های به منظور تعیین پايايی پرسشن

میزان ضريب  ۱اس.پی.اس.اس  به دست آمده از اين پرسشنامه ها و به كمک نرم افزار آماری

                                                           
1 spss 
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 ۷6/0الفای كرونباخ محاسبه شد. از آنجايی كه مقدار بدست آمده آلفای كرونباخ برای اين مت یر 

تحقیق حاضر با  شود.باشد پايای پرسشنامه تايید میمی 0.۷ر بدست آمد چون بزرگتر از مقدا

شود. در روش تجزيه و تحلیل كمی استفاده از های كمی تجزيه و تحلیل میاستفاده از روش

شود. در سطح آمار توصیفی از ها استفاده میآمارهای توصیفی و استنباطی برای ارائه يافته

نگین، انحراف معیار و... در قالب نمودار و جدول استفاده های آماری، فراوانی، درصد، میاشاخص

به منظور جمع اوری داده و  اس.پی.اس.اساكسل و خواهد شد برای تحقق اين امر از نرم افزار 

شود در سطح آمار استنباطی از نرم ساخت بانک اطلاعات مرتبط با تحقیق كمک گرفته می

تحلیل عاملی تأيیدی و تحلیل مسیر و برآورد  )برای برای محاسبة۱اسمارت پی.ال.اس  افزار

 گیرند.های میان مت یرهای پنهان مسئله و برازندگی مدل( مورد استفاده قرار میرابطه

 یافته های تحقيق

های اجتماعی و تغيير رفتار فرضيه اول: بين استفاده از قابليت تعاملی بودن رسانه

 رابطه معنادار وجود دارد. جویی در مصرف آبمصرف کننده به منظور  صرفه

 یاجتماع یهاشبکه یتعامل قابليتاستفاده از           ضریب پيش بين       

 شاخص آماری 
ضریب 

 تاثير 

ضریب 

 تعيين 

ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

۱90/0 0۳6/0 982/2 00۳/0 
پذيرش 

 فرضیه 

های نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه لا جدول با يافته های

است. يعنی  دارمعنیجويی مصرف آب اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه

درصد  6/۳ دارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β =۱90/0جويی مصرف آب)صرفه

                                                           
1 PLS Smart 
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های اجتماعی با ت ییر رفتار مصرف كننده به واريانس استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانه

 جويی مصرف آب مشترک است. منظور  صرفه

های اجتماعی و تغيير رفتار فرضيه دوم: بين استفاده از قابليت فرامرزی بودن رسانه

 جویی در مصرف آب رابطه معنادار وجود دارد.ف کننده به منظور  صرفهمصر

 یاجتماع یهاشبکه فرامرزی بودن قابليتاستفاده از ضریب پيش بين                      

 شاخص آماری 
ضریب 

 تاثير 

ضریب 

 تعيين 

ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

 پذيرش فرضیه ۱68/0 ۳80/۱ 00۷/0 082/0

نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت فرامرزی بودن  ی جدول شماره بالا يافته ها

 دارمعنیجويی مصرف آب های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفهرسانه

ت ییر رفتار مصرف كننده های اجتماعی بر نیست. يعنی استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه

 ۷ندارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β= 082/0جويی مصرف آب)به منظور  صرفه

های اجتماعی با ت ییر رفتار مصرف كننده درصد واريانس استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه

 جويی مصرف آب مشترک است. به منظور  صرفه

های اجتماعی و تغيير قابليت در دسترس بودن رسانه فرضيه سوم: بين استفاده از

 جویی در مصرف آب رابطه معنادار وجود دارد.رفتار مصرف کننده به منظور  صرفه

های نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه ی جدول بالايافته ها

است. يعنی  دارمعنیويی مصرف آب جاجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفه

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه

درصد  8/۱ دارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β= ۱۳6/0جويی مصرف آب)صرفه

 ییر رفتار مصرف كننده های اجتماعی با تواريانس استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه

 جويی مصرف آب مشترک است.به منظور  صرفه
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 یاجتماع یهاشبکه قابليت در دسترس بودن استفاده از ضریب پيش بين                     

 شاخص آماری 
ضریب 

 تاثير 
 ضریب تعيين 

ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

۱۳6/0 ۱80/0 464/2 0۱4/0 
پذيرش 

 فرضیه 

های اجتماعی و تغيير فرضيه چهارم: بين استفاده از قابليت سهولت استفاده رسانه

 جویی در مصرف آب رابطه معنادار وجود دارد.رفتار مصرف کننده به منظور  صرفه

 یاجتماع یهاشبکه قابليت سهولت استفاده استفاده از        ضریب پيش بين        

 ضریب تعيين  ضریب تاثير  شاخص آماری 
ضریب 

 تی

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

رفتار  رييتغ

 کنندهمصرف

 (ريمتغ اري)مع

۱82/0 0۳۳/0 869/2 004/0 
پذيرش 

 فرضیه 

های نشان می دهد ضريب تاثیر استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه جدول بالايافته ها 

است. يعنی  دارمعنیجويی مصرف آب نده به منظور  صرفهاجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كن

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه

درصد  ۳/۳ دارد. بر اساس ضريب تعیین دارمعنی( تاثیر β= ۱82/0جويی مصرف آب)صرفه

های اجتماعی با ت ییر رفتار مصرف كننده به انهواريانس استفاده از قابلیت سهولت استفاده رس

 جويی مصرف آب مشترک است. منظور  صرفه

 جمع بندی و نتيجه گيری

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده نشان داد استفاده از قابلیت تعاملی بودن رسانهنتايج 

ر با نتايج تحقیقات دارد نتايج تحقیق حاض دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر به منظور  صرفه

 ( هم راستا است.۱۳99رحیمی و همکاران)

های اجتماعی خاص به ارتباط با جامعه مجازی، شبکه ای از افراد است كه از طريق رسانه

يکديگر می پردازند كه اين ارتباط، به طور بالقوه خارج از مرز های ج رافیايی و سیاسی است. 
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 دنبال كردن يک هدف خاص است. اين اجتماع هدف يک جامعه يا اجتماع مجازی، معمولاً 

ند. گاهی نیز كنمیهای مجازی همه را در جهت اهداف و يا موضوعات خاص تشويق به تعامل 

های هدف يک شبکه اجتماعی صرفاَ امکان ايجاد ارتباط و تعامل است. امکانات تعاملی در رسانه

های اق های گفتگو است. بر خلاف رسانهاجتماعی، معمولاً به صورت پايگاه های اينترنتی و ات

جمعی كه ارتباط يک طرفه و انتشار محتوا از طرف صاحبان رسانه بوده و كاربر صرفاً مصرف 

 وانبعن كاربر و شود می برقرار دوطرفه ارتباط های اجتماعیرسانه كننده محتوا است، در

 گناوان،)شد غافل توانمین كاربر فعال مشاركت از و دكنمی نقش ايفای هم محتوا فرستنده

20۱5.) 

های اجتماعی در كنار مخفی ماندن هويت كاربران، باعث شده تا ويژگی تعاملی بودن رسانه

 افزايش و كاربران نفس به اعتماد افزايش افراد به راحتی اظهار نظر كنند. اين امر باعث

ارتباط  هایرسانه برخلاف. گردد می نیز ها آن اجتماعی مشاركت بهبود و اجتماعی هایمهارت

های جمعی، كه مخاطبان فقط دريافت كننده اطلاعات مختلف هستند، تعاملی بودن رسانه

فراهم آورده تا افراد بتوانند در رابطه با موضوعات مختلف، اجتماعی اين امکان را برای كاربران 

های اجتماعی برای صاحبان اظهار نظر كنند و عقايد خود را بیان كنند. بهترين گزينه در رسانه

مشاغل و كسب و كار، بازارياب ها يا افرادی كه تمايل به ديده شدن دارند، تعامل با مخاطبان 

ترين خصايص اينترنت است. خصیصه ای خاص و منحصر به  است. تعاملی بودن يکی از مهم

ها از اين ويژگی بی بهره هستند، بلکه به اين معنا اين رسانه. منظور اين نیست كه ساير رسانه

است كه در اينترنت خصلت تعاملی بودن به كامل ترين معنا درآمده و در بالاترين سطح قرار 

گی تعاملی بودن لازم است آن را به لفظ فعل و انفعال دارد. برای پی بردن به معنای دقیق ويژ

معنا كرده و بگويیم منظور از رسانه تعاملی، رسانه ای است كه بستر و شرايط را برای فعل و 

ها همواره بستری را جهت ارسال و دريافت پیام انفعال از جانب مخاطبان فراهم سازد. رسانه

ف فرستنده پیام )ارتباط گر( به عرضه پیام درون مهیا می سازند؛ به گونه ای كه از يک طر

بستر رسانه ای بپردازد و از طرف ديگر گیرنده پیام )ارتباط گیر( از طريق بستر رسانه ای، پیام 

فرستنده را دريافت نمايد. شکل ترسیم شده از فضای رسانه ای و چگونگی بستر رسانه، شکلی 

د توانمیبرخوردارند، اما يکی از خصايصی كه ها از آن معمول و مرسوم است كه همه رسانه

است. خصلتی مهم و ارزشمند  «تعاملی بودن»های مختلف تفاوت و تمايز ايجاد كند میان رسانه

 (.20۱0د ارزش، اعتبار و اهمیت رسانه را تعیین كند)كاپلان، توانمیكه 

امکان فعل و انفعال داشتن ها تعاملی بودن به معنای فعل و انفعال داشتن است. اما همه رسانه

را به مخاطب نمی دهند. فعل و انفعال داشتن در رسانه يعنی اينکه بستر رسانه ای علاوه بر آن 

http://linestore.ir/مزایا-و-معایب-رسانه-ه%25
http://linestore.ir/مزایا-و-معایب-رسانه-ه%25
http://linestore.ir/مزایا-و-معایب-رسانه-ه%25
https://fa.wikipedia.org/wiki/واکنش_افزایشی
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كه محیطی جهات عرضه و ارسال پیام از جانب فرستنده و دريافت آن از طرف گیرنده باشد، 

دن بازخورد يا امکان شرايطی را هم مهیا نمايد كه مخاطب پس از دريافت پیام امکان نشان دا

اظهار نظر يا اعمالی نظیر اين را داشته باشد. تعاملی بودن در شکلِ محدود ارائه بازخورد از 

های قديمی تری نظیر تلويزيون، راديو و . . . نیز وجود سوی مخاطب پیش از اين در رسانه

رضه نمی كرد. اين داشته است اما طبیعتا سطح بالايی از تعامل يا انجام كنش را به مخاطب ع

سطح از تعامل صرفا قادر بود مخاطب را از سطح مخاطب منفعل، كه در برابر آنچه عرضه می 

شد هیچ واكنش خاصی نداشت يا هیچ فعل خاصی را انجام نمی داد، چند پله بالاتر بَرد و تا 

ودن را حدودی به او اجازه انجام كنش دهد. رسانه نوين تری همچون اينترنت خصلت تعاملی ب

از اين سطح محدود چندين پله بالاتر می برد و مفهوم مخاطب فعال را به كامل ترين شکل 

د نسبت به پیام ارسال شده از توانمیتعريف می نمايد. در اين رسانه مخاطب علاوه بر اينکه 

ها سوی فرستنده واكنش يا بازخورد نشان دهد )مثلا وقتی ذيل اخبار منتشر شده در خبرگزاری

كامنت می گذارد و . . .(، قادر است شخصا به تولید « نظرات شما»در قسمتی تحت عنوان 

مطلب و محتوا بپردازد و آن را در بستری اينترنت برايش مهیا كرده است منتشر ساخته و با 

ديگران به اشتراک بگذارد. اين بستر ممکن است يک وبسايت شخصی باشد يا يک صفحه 

های اجتماعی يا گروهی در يک شبکه ارتباطی. بنابراين، در روزگاری شخصی در يکی از رسانه

یم با وجود رسانه نوينی مثل اينترنت و با ايجاد فضايی به نام فضای كنمیكه ما در آن زيست 

سايبر، تعاملی بودن در اعلاترين معنای خود ظهور كرده است كه ديگر در آن مخاطب منفعل 

ب فعال نیز صرفا مخاطبی نیست كه امکان ارائه بازخورد نسبت معنايی ندارد و همچنین مخاط

د يک تولیدكننده توانمیبه پیام فرستنده را داشته باشد، بلکه مخاطب فعال خودش به تنهايی 

و يک فرستنده واقعی باشد كه ابزارهای رسانه ای و امکان تعامل را در اختیار دارد. با تعامل 

ن در عصر اينترنت اشیا در نهايت دنیای جديدی شکل خواهد میان اشیا، ماشین ها و كاربرا

گرفت و نوع تازه ای از تعاملات میان عناصر و اركان مختلف در سطح داخلی و جهانی شکل 

خواهد گرفت. ت ییراتی در نحوه زندگی، شیوه كار، نحوه گذران اوقات فراغت و سرگرمی، روابط 

روابط میان بانک ها، ارتباط میان دولت ها، نحوه  میان اركان دولت، تعامل میان سازمان ها،

تعامل در عرصه های جهانی و... همگی تحت تاثیر فناوری نوين اينترنت اشیا دچار ت ییر، تحول 

جويی در مصرف آب می باشد. و دگرگونی خواهند شد. كه از جمله آن میزان و نحوه  صرفه

د و بدل كردن اطلاعات و در نتیجه تعامل با ها با به اشتراک گذاری و رافراد در پیام رسان

ند بر نحوه ی زندگی همديگر تاثیرگذار بوده و شیوه مصرف يکديگر را تحت توانمیيکديگر 

جويی آب در زندگی ند در مصرف و  صرفهتوانمیاز اين رو  .تاثیر افکار و روش خود قرار دهند
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 هایراه اندازی كمپینی اجتماعی ايتاو بله، در راستای قابلیت تعاملی شبکه ها.نیز تاثیر گذارند

جويی، تشويق كاربران برای اشتراک گذاری صرفه به منظور ترويج عادات اجتماعی هایرسانه

گیری از آب و بهره مصرف در جويیصرفه  با رابطه در را خود موفقیت های داستان و تجربیات

بیشتر، مهم و ضروری به نظر می  خاطبانم به دستیابی و پیام ظرفیت اينفئونسرها برای تقويت

 رسد. 

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت فرامرزی بودن رسانه

ندارد. اكنون جهان در حال ت ییر به سمت جامعه دانش  دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر صرفه

 می اينترنت ری پیش روی كاربرانهای مجازی دنیای ديگمحور و همگانی شدن است، شبکه

عريف هر فرد از خود، ابتدای حضور ت. ساخت را ديگری زندگی توانمی آن در كه دنیايی. گذارند

از قید زمان و مکان تا  در اين دنیای ديگر است. دنیايی بدون محدوديت های دنیای واقعی،

محدوديتهای حیات اجتماعی. اين برساخت فعال هويت راهی تا كسب سرمايه در اين فضای 

ش سرمايه فرهنگی افزاي فرصت خويش، دلخواه معرفی امکان خلق با مجازی شبکه مجازی است.

يع روزمره از طريق استفاده از عکس، بیان سابقه تحصیلی، ش ل و نیز نوع نگرش به زندگی و وقا

را به كابران می دهد ، عضويت در شبکه های مجازی، منجر به گسترش حوزه ارتباطی می 

شود. افزايش تعداد دوستان در فضای مجازی و امکان تبديل ارتباط مجازی به واقعی به معنای 

(. افراد در بیرون از مرزها از طريق ۱۳8۳، و صادقی افزايش سرمايه اجتماعی است)حیدری

ند با يکديگر مرتبط بوده و نحوه ی زندگی و فرهنگهای خود را با توانمیهای اجتماعی شبکه 

يکديگر به اشتراک بگذارند. كاربران فضای مجازی از طرق مختلف همانند عکس، فیلم، نوشتار، 

ند از آنها توانمیند سبک زندگی خود را با جهانیان شريک شوند و كاربران توانمیكلیپ و.... 

گیرند. اما از آنجايی كه نوع و نحوه ی مصرف و همچنین انواع اپلیکیشنهايی كه در هر ايده ب

كشوری مورد استفاده قرار میگیرد، ممکن است با كشور ديگر متفاوت باشد، و رفتار مصرف 

اينگونه نتیجه گیری نمود كه قابلیت  توانمیافراد در هر جامعه با جامعه ی ديگر م ايرت دارد، 

جويی مصرف های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  صرفهبودن رسانهفرامرزی 

 ندارد. دارمعنیآب تاثیر 

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به استفاده از قابلیت در دسترس بودن رسانه

با دارد. نتايج به دست آمده در پژوهش حاضر  دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر منظور  صرفه

 ( هم راستا است.۱۳99نتايج تحقیقات رحیمی و همکاران)

دسترسی راحت به شبکه مجازی تعاملات، روابت و همکاری ها در زمینه فرآيندهای يادگیری 

و توسعه از اهمیت خاصی برخوردار است . تعاملات و همکاری های خود را با ديگر كاركنان و 

https://rasekhoon.net/article/show/936320/مزایا-و-معایب-ای%D9%25
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یط ساده كاربر پسند كه همه آد ها با گرايشهای سازمان ها ادامه دهند به گونه ای كه يک مح

)رحیمی و د يک شبکه اجتماعی تعاملی قوی باشدتوانمیمختلف را بتواند در نظر بگیرد و

ند دستگاه های تلفن همراه، كامپیوترهای رومیزی، لپ تاپ و توانمیافراد (. ۱۳99کاران، مه

ای اجتماعی برای شركت در ايجاد هتبلت را به عنوان روش دسترسی برای رسیدن به رسانه

محتوا و به اشتراک گذاری اطلاعات استفاده كنند. الگوهای استفاده از روش های دسترسی 

د بر رفتار استفاده و به اشتراک گذاری اطلاعات از سايت های توانمیمختلف به طور بالقوه 

ربران معتقد باشند كه دستگاه های اجتماعی تاثیر داشته باشد. برای مثال، اگر از كامختلف رسانه

های های تلفن همراه پیچیده هستند، احتمال استفاده از اين دستگاه برای استفاده رسانه

اجتماعی كمتر خواهد بود. با اين حال، اگر شركت ها برنامه های جديد را ساده سازی كنند و 

از طريق تلفن های اطمینان حاصل شود كه تعداد قابل توجهی از كاربران روش دسترسی شان 

هوشمند باشد ارزش و استفاده از آن روش دسترسی افزايش قابل ملاحظه ای دارد)كاپلان، 

20۱0 .) 

ها ی اجتماعی و محبوبیت روزافزون آنها در جايگاه يک پارا متر مؤثر برا ی توسعه سريع رسانه

ديل شده است اجتماعی ساز ی و اشتراک اطلاعات به شکلی جديد از تجارت الکترونیک تب

های اجتماعی كه محتوای تولید شده كاربران را با اهداف شبکه يابی اجتماعی تولید .رسانه

د، برای ايجاد، اولويت بندی و بررسی اطلاعات در شبکه های آنلاين اجتماعی به كار می كنمی

انند رود. در عصرحاضر، مصرف كنندگان اغلب همیشه آنلاين هستند و در انواع فعالیت ها م

دوست يابی ، ايجاد محتوا و به اشتراک گذاشتن اطلاعات، تصمیمات و عقايدشان مشاركت 

های اجتماعی جزيی از زندگی افراد به شمار می آيند. از گفت رسانه توانمیبنابراين ند. كنمی

 توانمیهای اجتماعی می باشند، ها و رسانهآنجايی كه افراد به راحتی قادر به دستیابی به رسانه

د بر ت ییر رفتار توانمیهای اجتماعی به اين موضوع اشاره نمود كه در دسترس بودن رسانه

 كاربران و مصرف كنندگان آب تاثیرگذار باشد

های اجتماعی بر ت ییر رفتار مصرف كننده به منظور  استفاده از قابلیت سهولت استفاده رسانه

تايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش دانای طوس دارد. ن دارمعنیجويی مصرف آب تاثیر صرفه

 ( هم راستا است.۱۳96و هاشمی)

بنابراين، يک اپلیکیشن بر اساس وب يا ساير پلتفرم های شبکه اجتماعی كه برای استفاده 

آسان تر به نظر می رسند در مقايسه با بقیه اپلیکشن ها يا سايت های رسانه اجتماعی در 

رای كاربران پذيرفته شده تر هستند. در نتیجه، اگر يک پلتفرم شرايط يکسان ساير عوامل، ب
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رسانه اجتماعی برای استفاده آسان باشد، نیاز به تلاش كمتری در بخش كاربران آن خواهد 

 داشت و احتمال بالاتری جهت تصويب و استفاده دارد.

های وب برای های اجتماعی و تکنولوژی د برای سايت های رسانهتوانمیبنابراين اين امر 

اشتراک گذاری و ايجاد محتوای آسان جهت استفاده كاربر را برای مشاركت و اشتراک گذاری 

در سايت های شبکه اجتماعی ترغیب كند. بررسی ها نشان می دهد كه علاوه بر انگیزه های 

ماد روانی، ويژگی های فنی سهولت استفاده نیز بر نگرش كاربران اثرگذار است. اگرچه روابط اعت

های اجتماعی گواهی بر وجود اثرگذاری اجتماعی در بیان شده میان كاربران در محیط رسانه

آنهاست، میزان اين اثرگذاری، به شدت اعتماد میان كاربران بستگی دارد در بررسی قابلیت و 

سهولت استفاده، كیفیت تجربه كاربر هنگام تعامل با يک محصول يا سیستم مورد سنجش قرار 

 (. ۱6، 2009 ،۱رد)لوكاسمی گی

د بر رفتار مصرف توانمیهای اجتماعی گفت قابلیت سهولت استفاده از رسانه توانمی در نهايت

 اينفوگرافیک تولید محتواهای مناسب )ويدئوها،در اين راستا كنندگان و كاربران تاثیرگذار باشد 

 دارند جويیمنظور  صرفه بهگان دنت ییر رفتار مصرف كنها، انیمیشن و ...( نقش مهمی در 

 منابع
(. بررسی رابطه استفاده از فضای مجازی و ت ییرات ۱۳95هادری جهرمی، ثمینه. )؛ باقری، حسن

فصلنامه ، اجتماعی در میان جوانان( مورد بررسی دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامی بندرعباس

 .۱9۷-۱89: ۳شماره مطالات علوم اجتماعی،

(. شناخت و بررسی رفتار صرفه جويی انرژی در صنايع بزرگ ۱۳8۳، حسین. )صادقی، حیدری، ابراهیم

 .۷۱-96، ۱2و  ۱۱ايران. فصلنامه پژوهشهای اقتصادی  شماره 

های (. بررسی قابلیت های شبکه۱۳99خراسانی، اباصلت و رضايی زاده، مرتضی. )؛ رحیمی، سمیه

آوری اطلاعات مطالعه كیفی. فصلنامه فناجتماعی در توسعه منابع انسانی آموزش عالی ايران: يک 

 .5-25: 2(۱۱و ارتباطات در علوم تربیتی. )

(. بررسی تأثیر رسانه، فناوری اطلاعات و ارتباطات بر فرهنگ ۱۳98سالاری، امیر و ماروسی، علی. )

 ۱66-۱50: ۳۷(۱. نشريه مهندسی آبیاری و آب ايران. )مصرف بهینه آب

(. ۱40۱).طاهره  یدیزبو  نیرئوف، محمد ام؛ پناه، مسعود زداني ؛عودتابش، مس ؛شاهنگیان، احمدرضا

تبیین رفتارهای صرفه جويی در مصرف آب به كمک تئوری رفتار برنامه ريزی شده توسعه يافته 

، ۱40۱ وري، مرداد و شهر۳، شماره ۳۳دوره ، . مجله آب و فاضلاب()مطالعه موردی شهر اصفهان

58-۷6. 

                                                           
1 Lucas 
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Abstract 

Today, virtual social media play a significant role in shaping the cultural 

norms of society across various domains. Given the high penetration rate of 

these media, particularly virtual social networks in Iran, coupled with the 

country's water resource scarcity and the consequent need for targeted 

cultural cultivation regarding water conservation, this novel communication 

tool can be effectively utilized to promote a culture of water consumption. 

This study aimed to investigate the relationship between social media use 

and behavioral changes among residents of District 15 in Isfahan concerning 

water consumption conservation (case study: Eitaa and Bale). In terms of 

objective, this research is applied, and regarding data collection, it follows a 

descriptive-correlational design. A questionnaire served as the data 

collection instrument, and SPSS software was employed for data analysis. 

The statistical population comprised 140,000 residents of District 15 in 

Isfahan, from which a sample of 384 individuals was determined based on 

the Krejcie and Morgan table. The findings indicated a significant 

relationship between the use of interactivity, accessibility, and ease of use of 

social media and changes in consumer behavior aimed at water conservation. 

However, no significant relationship was found between the use of the cross-

border (transnational) capability of social media and changes in consumer 

behavior for water conservation. The platforms "Eitaa" and "Bale", through 

education and raising public awareness about conservation, as well as 

producing appropriate content (videos, infographics, animations, etc.), 

mailto:alikarimi12884@gmail.com
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played a crucial role in modifying consumer behavior and promoting water 

conservation. In this regard, launching social media campaigns to promote 

conservation habits, encouraging users to share their personal experiences 

and success stories related to water conservation, and leveraging the capacity 

of influencers to reinforce messaging and reach broader audiences appear to 

be important and necessary. 

Keywords: Social Media, Consumer Behavior, Conservation, Interactivity, 

Isfahan 
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 یکارکنان روابط عموم یو توانمند یاآموزش سواد رسانه

  تاليجید یفضا یهادر مواجهه با چالش
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 ارتباطات علوم ارشد كارشناس
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 چکيده

های اجتماعی، فضای كاری روابط عمومی با های ديجیتال و شبکهبا گسترش فناوری

ه شامل حجم بالای اطلاعات، انتشار اخبار نادرست، ای مواجه شده است كهای پیچیدهچالش

ای است. اين پژوهش با هدف های رسانهت ییر رفتار مخاطبان و نیاز به واكنش سريع در بحران

توانمندی كاركنان روابط عمومی در مواجهه با  درای آموزش سواد رسانه نقشبررسی 

معنای توانايی تحلیل، ارزيابی، تولید و ای به های فضای ديجیتال انجام شد. سواد رسانهچالش

ای آگاهانه و خلاقانه است و به كاركنان روابط عمومی امکان ای به شیوههای رسانهانتقال پیام

گیری استراتژيک، عملکرد خود را در محیط های تحلیلی و تصمیمدهد با استفاده از مهارتمی

 و اسناد بررسی بر مبتنی و تحلیلی–روش پژوهش از نوع توصیفی .ديجیتال بهبود بخشند

ها آوری شد. تحلیل دادهها از منابع علمی و پژوهشی مرتبط جمعت پیشین بود و دادهمطالعا

ای باعث افزايش توانايی كاركنان در تشخیص اطلاعات نشان داد كه آموزش سواد رسانه

شود. ان ديجیتال مینادرست، مديريت شايعات، تولید محتوای معتبر و تعامل مؤثر با مخاطب

وری كاركنان شده های تحلیلی، استراتژيک و بهرهعلاوه بر اين، آموزش موجب ارتقای مهارت

های اجتماعی های سازمانی را با خلاقیت و سرعت مناسب در شبکهسازد پیامها را قادر میو آن

ای نه واد رسانهدهد كه آموزش سنتايج پژوهش نشان می .های ديجیتال منتقل كنندو پلتفرم

شود، بلکه يک ابزار راهبردی برای حفظ اعتبار و تنها موجب توانمندسازی فردی كاركنان می

های ها برنامهشود سازمانارتقای جايگاه سازمان در محیط رقابتی ديجیتال است. پیشنهاد می

كنند و  برداریهای نوين آموزشی بهرهآموزشی مستمر و كاربردی طراحی كرده، از فناوری

 ۱۳/0۳/۱405تاريخ پذيرش:                                                     2۷/02/۱405تاريخ دريافت: 

mailto:f.miresmaili@gmail.com
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های ديجیتال تدوين نمايند های عملیاتی برای مديريت اطلاعات نادرست و بحراندستورالعمل

 .تا توانمندی كاركنان و كارآمدی سازمان در فضای ديجیتال افزايش يابد

  سواد رسانه ای، روابط عمومی، ديجیتال، فناوری های نوينکلمات کليدی: 
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 مقدمه و بيان مساله

 رانيو تحولات شگرف ا دهيرا درنورد يیایج راف یبر اطلاعات. مرزها یتباطات مبتنامروز كه ار

به انسان قرن  ندتوانمی دیمف یرسانه ها در مقام ابزار ،رقم زده است یجهان یدر عرصه ها

 یدلخواه آرمان یبه زندگ یعلم یدستاوردها نيد تا با استفاده از آخرنكمک كن بیست و يکم 

داشت كه بتواند  یمتکثر موجود مخاطب یبتوان در برابر رسانه ها نکهيای . برادابيو پربار دست 

خود را در برابر چالش ها و  یزندگ یرسانه ا یها امیآگاهانه و فعالانه از پ یدر كنار بهره مند

آموخته شود كه از آن با نام سواد  نينو یمهارت دي. بانديمخرب آن محافظت نما یامدهایپ

ارتباط با  یو برقرار یابي. ارزلیتحل یدسترس يیتوانا ی. سواد رسانه اشودی م ادي یرسانه ا

است  یتیقابل و  شودی اطلاق م یساز یمنيا يیدر اشکال مختلف و توانا یرسانه ا یها امیپ

تا با رسانه ها و ارائه دهندگان اطلاعات به طور موثر تعامل داشته  دهدی كه به فرد امکان م

ها و  امیو در مواقع لازم پ رندیمستمر و مداوم از رسانه ها بهره گ یریادگي یباشند. برا

 (.8۱: ۱404) حسینی گل افشانی و همکاران، آنها را نقد كند یكاركردها

سواد رسانه ديدگاهی است به منظور رويارويی با رسانه و تفسیر پیام های دريافتی. سواد رسانه 

آن مردم اطالعات را از طريق رسانه ها دريافت و ای توانمندی چندگانه ای است كه به كمک 

به طور انتقادی تفسیر كرده افکار، عقايد و توانمندی خويش برای طراحی ذهنی رسانه ها ابراز 

در تعريفی ديگر سواد رسانه ای به معنای تحقیق، تحلیل، آموزش و آگاهی از تأثیرات ، می دارند

بر افراد و جوامع است.  (ی، نشريات ادواری و اينترنتراديو، تلويزيون، فیلم، موسیق)رسانه ها 

براساس آن انواع  توانمیهمچنین سواد رسانه ای يک نوع درک متکی بر مهارت است كه 

رسانه را از يکديگر تمیز داد و انواع تولیدات رسانه ای را از يکديگر تفکیک و شناسايی 

 (.5۷: ۱404)صمیمی و جهانديده، كرد

 غغای فردی و اجتماعغغی متفاوتی برای جلوگیری از كاركردهای منفی رسغغانهحله راهامروزه 

ای در اين زمینه، آموزش سغغواد  های اجتماعی مجازی وجود دارد. يکی از راهکارهای مقابله

ها و  های اجتماعی و آسیب فراگیری استفاده از اينترنت و شبکه به كاربران است  ای رسانه

ای را برای داشتن تفکر انتقادی و مصرف  زايش سواد رسغغانههای آن، ضرورت اف فرصت

 (.۱98: ۱404كند )مرتضايی كرهرودی، هوشغغمندانه، نمايان می

برند  سازمان  یاز قدرت و ارزش ها تيدر حما یاتیعامل ح ،تمام قد یابط عموموحال آنکه ر

 ،تیلحن و شخص لیز قببزرگ ا یبرند سازمان ها ینفعان است. تمام اجزا یذ یدر برابر تمام

اگر به طور كامل به ندیو به شهرت رس يیو هدف نها یاصل امیپ ی،و عاطف یعملکرد یايمزا

 .عملکرد. و اعتبار آنها كمک كند شيد به افزاتوانمیمتصل گردد  یو خارج یداخل انمخاطب
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مولا مع روابط عمومی یها تیفعال قيو تعهد به  برند از طر انيمشتر یآگاه،درک شيافزا

عملکرد و اعتبار ی استانداردها یحفظ و ارتقا یهر سازمان برا یكل یاز استراتژ یبخش مهم

برند  نشيدر آفر یدید نقش كلتوانمی یروابط عموم ،سازمان ايو  كتدر هر نوع شر ش است.ا

ها  ی. روابط عمومنديو اجرا نما یزيو رشد برند سازمان را در برنامه ر کپارچهي تيهو نيتدو

 همکاران، و )نظریذهن برند داشته باشد نشيو در آفر ینيدر برند آفر یدیند نقش كلتوانمی

۱40۳: 24). 

ای بر توانمندی كاركنان روابط عمومی در مواجهه با تأثیر آموزش سواد رسانه»وضوع م

از اهمیت روزافزونی برخوردار است، زيرا تحول ديجیتال و « های فضای ديجیتالچالش

تر و پويا كرده است. در های اجتماعی، محیط كاری روابط عمومی را پیچیدهگسترش شبکه

اين فضا، كاركنان با حجم بالايی از اطلاعات، اخبار نادرست و بازخوردهای متنوع مخاطبان 

های استراتژيک گیریتواند تصوير سازمان را تحت تأثیر قرار دهد و تصمیمرو هستند كه میروبه

كند. توانمندی در تحلیل، ارزيابی و تولید محتوای معتبر و اثربخش، از طريق  را با چالش مواجه

های سازمانی را به شکل كند تا پیامای، به كاركنان روابط عمومی كمک میآموزش سواد رسانه

ها واكنش به موقع و كارآمد داشته دقیق، خلاقانه و شفاف منتقل كنند و در مواجهه با بحران

 .باشند

ای كاركنان و های حرفهر اين، پژوهش در اين حوزه نقشی حیاتی در ارتقای مهارتعلاوه ب

های ای، قابلیتكند. آموزش سواد رسانهها در عصر ديجیتال ايفا میبهبود كاركرد سازمان

دهد كند، اعتماد مخاطبان را افزايش مینفعان تقويت میكاركنان را در مديريت ارتباطات با ذی

شود. از اين رو، بررسی های دقیق میاتخاذ تصمیمات مبتنی بر شواهد و تحلیل سازو زمینه

ای افراد ای بر توانمندی كاركنان روابط عمومی نه تنها به توسعه حرفهتأثیر آموزش سواد رسانه

ها و ها در مواجهه با پیچیدگیكند، بلکه به ارتقای كارآمدی و اعتبار سازمانكمک می

 .شوديجیتال نیز منجر میهای فضای دچالش

 ادبيات تحقيق

سواد رسانه ای قدرت درک فعالیت رسانه ها و نحوه معنی سازی  مفهوم سواد رسانه ای: 

پیامهای رسانه ای است به اين صورت كه شیوه های ساماندهی پیامهای رسانه ای و نحوه 

ه دارای سواد رسانه ای استفاده از آنها را مورد توجه قرار میدهد. به عنوان مثال مخاطبی ك

است از اهداف وسیاستهای رسانههای مختلف آگاه است و از محتوای پیامها به شیوه ای آگاهانه 

د. به طور مثال او نقش صدا، موسیقی و ساير جلوههای ويژه و نیز كنمیو فعالانه استفاده 
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ند و اينکه اين عناصر داجذابیت بصری برای القاء فضا و معنی و يا بازيهای رايانه ای را  می

 .(۷9 :۱۳85 شکرخواه،)د اثرات متفاوتی از خود در ذهن مخاطب به جا بگذاردتوانمیچگونه 

عده ای معتقدند سواد رسانه ای توانايی بررسی وتجزيه و تحلیل پیامهايی است كه به طور 

ارت تفکر نقادانه روزانه در معرض محتوای پیام رسانه ها قرار میگیريم و لازم است توانايی و مه

بر محتوای تمام رسانه ها را داشته باشیم. سواد رسانه ای سؤالاتی در مورد يک برنامه و اينکه 

د و به ما میگويد چه عواملی در تولید يک كنمیچه نکات مهمی در آن وجود دارد را مطرح 

اشته باشد و اثبات برنامه مانند انگیزه ها، سرمايه ها، ارزشها و مالکیت آن میت واند دخالت د

د نوع و كیفیت محتوای يک برنامه را تحت توانمیاين نکته كه آگاهی از اين عوامل چگونه 

 (.۱8: ۱۳85تأثیر خود شرار دهد. ) پاتر، 

در نظر میدوری سوزوكی،  سواد رسانه ای ابزاری برای توانمند ساختن شهروندان در انجام  

بافت اجتماعی، دسترسی به رسانه ها، برقراری اشکال  تحلیل انتقادی و ارزيابی رسانه ها در

 (85: ۱۳8۱متعدد ارتباط به شکل های مختلف و ايجاد موضوعی انتقادی است.)شیباتا، 

 ای:مراحل کسب سواد رسانه

 ای به چهار مرحله اساسی اشاره كرده است:( برای كسب سواد رسانه۱996تامن )

 هااز رسانهداشتن آگاهی کامل درخصوص استفاده  (1

ای شامل كسب هوشیاری و حساسیت نسبت به میزان و شرايط در اين مرحله، سواد رسانه

های مورد نظر در اين مرحله عبارتند از: ای است. فعالیتهای رسانهمواجهه افراد با انواع پیام

ای هها، كشف رضامندی های كسب شده از پیاماندازه گیری میزان استفاده افراد از رسانه

 .هاای و يادگیری راهبردهای لازم برای مديريت استفاده از رسانهرسانه

 ها( برخورد منتقدانه با محتوای رسانه2

های لازم ای برخورد انتقادی داشته باشد و مهارتهای رسانهآموزد با پیامدراين مرحله فرد می

های های درونی پیاملايهرا برای تماشای منتقدانه كسب كند، تحلیل انتقادی، ازطريق كشف 

های ارائه های فرد را برای مفهوم پردازی اطلاعات و پیامها و توانايیای، مجموعه مهارترسانه

 خواند. شده به چالش فرا می

تواند تأثیر زيادی بر شکل گیری های مختلف میهای اجتماعی در رسانهنحوه بازنمايی واقعیت

ای و های رسانههای درونی پیامداشته باشد. كشف لايهمفهوم شهروندی و رفتارهای مدنی 

ها، دهد تا از اغراض و اهداف پنهان، انگیزهجهت دهی آنها به ادراک مخاطبان، فرد را ياری می
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ای، ها، ساز و كارهای تأثیرگذاری و نحوه استفاده پیام رسان از امکانات و تمهیدات رسانهنگرش

 .آگاهی يابد

 ای فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و سياسی محيط رسانههتحليل زمينه (3

ها های تاريخی، اقتصادی و سیاسی رسانهاين مرحله دربرگیرنده كسب دانش كافی درباره زمینه

ها و های مختلف، اهداف، سیاستهاست. بی ترديد رسانهو منافع و علايق آنها در اين حوزه

ی سیاسی، اجتماعی، فرهنگی و به ويژه اقتصادی هاهای خود را برحسب منافع و اولويتبرنامه

های سیاسی مانند كنند. اين مسئله در حوزه رفتارهای مدنی و ارزشتدوين و اجرا می

كند. اگر بینندگان دانش و مهارت كافی برای كشف و دموكراسی اهمیت فراوانی پیدا می

ای داشته باشند، به رسانه هایهای فرهنگی، سیاسی، اجتماعی و اقتصادی پیامپیگیری زمینه

 .شوندای فعال آنها را پردازش كرده و از پذيرنده منفعل به گزينش گر فعال تبديل میگونه

 ( جانبداری از رسانه و استفاده از آن برای تغييرات اجتماعی4

ای شامل مشاركت فعال افراد در بسیج افکار عمومی برای تدوين اين مرحله از سواد رسانه

ای ويژه برای ها و استفاده از راهبردهای رسانههای كلی اصلاح رسانها و خط مشیهسیاست

رسد تأثیرگذاری بر مسائل و مشکلات اجتماعی است. در اين مرحله فرد به حدی از مهارت می

های شاخص ای فعالانه شركت جويد. يکی از نمونههای رسانهتواند در سیاست گذاریكه می

های ها و كالجام دو هزار و پانصد نفر از معلمان و دانش آموزان دبیرستاندر اين گستره، اقد

های گروهی برای مبارزه با مصرف دخانیات ماساچوست در استفاده از ظرفیت و توانايی رسانه

های مختلف فرهنگ؛ توان در حوزهصورت گرفت. اين عمل را می ۱994بود كه درسال 

 (.۱60-۱۳9: ۱۳82ه كار بست )رضايی بايندر، شهرنشینی و رفتارهای مدنی نیز ب

 مفهوم روابط عمومی و وظایف آن:

تعاريف متعددی از روابط عمومی موجود است . تعاريف وظايف را تعیین ، و اهداف را مشخص 

می سازد . علوم اجتماعی و علوم انسانی تعريف خاصی را نمی پذيرند و برای آن ها تعاريف 

ر كدام از علوم اجتماعی وظايف متعددی را دارا هستند . به همین گوناگونی وجود دارد ، ه

 دلیل با پذيرفتن وظايف ، تعريفی از 

آن علم مشخص می شود . روابط عمومی تعاريف متعددی را پذيرفته است . فقط از يک زاويه 

وقتی بررسی می شود ، تعاريف متفاوت از هم به شرح زير ديده می  –ارتباط با سازمان  –

 وند .:ش
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(وكیل 5( يینه تمای نمای سازمان؛  4(زبان سازمان؛ ۳(گوش سازمان؛  2(چشم سازمان؛ ۱

 (تصوير ساز سازمان و....6مدافع سازمان؛ 

برای اين منظور بايد وظايف روابط عمومی شناخته شود، چرا كه در راستای وظايف است كه 

كه بايد آن را پذيرفت)يحیايی  روابط عمومی تعاريف متعددی می پذيرد و اين واقعیتی است

 (.۱۳: ۱۳90ايله ای ، 

 

 وظایف روابط عمومی حرفه ای: 

بررسی كاركردها و وظايف روابط عمومی از ديدگاه متخصصان و دست اندركاران روابط عمومی 

 نشان می دهد كه روابط عمومی چهار وظیفه بر عهده دارد:

 در ارتباط با اقدامات و فعالیت های سازمان الف ( تحقیقات نظر سنجی از كاركنان و مشتريان 

ب ( انتشارات : تدوين و انتشار اطلاعات و اخبار و پیام های سازمان به صورت بروشور، نشر و... 

. 

 ج ( تبلی ات : برگزاری مراسم ، جلسات عمومی ، جشن ها و جشنواره ها و ...

انتشارات و تبلی ات ( وظیفه اصلی  د ( ارتباطات : در واقع وظايف سه گانه قبلی ) تحقیقات ،

 د .كنمیروابط عمومی يعنی ارتباطات درون سازمانی و برون سازمانی را پشتیبانی 

منظور از وظیفه ارتباطی روابط عمومی ، سازماندهی و هدايت ارتباطات سازمانی در دو بعد 

 (.64: ۱۳90 ارتباطات درون سازمانی و ارتباطات برون سازمانی است)يحیايی ايله ای ،

 مهمترین چالش های فضال دیجيتال: 

های چشمگیری برای توسعه اقتصادی و اجتماعی های ديجیتال اگرچه فرصتگسترش فناوری

های امنیتی، اجتماعی، ای را در حوزههای عمیق و چندلايهزمان چالشفراهم كرده است، اما هم

گذاران، ها برای سیاستچالش فرهنگی و حکمرانی ايجاد كرده است. درک و تحلیل اين

صورت ايمن، عادلانه ها ضروری است تا بتوانند مسیر تحول ديجیتال را بهپژوهشگران و سازمان

 برخی از مهمترين چالش ها عبارتند از : .و پايدار هدايت كنند

بسیاری از كاربران هنوز به اينترنت پرسرعت، : شکاف دیجيتال و نابرابری در دسترسی(1

های ديجیتال و دانش لازم برای استفاده مؤثر از فضای ديجیتال دسترسی ندارند، كه اين ابزار

 شودهای آموزشی، اطلاعاتی و مشاركت اجتماعی میمندی برابر از فرصتنابرابری مانع بهره

.(Yu et al, 2024) 

اه مقدار زياد اطلاعات آنلاين همر: کنندهگسترش اطلاعات نادرست و اطلاعات گمراه(2

با فقدان اعتبارسنجی و انتشار سريع محتوا، تشخیص درست از نادرست را برای كاربران دشوار 
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 ,Yu et al).دهدگیری آگاهانه را كاهش میكند و اعتماد به منابع اطلاعاتی و تصمیممی

2024) 
های آنلاين در برابر های ديجیتال و سیستمزيرساخت :تهدیدات امنيتی و سایبری(3

پذير هستند، و اين تهديدات هم برای كاربران فردی ايبری، نفوذ و سرقت داده آسیبحملات س

 .(Anonymous, 2025)اندها جدیو هم برای سازمان

ها و تعاملات ديجیتال، آوری گسترده دادهجمع: هاحریم خصوصی و حفاظت داده(4

های فضای ن چالشتريحفاظت از اطلاعات شخصی و رعايت حريم خصوصی را به يکی از مهم

 .(Anonymous, 2025)ديجیتال تبديل كرده است

داشتن زيرساخت كافی به تنهايی كافی نیست؛ كاربران : ایفقدان سواد دیجيتال و رسانه(5

بايد مهارت تحلیل اطلاعات، تشخیص منابع معتبر و رفتار مسئولانه در فضای آنلاين را داشته 

های ديجیتال برداری ناكارآمد از فرصتپذيری و بهرهآسیبها موجب باشند، و فقدان اين مهارت

 (Yu et al, 2024). شودمی

ای بر توانمندی کارکنان روابط عمومی در مواجهه با نقش آموزش سواد رسانه

 های فضای دیجيتالچالش

ها و به سابقه در حال تحول است و سازمانای با سرعتی بیدر عصر ديجیتال، فضای رسانه

ها شامل افزايش اند. اين چالشهای متعددی مواجه شدهواحدهای روابط عمومی با چالشويژه 

های اجتماعی، انتشار اخبار و اطلاعات نادرست، ت ییر رفتار حجم اطلاعات، گسترش شبکه

ای است. در چنین شرايطی، های رسانهمخاطبان و نیاز به پاسخ سريع و هماهنگ در بحران

ها، تولید محتوا و وابط عمومی برای مديريت مؤثر اطلاعات، تحلیل رسانهتوانمندی كاركنان ر

 .تعامل با مخاطب اهمیت حیاتی پیدا كرده است

دهد شود كه به افراد امکان میهايی گفته میها و دانشای به مجموعه مهارتسواد رسانه

ای ند. آموزش سواد رسانهای را به شکل مؤثر دريافت، تحلیل، ارزيابی و تولید كناطلاعات رسانه

ای ها و اطلاعات رسانهدر حوزه روابط عمومی نه تنها توانايی كاركنان را در مواجهه با پیام

های گیری، خلاقیت در تولید محتوا و مديريت بحراندهد، بلکه مهارت تصمیمافزايش می

توانند به برخوردارند، می ای بالاتریكند. كاركنانی كه از سواد رسانهای را نیز تقويت میرسانه

های سريع و مبتنی بر داده های سازمان را به مخاطبان منتقل كنند، پاسخشکل مؤثرتری پیام

 .ارائه دهند و در نهايت، تصوير و اعتبار سازمان را در فضای ديجیتال حفظ كنند

مديريت ای، توانايی تشخیص اطلاعات نادرست و های مهم آموزش سواد رسانهيکی از جنبه

شوند و كاركنان شايعات ديجیتال است. در دنیای امروز، اخبار و اطلاعات به سرعت منتشر می
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روابط عمومی بايد قادر باشند منبع اطلاعات را ارزيابی كرده و پیام مناسب و مستدل برای 

ی جدی هاتواند از آسیبای، میهای رسانهپاسخگويی ارائه دهند. اين مهارت، به ويژه در بحران

 .به سازمان جلوگیری كند و اعتماد مخاطبان را حفظ نمايد

های تحلیلی و استراتژيک كاركنان ای باعث تقويت مهارتعلاوه بر اين، آموزش سواد رسانه

ای و های رسانهشود. كاركنان روابط عمومی با درک بهتر رفتار مخاطب، تحلیل دادهمی

های سازمان را به ای و كمپینهای رسانهبود برنامه شناسايی روندهای ارتباطی، قادر خواهند

دهد در محیط رقابتی و ها به سازمان امکان میشکل هدفمند طراحی كنند. اين توانمندی

 .پرچالش ديجیتال جايگاه خود را تقويت كند و ارتباط موثری با مخاطبان برقرار نمايد

ای است. ز ديگر ابعاد اهمیت سواد رسانههای اجتماعی اهای ديجیتال و شبکهتعامل با فناوری

ها و تولید محتوا در آموزش كاركنان روابط عمومی در زمینه ابزارهای ديجیتال، تحلیل داده

ها به سازمان شود. اين توانمندیوری آنها میهای مختلف، باعث افزايش كارايی و بهرهپلتفرم

های سازمانی خود را با خلاقیت ، پیامكند تا علاوه بر پاسخ سريع به شرايط محیطیكمک می

 .و تأثیرگذاری بیشتری به مخاطبان ارائه دهد

ای در توانمندسازی كاركنان روابط عمومی توان گفت كه نقش آموزش سواد رسانهدر نهايت می

گیری، تقويت توانايی مديريت بحران، بهبود چندجانبه است: افزايش مهارت تحلیل و تصمیم

وری در تولید و انتشار محتوا. بدون آموزش مناسب ا مخاطب و افزايش بهرهكیفیت ارتباط ب

ای، كاركنان روابط عمومی ممکن است در مواجهه با حجم بالای اطلاعات، سواد رسانه

تواند های ديجیتال و فشار زمان، تصمیمات نادرست بگیرند كه اين امر میپیچیدگی شبکه

 .وير سازمان شودمنجر به كاهش اعتبار و آسیب به تص

ای كاركنان روابط عمومی، نه تنها يک ها در آموزش سواد رسانهگذاری سازمانبنابراين، سرمايه

های فضای ديجیتال محسوب اقدام آموزشی، بلکه يک استراتژی حیاتی برای مقابله با چالش

وند و سازمان تر ششود كاركنان توانمندتر، پاسخگوتر و خلاقها باعث میشود. اين آموزشمی

 .در محیط پیچیده و پرشتاب ديجیتال، جايگاه خود را حفظ كند و توسعه يابد

 گيری و پيشنهادهانتيجه

ای نقش حیاتی در توانمندسازی كاركنان روابط پژوهش حاضر نشان داد كه آموزش سواد رسانه

يده قادرند كند. كاركنان آموزش دهای فضای ديجیتال ايفا میعمومی در مواجهه با چالش

های نادرست را از منابع تر تحلیل كنند و اخبار و پیامای را به صورت دقیقاطلاعات رسانه

ها بتوانند تصمیمات آگاهانه و مبتنی شود كه آنها موجب میمعتبر تفکیک كنند. اين توانايی

. از سوی ديگر، ها ارائه دهندهای سريع و مؤثر در مواجهه با بحرانبر داده اتخاذ كنند و پاسخ



  103  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

شود؛ زيرا های تحلیلی و استراتژيک كاركنان میای باعث افزايش مهارتآموزش سواد رسانه

های ها و كمپینای قادر خواهند بود برنامهها با شناخت بهتر رفتار مخاطب و روندهای رسانهآن

 .تر طراحی كنندروابط عمومی را هدفمندتر و اثربخش

مهم پژوهش، ارتقای مهارت تولید محتوا و تعامل با مخاطبان ديجیتال های يکی ديگر از يافته

های سازمانی را با خلاقیت و توانند پیاماند، میاست. كاركنان روابط عمومی كه آموزش ديده

های ديجیتال منتشر كنند و ارتباط مؤثرتری های اجتماعی و ساير پلتفرمكیفیت بالاتر در شبکه

وری ای باعث افزايش كارايی و بهرهند. علاوه بر اين، آموزش سواد رسانهبا مخاطب برقرار نماي

های ديجیتال، وظايف روزمره ها با تسلط بیشتر بر ابزارها و فناوریشود؛ چرا كه آنكاركنان می

 .دهندتر و مؤثرتر انجام میهای سازمانی را سريعو پروژه

ای نه تنها يک گرفت كه آموزش سواد رسانهتوان نتیجه با توجه به نتايج به دست آمده، می

ها در محیط پیچیده و پرشتاب ديجیتال اقدام آموزشی، بلکه يک استراتژی كلیدی برای سازمان

كنند، قادر خواهند بود اعتبار و تصوير گذاری میهايی كه در اين حوزه سرمايهاست. سازمان

ديجیتال، جايگاه خود را تقويت كنند.  خود را حفظ كرده و در مواجهه با ت ییرات سريع فضای

ها و حجم بالای دهد كه در مواجهه با بحرانها به كاركنان روابط عمومی امکان میاين آموزش

 .اطلاعات، با خونسردی و هوشمندی عمل كنند و تصمیمات موثری اتخاذ نمايند

وزشی مستمر و های آمها برنامهشود كه سازمانبا توجه به اهمیت موضوع، پیشنهاد می

ها ای برای كاركنان روابط عمومی تدوين و اجرا كنند. اين برنامهكاربردی در حوزه سواد رسانه

های عملی برای تحلیل اطلاعات، شناسايی شايعات، تولید محتوا و مديريت بايد شامل تمرين

اده از ها در شرايط واقعی تقويت شود. همچنین، استفهای ديجیتال باشد تا مهارتبحران

تواند ای میافزارهای تحلیل رسانهها و نرمسازی بحرانهای نوين آموزشی مانند شبیهفناوری

ها و راهنماهای عملیاتی برای مواجهه ها را افزايش دهد. تدوين دستورالعملاثربخشی آموزش

چیده كند تا در شرايط پیهای ديجیتال نیز به كاركنان كمک میبا اطلاعات نادرست و بحران

 .تصمیمات سريع و مطمئن اتخاذ كنند

تواند نقاط ضعف و قوت ها بر عملکرد كاركنان، میعلاوه بر اين، ارزيابی مداوم اثر آموزش

ها را فراهم سازد. همکاری های آموزشی را مشخص كرده و امکان بهبود مستمر آنبرنامه

ای و های تخصصی سواد رسانههها و مراكز تحقیقاتی برای توسعه دورها با دانشگاهسازمان

تواند سطح دانش و مهارت كاركنان را ارتقا دهد و تحقیقات عملی های كاربردی نیز میپژوهش

ای در سطح مرتبط با فضای ديجیتال را گسترش دهد. در نهايت، ترويج فرهنگ سواد رسانه
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جیتال به شکل ها بتوانند با اطلاعات و محتوای ديشود تمامی بخشكل سازمان باعث می

 .تر برخورد كنند و هماهنگی میان واحدها افزايش يابدآگاهانه

های كاركنان تواند توانمندیای يک ابزار راهبردی است كه میدر مجموع، آموزش سواد رسانه

های فضای ديجیتال به شکل چشمگیری ها و چالشروابط عمومی را در مواجهه با پیچیدگی

را در حفظ اعتبار و تقويت جايگاه خود در محیط رقابتی ديجیتال ها افزايش دهد و سازمان

های آموزشی هدفمند، مستمر و عملی، همراه با استفاده از سازی برنامهياری كند. پیاده

ها كمک كند تا تواند به سازمانهای كاربردی، میهای نوين و تدوين دستورالعملفناوری

تر داشته باشند و در محیط ديجیتال با موفقیت عمل كاركنان توانمندتر، پاسخگوتر و خلاق

 .كنند

 منابع
(.  فصلنامه رسانه، سال هفدهم یكاووس دای(. تعريف سواد رسانه ای )مترجم ل۱۳85پاتر، جیمز. ) 

 .2۷-۷(، 68)شماره 

 یو رفتارها یشهروند ینقش رسانه ها در آموزش مهارت ها ی(. بررس۱۳82محمد رضا. ) ندر،يبا يیرضا

 .۱42–۱۳۱، ۳۳سال دهم، شماره  ،یارتباط یها. فصلنامه پژوهشینمد

(. ۱404. )انوشیك ،یاكچوریك اسر؛ي ،یسيو خیمحمد؛ ش ا،ین یاكرم ؛یمهد دیس ،یگل افشان ینیحس

. رانيا یاسلام یكاركنان ارتش جمهور یسواد رسانه ا یارتقا یراهکارها یبند تيو اولو يیشناسا

 .۱00-8۱، ۷۱، شماره 2۱سال  ،یعلوم و فنون نظام

، 68(. سواد رسانه ای؛ يک مقاله عقیدتی. فصلنامه رسانه، سال هفدهم، شماره ۱۳85. )ونسي شکرخواه،

2۷-۳2. 

(. تحلیل رويکرد انتقادی در سواد رسانه ای، مطالعات تطبیقی بین ژاپن و كانادا ۱۳8۱كونیمی. ) شیبانا،

 .8۷ –۷8. 0پیاپی ، )مترجم زهره بیدختی(. فصلنامه رسانه، شماره

 یانجیبا م یاجتماع یو مهارت ها یرابطه سواد رسانه ا ی(. بررس۱404جواد. ) ده،يجهاند ر؛یزب ،یمیصم

-56، ۱0 یاپی، پ2، شماره ۳آموزش، دوره  یدانش آموزان. پژوهش در روش ها یتفکر انتقاد یگر

69. 

(. رابطه سواد ۱404. )لیور، اسماعپ یملوک؛ سعد ،یاشکذر یبهاره سادات؛ خادم ،یكرهرود يیمرتضا

در دانش آموزان دختر  یلیو عملکرد تحص یمجاز یاجتماع یبا نحوه استفاده از شبکه ها یرسانه ا

 .2۱۷-۱9۷، ۱6۱، شماره 4۱دوره  ت،یو ترب میدوره متوسطه اول. تعل

 یعموم روابط یمدل راهبرد ی(. طراح۱40۳محمدرضا. ) ،یرسول ؛یمنتظرقائم، مهد نا؛یم ،ینظر

، شماره 4ارتباطات و فرهنگ، دوره  هي. رهپویاجتماع یدر شبکه ها یسازمان نگيمعطوف به برند

 .۳4-2۳، ۱2 یاپی، پ2
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Abstract 

With the expansion of digital technologies and social media, the professional 
environment of public relations has encountered increasingly complex 
challenges, including information overload, the spread of misinformation, 
changes in audience behavior, and the need for rapid responses to media 
crises. This study aimed to investigate the role of media literacy education 
in empowering public relations personnel to face the challenges of the digital 
space. Media literacy is defined as the ability to analyze, evaluate, produce, 
and disseminate media messages in an informed and creative manner. It 
enables public relations professionals to enhance their performance in digital 
environments through analytical skills and strategic decision-making. The 
research adopts a descriptive–analytical approach based on a review of 
documents and previous studies, with data collected from relevant scholarly 
and research sources. The analysis indicates that media literacy education 
enhances practitioners’ ability to identify misinformation, manage rumors, 
produce credible content, and engage effectively with digital audiences. 
Furthermore, such training improves analytical and strategic skills, increases 
productivity, and enables practitioners to communicate organizational 
messages creatively and promptly across social media and digital platforms. 
The findings demonstrate that media literacy education not only empowers 
public relations practitioners at the individual level but also serves as a 
strategic tool for maintaining organizational credibility and enhancing 
organizational standing in a competitive digital environment. Accordingly, 
it is recommended that organizations design continuous and practical 
training programs, utilize innovative educational technologies, and develop 
operational guidelines for managing misinformation and digital crises, 
thereby improving staff capabilities and organizational effectiveness in the 
digital space. 

Keywords: Media literacy, Public relations, Digital, Emerging 

Technologies 
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 چکيده

روش  .يی بودسوم ابتدا یدر كتاب فارس یارتباط یهامهارت يیساهدف پژوهش حاضر شنا

سوم  یكتاب فارس شامل كلیه محتوای حوزه پژوهش جهت دار و یفیك یمحتوا لیتحلپژوهش 

مند ی نظامالگو یابر مبن یفیك یمحتوا لیها از روش تحلداده لیو تحل هيتجز یبرا بود. دبستان

با استفاده از در اين تحقیق، اطلاعات  استفاده شد. یتباطار یهامهارت یبندطبقه و مبتنی بر

و تم  ،ینظام مند، كدبند یطبقه بند یندهايفرا قياز طر ایكتابخانهفیش برداری به روش 

 هایهای اين تحقیق در سه دسته بندی اصلی شامل: مهارت. يافتهمورد تحلیل قرار گرفت یساز

های طبقه بندی شد. مهارت خوب سخن گفتن یمهارتهاو خواندن  های، مهارتگوش دادن

گوش ؛ عتیطب هایزيبايیلذت بردن از ی؛ تفکر در خلقت هستمقوله:  5گوش دادن شامل 

های بود. همچنین مهارت تقويت قوه تفکر و تحلیل ؛ ومسئولیت پذيری اجماعی؛ دادن فعال

 29/0۳/۱405تاريخ پذيرش:                                                      04/0۳/۱405تاريخ دريافت: 

mailto:abbas.zamani61@iau.ac.ir


  108  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

به  بیترغ؛ اتیاندن ادببه خو بیتر غ؛ مطالعه كتاب به تفکر و بیترغمقوله:  5خواندن شامل 

بود و در نهايت  نوشته در جمع یخواندن از روی؛ طیمح  اتیتوجه به تبلی؛ دانش علم یارتقا

 ارتباط دوستانه معلم و؛ ارتباط دوستانه تيتقومقوله:  ۱0های خوب سخن گفتن شامل مهارت

مشورت در انجام امور ؛ گفتار صادقانه و بی واهمه ؛از فرزندان تيو حما ینيآفر دیام؛ دانش آموز

خوب سخن به مهارت  شتریسوم دبستان ب یكتاب فارس كه نشان داد جينتاو... بود.  گرانيباد

كمتر توجه نموده  خواندن و مانند گوش دادن یارتباط یهامهارت ريسا بهاما  ،توجه كرده گفتن

 .است

 موزان، سوم ابتدايیدانش آ ،ی، كتاب فارستحلیل محتوا ،یارتباط یهامهارت :یديکل کلمات
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 مقدمه و بيان مسئله

 اساس و پايه كه هاستانسان اجتماعی و فردی زندگی عناصر ترينمهم از يکی ارتباطات

 هایتوانايی عنوان به ارتباطی هایمهارت میان، اين در. دهدمی تشکیل را سالم و مؤثر تعاملات

 اجتماعی تحصیلی، موفقیت در كلیدی شنق مناسب، ایشیوه به پیام دريافت و ارسال برای فرد

 همدلی و شنیداری غیركلامی، كلامی، هایمهارت شامل هامهارت اين. كنندمی ايفا عاطفی و

 هاسوءتفاهم كاهش و تعاملات بهبود در مؤثر عوامل عنوانبه مختلف، تحقیقات در كه هستند

 شخصیت كه ابتدايی دوران در هويژ به پايین، سنین از هامهارت اين آموزش. اندشده شناخته

است )اكبری و  برخوردار ایويژه اهمیت از است، گیریشکل حال در فرد ارتباطی سبک و

 (.۱40۳همکاران، 

سانی ارتباطات شر نیازهای ترينبنیادی از يکی ان ست جوامع تمامی در ب سان. ا  تولد بدو از ان

 مؤثر ارتباط امروز، دنیای در. است ديگران با ارتباط برقراری نیازمند يادگیری و رشد بقا، برای

 اسغغاسغغی نقشغغی افراد، بین همکاری و همدلی تفاهم، ايجاد برای بلکه پیام انتقال برای تنها نه

 هایمهارت كیفیت به زيادی حد تا هاانسغغغان اجتماعی و فردی زندگی كیفیت واقع، در. دارد

 كه شغغودمی گفته هاتوانايی از ایجموعهم به ارتباطی هایمهارت .دارد بسغغتگی هاآن ارتباطی

 شامل هامهارت اين. كند برقرار تعامل ديگران با كارآمد و مؤثر صورتبه تا سازدمی قادر را فرد

سش همدلی، بدن، زبان مؤثر، كردن صحبت فعال، دادن گوش ست دادن بازخورد و گریپر . ا

 ،(گفتار مثل) كلامی هایهارتم: اصغغغلی دسغغغته سغغغه به ارتباطی هایمهارت تحقیق، اين در

اند )رياحی و شغغده تقسغغیم( همدلی و همکاری مثل) فردیبین و( بدن زبان مثل) غیركلامی

 (.۱۳99همکاران، 

 انتقال در مهمی نقش آموزش، اصغغغلی ابزارهای از يکی عنوان به ابتدايی درسغغغی هایكتاب

 متون، طريق از تواندمی هاكتاب ناي محتوای. دارند آموزاندانش به رفتاری الگوهای و مفاهیم

باطی هایمهارت وگوها،گفت و هاتمرين تصغغغاوير، نابراين،. دهد آموزش كودكان به را ارت  ب

ست و ضروری امری ارتباطی، تربیت منظر از درسی هایكتاب محتوای تحلیل  كتاب .راهگشا

 در بسزايی نقش رتباط،ا و زبان آموزش منابع ترينمهم از يکی عنوان به دبستان، سوم فارسی

 طريق از كتاب، اين. دارد آموزاندانش نوشغغغتاری و شغغغنیداری گفتاری، هایتوانايی پرورش

. كندمی فراهم ارتباطی هایمهارت تقويت برای هايیفرصغغت ها،تمرين و شغغعرها ها،داسغغتان
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 ارتباطی هایمهارت توسعه به اندازه چه تا دهد نشان تواندمی كتاب اين محتوای كیفی تحلیل

 (.20۱9، ۱است )سینگ شده توجه

 وگو،گفت چون هايیمهارت تقويت به كه كتاب از هايیبخش شغغغده،انجام كیفی تحلیل در

 برخی. اندشغغده شغغناسغغايی پردازد،می ديگران احسغغاسغغات درک و گروهی تعامل دادن، گوش

 محتوای با هايیتانداسغغغ يا زبانی هایبازی گروهی، هایتمرين با مسغغغتقیم طوربه هادرس

 از برخی حال، اين با. اندكرده فراهم را فردیبین هایمهارت آموزش بستر اجتماعی، و اخلاقی

هارت اين ند هام عارض حل يا دادن بازخورد مان ته قرار توجه مورد كمتر ت ندگرف  ايران، در .ا

 جمعیت پنجمکي حدود كه كنندمی تحصغغغیل ابتدايی مقطع در آموزدانش میلیون ۷ از بیش

 حضغغور آموزدانش میلیون يک از بیش ابتدايی، سغغوم پايه در تنها. دهندمی تشغغکیل را كشغغور

 نظام اگر. دهدمی نشغغان را مقطع اين در آموزشغغی محتوای العادهفوق اهمیت آمار اين. دارند

 كانكود ارتباطی هایمهارت آموزشی، هایفعالیت و درسی هایكتاب طريق از بتواند آموزشی

شد شاهد ترديد بدون كند، تقويت را سلی ر سئول تر،آگاه ن  خواهیم ارتباط در توانمندتر و ترم

 .بود

 و انتقال در مهمی نقش ابتدايی، مقطع در ويژهبه درسی، هایكتاب محتوای راستا، اين در

 در یآموزش اصلی منابع از يکی عنوان به فارسی، كتاب. دارد هامهارت اين غیرمستقیم آموزش

 اختیار در ارتباطی هایمهارت تقويت برای را مناسبی هایفرصت تواندمی دوره، اين

 آموزدانش میلیون ۱.5 حدود پرورش، و آموزش وزارت رسمی آمار طبق. دهد قرار آموزاندانش

 محتوای تحلیل و بررسی اهمیت امر اين كه هستند تحصیل به مش ول ابتدايی سوم پايه در

 كتاب كیفی محتوای تحلیل هدف با حاضر پژوهش. سازدمی دوچندان را ايهپ اين آموزشی

 را هامهارت اين به توجه میزان تا كوشدمی ارتباطی، هایمهارت مبنای بر دبستان سوم فارسی

 .كند شناسايی را آن ضعف و قوت نقاط و دهد قرار بررسی مورد آموزشی محتوای در

 های ديگران،صحبت پذيری در برابرشامل: مسئولیتهای گفت و گو در اين پژوهش مؤلفه

 آموز،دانش و معلم با والدين بین اجتماعی از سوی نهادهای اجتماعی و افراد، ارتباط حمايت

وگو، به نتیجه ها و حرف مخالف در گفتتفاوت پذيرش خود، ظرفیت هایتوانايی درباره تفکر

گفتار در بحث و گفت و گو،  تی، صداقتدوسجمعی، نوع تعاون رسیدن، مشاركت و همکاری

 باتوجه به اهمیت ارزشهایباشند. های نظری گفت و گو در اين پژوهش میترين مؤلفهمهم

سال ونیاز ويژه به داشتن مهارتهای ارتباطی در اين قشر از  ۱0الی  ۷اجتماعی در گروه سنی 

                                                           
1 Singh 
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 یدر كتاب فارس یارتباط یمهارتها است كه سؤالكودكان محقق به دنبال يافتتن پاسخ اين 

 يی چیست؟سوم ابتدا

 

 پيشينه پژوهش

 های مهارت تقويت در مصور داستانهای ش»( در پژوهش خود با عنوان۱40۳نجفی و همکاران)

 در مصور داستانهای نقش بررسی به مقاله اين بیان كردند: در« آموزان دانش نوشتن و خواندن

 نشان مطالعه اين نتايج. است شده پرداخته وزانآم دانش نوشتن و خواندن های مهارت تقويت

 و خواندن های مهارت تقويت در ويژه به دتوانمی مصور های داستان از استفاده كه دهند می

 آموزشی بهبود های زمینه و باشد داشته مثبتی تاثیرات پايین سنین در آموزان دانش نوشتن

 .آورد فراهم را

 نوشتن و خواندن های مهارت تقويت های »هشی با عنوان( در پژو۱40۳عبدالملکی و همکاران)

 بیان كردند: بديهی« آموزان دانش خلاقیت و زبانی های مهارت بر آن تاثیر و ابتدايی دوره در

 ازخود را لازم های آمادگی كودک چه چنان ، گردد توام فشار و اجبار با نبايد آموزش است

 منجر كودک ناكامی و شکست به صورت درغیراين ، انداخت تعويق به را آموزش بايد نداد نشان

 احساس كودكی چنین ؛ برد خواهد بین از يا كرد خواهد دراوكم را خواندن به ومیل شد خواهد

 ومطالعه خواندن. داشت نخواهد را لازم پیشرفت هم مناسب درزمان دكنمی سرخوردگی

 تركیب درست هم با را حروف ندبتوا كه هركس به.  نیست ای ده سا ی مقوله وتربیت درتعلیم

 . داند می خواندن گفت توانمین بخواند وكلمه كند

 آموزان دانش تشويق و تقويت قواعد به تحلیلی »( در پژوهش خود با عنوان۱40۳شهبازی)

 زيست شرايط از كودكان بیان كردند: تمام« نوشتن و خواندن در مهارت و يادگیری برای

 مادری زبان همان كه زبان شفاهی های مهارت دبستان به ورود اب و برخوردارند عادی محیطی

 دبستان وارد كه مرحله اين در است دادن گوش و گفتن سخن به قادر و اند آموخته را است

 نوشتن مهارت در آموزان دانش اساسی مشکل.  بگیرد ياد را نوشتن و خواندن بايد شود می

 نمرات و مشکل با مواجه آن در آموزان دانش از تعدادی كه املاء نوشتن در خصوص به است
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 درس اين به كودكان علاقه رفتن بین از و والدين عصبانیت باعث و ندكنمی دريافت را كمتری

 داشت. خواهد دنبال به را تحصیلی افت نهايت در و شود می

 ابتدايی مقطع فارسی هایكتاب متون كیفی محتوای تحلیل» ( در۱400توسلی و مشهدی )

 خیرخواهی و صداقت شجاعت، گانهسه فضايل به پرداختن اساس بر 99−98 تحصیلی سال در

 تحلیل اسلامی، اخلاق گانه سه فضايل شناخت در پژوهش روش. «است اسلامی اخلاق در

 از پس است، متن محتوای تحلیل فارسی كتب هایداستان محتوای شناخت در و مفهومی،

 كلی نتايج. اندشده مقايسه هم با تفسیری−تطبیقی مطالعه يک در هايافته مرحله، دو اين انجام

 و نظری بعد دو در اخلاقی فضائل درک اسلامی تعالیم در كه دهدمی نشان پژوهش از حاصل

 اخلاق ابتدايی مقطع فارسی كتاب متون در حالیکه در است، نظر مد( اخلاقی فعل) كاربردی

: اسلامی اخلاق تعالیم در همچنین. است بغال وجه اجتماعی اخلاق مخصوصاً كاربردی،

 هایكتاب هایداستان در ولی است، رفته كاربه اخلاقی شجاعت و دلیری معنی دو به شجاعت،

. دارد اخلاقی شجاعت به نسبت بارزتری جلوه دلیری، در شجاعت مفهوم ابتدايی مقطع فارسی

 اخلاص مرحله بالاترين در و لعم با اعتقاد و نیت تطابق معنی به اسلامی اخلاق در صداقت

 صداقت اصلی معنی بودن، درستکار آن از پس و بودن راستگو فارسی هایكتاب متون در است،

 اين است، ديگران و خود برای خیر طلب معنی به خیرخواهی اسلامی اخلاق تعالیم در. است

 شده ذكر یخوب به ديگران به رساندن خیر متعدد مصاديق در فارسی كتب متون در مفهوم

 .دارد قرار اهمیت دوم درجه در خود به نسبت خیرخواهی و است

 هایمؤلفه اساس بر ابتدايی دورۀ دوم فارسی كتب محتوای تحلیل ( در۱۳99مرادی و غلام پور )

 به نامتعادل طور به. يادشده كتب در كه است آن از حاكی هايافته پرداختند. اخلاقی تربیت

 به آموزش به تحلیل واحد سه جمع در فراوانی بیشترين. است شده پرداخته هامؤلفه اين

 مقررات و قوانین آموزش به فراوانی كمترين و هاارزيابی در دينی و عقلانی معیارهای كارگیری

 .دارد ضرورت فارسی كتب در هامؤلفه اين به متوازن توجه لزوم. بنابراين. است مربوط

 آموزش: نوشتن توقف، خواندن، »ش خود با عنوان( در پژوه2025و همکاران)  ۱استرانگ

بیان كردند: « اطلاعاتی متون نوشتن و خواندن برای چندجزئی ٔ  مداخله يک در پايه هایمهارت

                                                           
1 Strong 
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 هایمهارت ضعف در ريشه كه اندمواجه مشکلاتی با اطلاعاتی متون درک در نوجوانان از بسیاری

 تنها كه آموزشی مداخلات. دارد خواندن برای يینپا انگیزه يا و ایزمینه دانش كمبود ای،پايه

 هایپژوهش اند. نتايجداده نشان محدودی اثربخشی دارند، تمركز پايه هایمهارت بر

 كرده تأيید را رويکرد اين كارآمدی زبانی، و فرهنگی تنوع با درس هایكلاس در گرفتهصورت

 .كندمی ارائه نوجوانان آموزش بهبود برای مهم پیامدهايی و

 طريق از نوشتن و خواندن هایمهارت تقويت »( در پژوهش خود با عنوان2024)۱كیم و زاكاتا

 خواندن هایمهارت میان ارتباط اهمیت به مقاله بیان كردند: اين« مندنظام ٔ  يکپارچه آموزش

 «چگونه» مؤثر ريزیبرنامه برای «چرا» و «چیزی چه» درک به نیاز بر و پردازدمی نوشتن و

 نشان تجربی، شواهد پشتوانه ، با"تعاملی و پويا سواد" مدل. كندمی تأكید يکپارچه آموزش

. هستند پويايی و تعاملی مراتبی،سلسله روابط دارای نوشتن و خواندن هایمهارت كه دهدمی

 از استفاده: دهدمی ارائه نوشتن و خواندن ٔ  يکپارچه آموزش برای كلیدی اصل سه مقاله اين

 و پیشرفته، و پايه هایمهارت همزمان توسعه هدفمند، آموزش برای ارزيابی ایهداده

 .عملی هایمثال با نوشتن و خواندن میان ارتباط آشکارسازی

معلمان  یو ارتباط یزبان یهامهارت نیرابطه ب یبه بررس قیتحق نيا( در 20۱9)2گارنر و پاركر 

منظور،  نيا ی. براپردازدیكودكان م یانیب یهاكلاس درس و مهارت تیفیو ك یدبستانشیپ

قرار گرفتند.  یمورد بررس کايآمر ۳هد استاردر برنامه  یدبستانشیكودک پ 5۳5معلم و  9۷

بهتر  تیفیبا ك يیهاكلاس ،یو ارتباط یبالاتر زبان یهامهارت اب ینشان داد كه معلمان هاافتهي

 ،یانیب یهامهارت یهاها در آزمونسكلا نيكودكان ا نیداشتند. همچن یتریو تعاملات غن

 تواندیم یدبستانشیمعلمان پ یارتباط یهامهارت تيتقو نينشان دادند. بنابرا یعملکرد بهتر

 كودكان منجر شود. یزبان یهايیناو توا یریادگي طیمح یبه ارتقا

 روش شناسی پژوهش

                                                           
1 Kim & Zagata 
2 Garner & Parker 
3 Head Start 
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 محتوای تحلیل نوع از ها داده آوری جمع شیوه نظر از و كاربردی هدف، لحاظ از پژوهش اين

های موجود را ای از دادهاست. تحلیل محتوا روش تحقیقی است كه مجموعه دار جهت كیفی

صفات خاصی مانند الگوهای تکراری را پیدا كند  هادهد تا در میان دادهمورد تحلیل قرار می

ژوهشی است برای تحلیل محتوا تکنیکی پ»كند چنین تعريف میاين روش را اين برنارد برلسون

 (.۱،۱945مند و عینی محتوای آشکار پیام )برلسونتشريح كمی، نظام

سغغاختن محورهای يا خطوط  عنوان يک روش عبارت از شغغناخت و برجسغغتهتحلیل محتوا به

صلی يک متن سخنرانیيا متون مکتوب يک يا مجموعه ا صاوير، نوارها، ای از  سله يا از ت سل ها 

 (. ۱۳86ساروخانی،رود )های باز و يک پرسشنامه بکار میصوصی، سؤالهای خنامه و نامهوصیت

ی هامهارتابزارهای اين تحقیق شامل فرم فیش برداری تحلیل محتوای بود و  با توجه به 

 ارتباطی بود و واحد تحلیل در اين تحقیق پارگراف قرار گرفت. 

درس ۱0به تعداد  دبستان مسو فارسی در اين پژوهش حوزه مورد مطالعه كلیه محتوای كتاب

 بود كه به طور تمام شماری مورد تحلیل قرار گرفته است.

دار استفاده ها از روش تحلیل محتوای كیفی جهتدر اين پژوهش، برای تجزيه و تحلیل داده

های ارتباطی شد. تحلیل محتوای كیفی به منظور شناسايی و استخراج مضامین مرتبط با مهارت

مند ها بر مبنای يک الگوی نظامسی سوم دبستان به كار گرفته شد. تحلیل دادهدر متن كتاب فار

سازی مند محتوا، كدگذاری متن و تمبندی نظامطبقه :ی اصلی صورت گرفتشامل سه مرحله

برداری به واحدهای شده از طريق فیشهای گردآوریابتدا داده. های ارتباطیبر اساس مهارت

شده در های از پیش تعیینبندی شدند. سپس، بر اساس شاخصتقسیم ها(تحلیلی )پاراگراف

های گوش دادن، خواندن و سخن گفتن(، فرايند كدگذاری های ارتباطی )مهارتی مهارتزمینه

بندی گرديدند و تحلیل ی اصلی دستهشده در سه مقولهانجام شد. در نهايت، كدهای استخراج

های ارتباطی در محتوای كتاب صورت ی توجه به مهارتنحوهنهايی به منظور شناسايی میزان و 

اين فرايند تحلیل با هدف كشف ساختارهای تکرارشونده و معنادار در متن و ارزيابی . گرفت

 .های ارتباطی مورد نظر انجام شده استمیزان انطباق محتوای آموزشی با مهارت
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 یافته های پژوهش

 سوم فارسی كتاب در دادن گوش هایاين پژوهش مهارت مطابق با تحلیل محتوا انجام شده در

 ابتدايی به شرح زير است:

 ابتدایی سوم فارسی کتاب در دادن گوش های(: مهارت1جدول)

 هامقوله مفاهيم اوليه

 خوب ديدن و شنیدن محیط پیرامون

 تفکر در خلقت هستی

 تأمل در طبیعت

 تفکر در نعمتهای خداوند

 باره هستیپرسیدن از خود در 

 یاله یهانعمتدرک 

 كسب آگاهی در باره جهان هستی

 لذت بردن از صدای پرندگان
 طبيعت هایزیباییلذت بردن از 

 شنیدن صدای طبیعت

 حذف عوامل مخل گوش دادن

 گوش دادن به سخن فرزندان گوش دادن فعال

 گوش دادن آموزگار به صحبتهای دانش آموزان

 و چالشهای اجتماعی مسائلتوجه به 

 مسئوليت پذیری اجماعی
 توجه به خطرات عمومی

 تقويت روحیه مسئولیت پذيری اجتماعی

 توجه و پاسخ به نیازهای ديگران

 ی خودهايیتواناتفکر در باره 
 تقویت قوه تفکر و تحليل

 طيشرا لیقوه تفکر و تحل تيتقو
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 سوم فارسی كتاب خواندن در هایژوهش مهارتمطابق با تحلیل محتوا انجام شده در اين پ

 ابتدايی به شرح زير است:
 ابتدایی سوم فارسی کتاب در خواندن های(: مهارت2) جدول

 هامقوله مفاهيم اوليه

 حذف عوامل مخل مطالعه

 مطالعه کتاب ترغيب به تفکر و

 ترغیب انس با كتاب

 پرهیز از بی توجهی به كتاب

 اريخی تهاعبرتتوجه به 

 تفکر در محتوای كتاب

 ترغیب به خواندن شعر

 تر غيب به خواندن ادبيات
 ترغیب به خواندن داستان

 پیشنهاد موضوع برای كلاس

 ترغيب به ارتقای دانش علمی
 ترغیب به مطالعه كتب علمی

 تشويق به سواد آموزی

 توجه به اهمیت پیشرفت علمی

 توجه به تبليغات محيطی توجه به پیامهای تبلی ات محیطی

 خواندن از روی نوشته در جمع خود در جمع یهانوشته یخواندن از رو

 كتاب خوب سخن گفتن  در هایمطابق با تحلیل محتوا انجام شده در اين پژوهش مهارت

 ابتدايی به شرح زير است: سوم فارسی
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 ابتدایی سوم فارسی کتاب در گفتن سخن خوب های(: مهارت3) جدول

 هامقوله مفاهيم اوليه

 آغاز گفتگوی دوستانه با سلام كردن 

 تقويت ارتباط دوستانه
 ارتباط صحیح بین معلم و دانش آموز

 شدن در ارتباط شقدمیپ

 تقويت روحیه گفتگو

 ارتباط دوستانه معلم ودانش آموز سلام و احوال پرسی معلم و دانش آموز

 آموز ارتباط حمايتی بین والدين و دانش

 امید دادن به فرزندان امید آفرينی و حمايت از فرزندان

 ديجد طیدعوت به آرامش در مح

 صداقت گفتار
 بی واهمه گفتار صادقانه و

 بیان بدون ترس علايق

 درخواست راهنمايی در انجام كارها
 مشورت در انجام امور باديگران

 ترغیب به مشورت

 یآت یهابرنامهگفتگو درباره 

 سخن گفتن درباره گزارش كارهای گروهی گفتگو در باره مباحث كلاسی

 صحبت درباره موضوعات مطرح شده دركلاس

 گفتگو با خالق هستی

 از خداوند قدردانی قدردانی از نعمتهای الهی

 آفرينش هایزيبايیاز  قدردانی

 تشويق فرزندان به مسؤلیت پذيری

آمادگی برای مشاركت و 

 پذيریمسئولیت

 مشاركت یبرا یاعلام آمادگ

 یريپذ تیمسئول یبرا یاعلام آمادگ

 یو همدل یدانش آموزان به همکار قيتشو

 كسب خبر از محیط طیكسب اطلاع و خبر از مح

 كمک به پیشرفت ديگران گرانيد شرفتیپ یراهکار برا ارائه
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 بحث و نتيجه گيری
 اصلی مقوله پنج در را ابتدايی سوم فارسی كتاب در دادن گوش هایمهارت (۱جدول)
 طبیعت، در تأمل به كه است هستی خلقت در تفکر شامل هامهارت اين. است كرده بندیدسته
 همچنین. دارد اشاره جهان از آگاهی كسب و هستی، درباره پرسشگری خداوند، هاینعمت درک
 قرار توجه مورد طبیعت و نپرندگا صدای شنیدن طريق از طبیعت هایزيبايی از بردن لذت

 فرزندان هایصحبت به دادن گوش مزاحم، عوامل حذف فعال، دادن گوش بخش در. است گرفته
 نیز اجتماعی پذيریمسئولیت. شودمی داده آموزش سازنده وگوهایگفت به توجه و آموزگار، و

 در. است پذيریمسئولیت روحیه تقويت و عمومی، خطرات اجتماعی، مسائل به توجه شامل
 تأكید شرايط تحلیل و خود هایتوانايی درباره تأمل بر تحلیل و تفکر قوه تقويت بخش نهايت،

 .اندشده طراحی عمیق تفکر و مؤثر دادن گوش پرورش راستای در هامهارت اين. دارد
 شده تقسیم اصلی مقوله پنج به ابتدايی سوم فارسی كتاب در خواندن هایمهارت (2جدول )

 مقوله. پردازندمی مطالعه به مندیعلاقه و خواندن توانايی تقويت از ایجنبه به يک هر كه است
 یهاعبرت به توجه كتاب، با انس مزاحم، عوامل حذف بر كتاب، مطالعه و تفکر به ترغیب اول،

 شامل ادبیات، خواندن به ترغیب دوم، مقوله. دارد تأكید كتاب محتوای در تفکر و تاريخی،
 علمی، دانش ارتقای به ترغیب مقوله در. است داستان و شعر خواندن به آموزانانشد تشويق
 گرفته قرار توجه مورد علمی پیشرفت اهمیت و سوادآموزی، به تشويق علمی، كتب مطالعه
 محیطی تبلی ات در موجود هایپیام درک محیطی، تبلی ات به توجه مقوله در همچنین. است

 آموزاندانش تشويق به جمع در نوشته روی از خواندن مقوله ت،نهاي در. است شده برجسته
 هایمهارت و نفساعتمادبه تقويت به كه پردازدمی جمع در خود هاینوشته خواندن برای

 تحلیل و درک توانايی و مطالعه فرهنگ پرورش برای هامهارت اين. كندمی كمک ارتباطی
 .اندشده طراحی
 بندیدسته اصلی مقوله ده در را ابتدايی سوم فارسی كتاب در وگوگفت هایمهارت (۳جدول)
 آموزاندانش اجتماعی و ارتباطی هایمهارت از ایجنبه تقويت به كدام هر كه است كرده
 در شدن پیشقدم و صحیح، ارتباط سلام، با وگوگفت آغاز بر دوستانه ارتباط تقويت. پردازدمی

 روحیه تقويت و احوالپرسی و سلام شامل آموزدانش و معلم دوستانه ارتباط. دارد تأكید روابط
 حمايت و دادن، امید آرامش، ايجاد به فرزندان از حمايت و امیدآفرينی. هاستآن میان وگوگفت

. دارد تمركز علايق ابراز و بیان در صداقت بر واهمهبی و صادقانه گفتار. دارد اختصاص والدين
 وگوگفت. پردازدمی مشورت به تشويق و راهنمايی درخواست به نديگرا با امور انجام در مشورت
 موضوعات و گروهی، كارهای گزارش ها،برنامه درباره گفتن سخن شامل كلاسی مباحث درباره
 و خالق با ارتباط برای آموزاندانش تشويق به الهی هاینعمت از قدردانی. است كلاسی

 همکاری، به تشويق بر پذيریمسئولیت و مشاركت برای آمادگی. پردازدمی شکرگزاری
 اطراف محیط از آگاهی تقويت به محیط از خبر كسب. دارد تأكید همدلی و پذيری،مسئولیت
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 اختصاص ديگران از حمايت و راهکارها ارائه به ديگران پیشرفت به كمک نهايت در و پردازدمی
 طراحی اجتماعی تعامل و پذيری،تمسئولی مؤثر، ارتباط پرورش راستای در هامهارت اين. دارد
 اند.شده

 یارتباط یهامهارت با هدف تحلیل محتوای كتاب فارسی سوم دبستان بر مبنای پژوهش حاضر
بر اين اساس ابتدا ضمن مرور ادبیات، نظريات و پیشینه موجود، كلیه محتوای كتاب . انجام شد

در سه دسته  هاافتهعه قرار گرفت. يی تحلیل محتوا مورد بررسی و مطالهافرماز طريق  مذكور
ی خوب سخن گفتن هامهارتی گوش دادن و هامهارتی خواندن، هامهارتبندی كلی 

 ( آمده است.۱سازماندهی شد كه در شکل )

 
 سوم دبستان فارسی کتاب یارتباط هایمهارت (:1) شکل
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 ی خواندن در کتاب فارسی سوم دبستانهامهارت

؛ اتیبه خواندن ادب بیترغمهارت:  5تاب فارسی سوم دبستان شامل های خواندن در كمهارت

 خواندنی؛ و طیمح  اتیبه تبل توجهی؛ دانش علم یبه ارتقا بیترغ؛ مطالعه به تفکر و بیترغ

 ( آمده است.۱) است كه در شکل نوشته در جمع یاز رو

 ترغيب به خواندن ادبيات .1

است. در واقع يکی  به خواندن داستان بیترغو  ربه خواندن شع بیترغاين مقوله شامل مفاهیم 

 و شعر از مهارتهای خواندن كه در اين كتاب مورد تاكید قرار گرفته ترغیب به خواندن داستان

از جمله مفاهیمی هستند كه به انها اهمیت داده شده ودانش آموزان را به خواندن تشويق 

 كند.می

 ترغيب به تفکر ومطالعه .2

 یتوجه یاز ب زیپره، انس با كتاب بیترغ، حذف عوامل مخل مطالعهمفاهیم  اين مقوله شامل

 است. كتاب یدر محتوا تفکرو  خيتار یهاعبرتبه  توجه، به كتاب

يکی ازمهارت های مهم خواندن دركتاب فارسی سوم حذف عوامل مخل مطالعه و ترغیب انس 

ی تاريخ وتفکر در محتوای كتاب اهعبرتها به كتاب وتوجه به با كتاب وپرهیز از بی توجهی

 است.

 ترغيب به ارتقای دانش علمی .3

به  قيتشوی، به مطالعه كتب علم بیترغ، كلاس یموضوع برا شنهادیپاين مقوله شامل مفاهیم 

 ی است.علم شرفتیپ تیبه اهم توجهی و سواد آموز

تر مناسبی را برای توجه به منبع علمی وتشويق به مطالعه آثار نوشتاری خود دانش آموزان بس

 تقويت وارتقای مهارت خواندن وسواد خواندن فراهم نموده است.

 توجه به تبليغات محيطی .4

ی است. توجه به تبلی ات محیطی به طیمح  اتیتبل یامهایتوجه به پاين مقوله شامل مفهوم 

ه توسط خود ای از متون خواندنی و نیز تشويق به مطالعه وآثار نوشتاری تولید شدعنوان نمونه

تواند به ارتقای دانش آموزان، از ديگر راههايی است كه در كتاب مورد استفاده قرار گرفته و می

 مهارت خواندن منجر شود.

 خواندن از روی نوشته در جمع .5

است. كتاب فارسی سوم  خود در جمع هاینوشته یخواندن از رواين مقوله شامل مفهوم 

ها ورويکرد هايی نظیر تشويق به تفکر و تأمل در متن، استفاده از ابتدايی بابهره گیری از شیوه
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توجه به منابع علمی وتشويق به مطالعه آثار نوشتاری خود دانش آموز، بستر  انواع ژانرهای ادبی،

 مناسبی را برای خواندن از روی نوشته خود فراهم نموده است.

رسی قرار نگرفته است و با پژوهش هیچ يک از اين مقوله ها در پژوهش های قبلی مورد بر 

 های قبلی همسو نمی باشد.

 

 ییسوم ابتدا یدر کتاب فارس خواندن یهامهارت(: 2شکل )

 ییسوم ابتدا یگوش دادن در کتاب فارس یهامهارت

ی؛ تفکر در خلقت هستمقوله:  5يی  شامل سوم ابتدا یگوش دادن در كتاب فارس هایمهارت

قوه  تيتقوی؛ و اجتماع یريپذ تیمسئول؛ گوش دادن فعال؛ عتیطب هایزيبايیلذت بردن از 

 ( آمده است.2كه در شکل ) است لیتفکر و تحل

 یدر خلقت هست تفکر .1

در  تفکر، عتیدر طب تأمل، رامونیپ طیمح دنیو شن دنيخوب داين مقوله شامل مفاهیم 

در باره  یآگاه كسبو  یاله هاینعمت درکی، از خود در باره هست دنیپرس، خداوند ینعمتها

 ی است.جهان هست

تفکر  یرا برا نهیزم نش،يو آفر عتیدر خصوص طب یبا ارائه متون يیسوم ابتدا یفارس كتاب

تأمل  رامون،یپ طیمح دنیو شن دني. خوب دكندمیفراهم  یدانش آموزان درباره خلقت هست
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و  یاله هاینعمتدرک  ،یاز خود درباره هست دنیخداوند، پرس هاینعمتتفکر در  عت،یدر طب

كتاب به گوش دادن  نيهستند كه در ا یمیاز جمله مفاه یجهان هست رهدربا یكسب آگاه

 توجه شده است. نشيخلقت و آفر نهیفعال در زم

 عتيطب هایزیباییبردن از  لذت .2

 گريد یکاست. ي عتیطب یصدا دنیشنو  پرندگان یلذت بردن از صدااين مقوله شامل مفاهیم 

 هایزيبايیقرار گرفته، لذت بردن از  دیكتاب مورد تأك نيگوش دادن كه در ا هایهارتماز 

 نيهستند كه در ا یمیاز جمله مفاه عتیطب یپرندگان و صداها یصدا دنیاست. شن عتیطب

 بیترغ هازيبايی نيكتاب به آنها پرداخته شده و دانش آموزان را به گوش دادن فعال به ا

 .كندمی

 ن فعالداد گوش .3

گوش و  گوش دادن به سخن فرزندان، حذف عوامل مخل گوش دادناين مقوله شامل مفاهیم 

كه در  هايیمهارت نياز مهمتر یکاست. در واقع ي دانش آموزان یدادن آموزگار به صحبتها

هستند  مواردیاز جمله اين مفاهیم كتاب مورد توجه قرار گرفته، گوش دادن فعال است.  نيا

 دارند. دیدادن فعال و تمركز بر موضوع تأككه به گوش 

 یاجتماع یریپذ مسئوليت .4

 تيتقوی، به خطرات عموم توجهی، اجتماع یو چالشها مسائلتوجه به اين مقوله شامل مفاهیم 

 است. گرانيد یازهایو پاسخ به ن توجهی و اجتماع یريپذ تیمسئول هیروح

 ،یاجتماع هایچالشمسائل و  نهیدر زم یمتونو  هاداستانبا ارائه  يیسوم ابتدا یفارس كتاب

. توجه به مسائل و پردازدمیدر دانش آموزان  یريپذ تیمسئول هیروح تيو تقو جاديبه ا

از  یاجتماع یريپذ تیمسئول هیروح تيو تقو یتوجه به خطرات عموم ،یاجتماع هایچالش

 هستند. میمفاه نيجمله ا

 ليقوه تفکر و تحل تقویت .5

است.  طيشرا لیقوه تفکر و تحل تيتقوو  خود هایتوانايیتفکر در باره شامل مفاهیم اين مقوله 

دانش آموزان  لیتفکر و تحل يیتوانا تيمتنوع، به تقو هایتمرينارائه متون و  بااين كتاب 

 هامهارت نياز جمله ا طيشرا لیقوه تفکر و تحل تيخود و تقو یهايی. تفکر درباره تواناپردازدمی

 د.هستن

مسائل  عت،یچون طب یبا طرح موضوعات متنوع يیسوم ابتدا یمجموع، كتاب فارس در

گوش دادن فعال و مؤثر در دانش  هایمهارتپرورش  یلازم برا نهیو ...، زم خيتار ،یاجتماع
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نقش  ،یلیو تحل یبر گوش دادن هدفمند، انتقاد دیكتاب با تأك ني. اكندمیآموزان را فراهم 

 .كندمی فايا يیدانش آموزان سوم ابتدا یداریشن ادسو یدر ارتقا یمهم

هیچ يک از اين مقوله ها در پژوهش های قبلی مورد بررسی قرار نگرفته است و با پژوهش های 

 قبلی همسو نمی باشد.

 کتاب فارسی سوم ابتدایی های گوش دادن در(: مهارت3) شکل

 ییسوم ابتدا یخوب سخن گفتن در کتاب فارس یهامهارت

 ارتباط مقوله: تقويت ۱0يی  شامل سوم ابتدا یدر كتاب فارس گفتن سخن خوب هایمهارت

 و صادقانه گفتار فرزندان، از حمايت و امیدآفرينی آموز، ودانش معلم دوستانه ارتباط دوستانه،

 هاینعمت از قدردانی كلاسی، مباحث درباره گفتگو ديگران، با امور انجام در مشورت واهمه،بی

 پیشرفت به كمک و محیط از خبر كسب پذيری،مسئولیت و مشاركت برای آمادگی لهی،ا

 ( آمده است.۳كه در شکل ) استديگران 

 ارتباط دوستانه تقویت .1

معلم  نیب حیصح ارتباط، دوستانه با سلام كردن یآغاز گفتگواين مقوله شامل مفاهیمی چون 

 است. گفتگو هیروح تيتقوو  شدن در ارتباط شقدمیپ، و دانش آموز
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مهارت ارتباط دوستانه را در  تواندیبا آموزش مکالمه و گفتگو م يیسوم ابتدا یفارس كتاب

 گراني، گوش دادن به حرف دمؤدبانهارتباط  یبرقرار یچگونگ یریادگيكند.  تيآموزان تقودانش

 .اموزدیبه كودكان ب تواندیكتاب م نياست كه ا يیهاو تعامل سازنده، از جمله مهارت

 دوستانه معلم ودانش آموز ارتباط .2

 یارتباط تواندیم معلماين مقوله شامل مفهوم سلام و احوال پرسی معلم و دانش آموز است. 

 یها و شعرهامکالمه درباره داستان قيآموزان برقرار كند. مثلاً از طرو دوستانه با دانش یمیصم

 تيكار باعث تقو نينظراتش. ا انیاو به ب قيوكودک و تش قيدر مورد علا سؤال دنیكتاب، پرس

 .شودیم یریادگيارتباط و 

 از فرزندان تیو حما اميدآفرینی .3

و  دادن به فرزندان دیام، و دانش آموز نيوالد نیب یتيارتباط حمااين مقوله شامل مفاهیم 

 است. ديجد طیبه آرامش در مح دعوت

مثل خواندن  یكلاس یهاتیبه مشاركت در فعالفرزندان  قيبا تشو توانندیم نيو والد معلم

آنها،  یهاتلاش نیو تحس تيبا حما نیكنند. همچن جاديلازم را در آنها ا زهیو انگ دیشعر، ام

 .ندينما تيآموز را تقونفس دانشاعتمادبه

 واهمهیصادقانه و ب گفتار .4

از اهداف كتاب  یکياست.  قيبدون ترس علا انیبو  صداقت گفتاراين مقوله شامل مفاهیم 

امن و بدون  يیفضا ديآموزان است. معلم بادانش ديصادقانه احساسات و عقا انیب تيتقو ،یفارس

 .ندينما انیآموزان بتوانند بدون ملاحظه، نظرات خود را بواهمه فراهم كند تا دانش

 گرانیدر انجام امور با د مشورت .5

از  یکاست. ي به مشورت بیترغو  انجام كارها در يیدرخواست راهنمااين مقوله شامل مفاهیم 

ها و با طرح داستان تواندیموضوعات كتاب، گفتگو درباره مسائل و مشکلات است. معلم م

 كند. تيآموز تقورا در دانش گرانياز د یریگبه مشورت دارند، مهارت مشورت ازیكه ن یمسائل

 یدرباره مباحث کلاس گفتگو .6

 یگفتن درباره گزارش كارها سخنی، آت هایبرنامهگفتگو درباره اين مقول شامل مفاهیم 

 است. درباره موضوعات مطرح شده دركلاس صحبتی و گروه

نظرات  انیمهارت ب تواندیمعلم م ،یها و مطالب كتاب فارسبحث و گفتگو درباره درس قيطر از

 بهتر خواهد شد. یریگاديكار منجر به  نيآموز پرورش دهد. ارا در دانش هادگاهيو تبادل د

 یاله یهااز نعمت قدردانی .7
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 هایزيبايیاز  یدانقدرو  از خداوند یدانقدری، گفتگو با خالق هستاين مقوله شامل مفاهیم 

 است. نشيآفر

آموز است. در دانش یگزارحس سپاس تیو ترب یاله یهابا نعمت يیاز اهداف كتاب، آشنا یکي

 آموز پرورش دهد.حس را در دانش نيها و شعرها، اداستان قياز طر تواندیمعلم م

 یریپذتيمشارکت و مسئول یبرا آمادگی .8

 اعلام، مشاركت یبرا یآمادگ اعلامی، ريپذ تیفرزندان به مسؤل قيتشواين مقوله شامل مفاهیم 

 ی است.و همدل یدانش آموزان به همکار قيتشوی و ريپذ تیمسئول یبرا یآمادگ

آموز دانش یآمادگ تواندیاز درس در كلاس، م یمثل خواندن بخش يیهاتیبا دادن مسئول معلم

 دهد. شيافزا هاتیمسئول رشيمشاركت و پذ یرا برا

 طيخبر از مح کسب .9

 است. طیكسب اطلاع و خبر از محاين مقوله شامل مفهوم 

ن، آ قياز طر تواندیمرتبط است كه معلم م یكتاب به موضوعات اجتماع یهااز بخش یکي

 كند. تيآموز تقورا در دانش طیقدرت مشاهده و كسب اطلاعات از مح

 گرانید شرفتيبه پ کمک. 10

 هیروح تواندیم ،یمطالب درس یریدر فراگ گريکديآموزان به كمک به دانش قيبا تشو معلم

 .دينما تيرا در آنها تقو گرانيد شرفتیپ یو تلاش برا یهمکار

هش های قبلی مورد بررسی قرار نگرفته است و با پژوهش های هیچ يک از اين مقوله ها در پژو

 قبلی همسو نمی باشد.

 
 های خوب سخن گفتن درکتاب فارسی سوم ابتدایی(: مهارت4) شکل
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 (،۱۳99رهنمايی وخوش اخلاق ) (،۱400های توسلی و مشهدی )های نتايج پژوهشاين يافته

همچنین پژوشهای راول وهمکاران  (،۱۳9۱آتشک وهمکاران ) (،۱۳94قاسمی وهمکاران )

 ( همخوانی دارد.2005و ويلبرت واسمیت )( 20۱4)

 يیدر نظام آموزش و پرورش ابتدا یاز اهداف مهم و اساس یکي زندگی یهامهارتزبان و آموزش 

 ن،ياهداف دارند. بنابرا نيدر تحقق ا ینقش محور ،یكتاب فارس ژهيبه و ،یدرس یهااست. كتاب

نقاط قوت و  يیبه شناسا تواندیم یارتباط یهاها از منظر مهارتكتاب نيا یمحتوا لیتحل

كتاب  یمحتوا لیپژوهش، تحل نياز ا هدفها كمک كند. مهارت نيا تيها در تقوضعف آن

 یهدف، محتوا نيبه ا دنیرس یاست. برا یارتباط یهاسوم دبستان از منظر مهارت یفارس

 قرار گرفته است. لیگفتن مورد تحلوش دادن و سخنخواندن، گ یهاكتاب بر اساس مهارت

 یمتعدد نیو مضام میمفاه یسوم دبستان حاو یكتاب فارس دهدیپژوهش نشان م یهاافتهي

است. به طور مشخص، در بخش مهارت خواندن به  یارتباط یهامهارت تيتقو یدر راستا

ها كتاب یو توجه به محتوا اتیآموزان به مطالعه و تفکر كتاب، خواندن انواع ادبدانش بیترغ

 (.۱40۳)راهی و همکاران،  شده است دیتاك

 یريپذتیو مسئول عتیبردن از طبدادن فعال، لذتبه گوش زیدادن ندر بخش مهارت گوش

چون ارتباط  یمیگفتن، مفاهدر بخش مهارت سخن ت،يپرداخته شده است. در نها یاجتماع

مشاركت مورد  یبرا یو آمادگ یاله یهااز نعمت یداندوستانه، گفتار صادقانه، مشورت، قدر

 توانیكتاب، م یمحتوا لیآمده از تحلدستبه یهاافتهيتوجه به  باقرار گرفته است.  دیتاك

 یهامهارت تيبه تقو ،یسوم دبستان در كنار آموزش زبان فارس یگرفت كه كتاب فارس جهینت

 ازیاست. البته ن نهیزم نيدر ا یكاربرد یمحتوا یتوجه داشته و حاو زیآموزان ندانش یارتباط

مورد توجه قرار  شتریب یارتباط یهاكتاب، مهارت نيا یآت یهایو بازنگر یاست تا در طراح

 (.۱40۳)نجفی و همکاران،  ردیگ

كتاب در  نيا دهدینشان م يیسوم ابتدا یكتاب فارس یمحتوا لیبه دست آمده از تحل جينتا

 دراست.  داشتهتوجه  زیآموزان ندانش یارتباط یهامهارت یبه ارتقا ،یسكنار آموزش زبان فار

ها، كتاب یبه مطالعه و تفکر در مورد محتوا بیهمچون ترغ یمیبخش مهارت خواندن، مفاه

 دراند. قرار گرفته دیمورد تأك یطیمح  اتیو تبل یتوجه به منابع علم ات،یخواندن انواع ادب

و  گرانيگوش دادن به د عت،یدادن فعال، لذت بردن از طبوشدادن، به گبخش مهارت گوش

گفتن به در بخش مهارت سخن ت،ينها دراست.  شدهپرداخته  یاجتماع یريپذتیمسئول

و  یاله یهااز نعمت یهمچون ارتباط دوستانه، گفتگو در كلاس، مشورت، قدردان یمیمفاه

 یكتاب فارس یگفت محتوا توانیم یطور كل بهاست.  شدهتوجه  یريپذتیمسئول یبرا یآمادگ
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 تيتقو یبرا یقابل قبول تیالذكر، ظرفو موضوعات فوق میبر مفاه دیبا تأك يیسوم ابتدا

 ،یآت یهایو بازنگر هایدر طراح شودیم شنهادیآموزان دارد. البته پدانش یارتباط یهامهارت

 شود. دیتأك شیپاز  شیب یارتباط یهامرتبط با مهارت یهابر مؤلفه

 منابع 
كتاب  یمحتوا لیتحل(. ۱40۳. )میرح ان،يو فرد نیمب ،یمحمد ن؛یحس ار،يورمز ن؛یمحمدام ،یاكبر

 یپژوهش ها یمل شيهما نی. ششمیجانیتوجه به هوش ه زانیبر اساس م يیسوم ابتدا یفارس

 .نابیاز نگاه معلم، م کرديو مشاوره با رو یدر روانشناس یحرفه ا

، اهداف ، مولفه ها و عوامل موثر در سخن گفتن.  تیاهم(. ۱40۳و جهان، ساناز. )فاطمه  ،یمالک یراه

 .همدان ،یو علوم انسان یزبان شناس ات،یادب یالملل نیب شيهما نیسوم

(. ۱۳99احمد. ) ،یجونقان یسپهر و عرب ،یدهکرد یذوالفقا ؛یمهد ،یسیرئ ن؛یمت ،یمهاباد یاحير

براساس اهداف  يیسوم دوره ابتدا هيپا یكتاب فارس یها نيتمر یارتباط یمحتوا لیتحل یبررس

 ،یدر حوزه علوم انسان نينو یپژوهش ها یمل شيهما نی. ششمیخواندار یمهارتها یمتن نوشتار

 .تهران ران،يا یو حسابدار اداقتص

و مهارت در  یریادگي یدانش آموزان برا قيو تشو تيبه قواعد تقو یلیتحل(. ۱40۳. )بايز ،یشهباز

و آموزش و پرورش با  یعلوم اجتماع ،یجامعه شناس یالملل نیب شيهما نیاندن و نوشتن. دومخو

 .بوشهر نده،يبه آ ینگاه کرديرو

 یراهبردها(. ۱40۳موژان. ) ،یحسن زاده، رضا و خداداد ؛یفرزانه؛ اسدالله زاده مهنه، عل ،یعبدالملک

 تیو خلاق یزبان یآن بر مهارت ها ریثو تا يیخواندن و نوشتن در دوره ابتدا یمهارت ها تيتقو

 .ریدر مسائل آموزش و پرورش، رامش نينو ینگرش ها یمل شيهما نیدانش آموزان. اول

 ینقش داستانها(. ۱40۳و پنجه كوب، محدثه. ) نبيطناک، ز ینظر ،یمصطف ،ینرگس؛ جلال ،ینجف

حقوق،  یالملل نینس بكنفرا نیخواندن و نوشتن دانش آموزان. دوم یمهارت ها تيمصور در تقو

  تهران. ،یآموزش یزيبرنامه ر تيريو مد یروانشناس ،یتیعلوم ترب ت،يريمد
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Abstract 

The present study aims to identify communication skills in the third-

grade Persian textbook. The research method was a directed 

qualitative content analysis, and the study population included the 

entire content of the third-grade Persian textbook. Data analysis was 

conducted using a systematic model based on the classification of 

communication skills. Data were collected through library research 

and analyzed via systematic categorization, coding, and theme 

development processes. Findings were classified into three main 

categories: listening skills, reading skills, and effective speaking 

skills. Listening skills were categorized into five components: 

reflecting on the creation of the universe, enjoying the beauty of 

nature, active listening, collective responsibility, and enhancing 

critical thinking and analysis. Reading skills were classified into five 

components: encouraging thinking and reading books, promoting the 

reading of literature, motivating scientific knowledge advancement, 

considering environmental advertisements, and public reading. 

Finally, effective speaking skills were divided into ten components, 

including strengthening friendly communication, fostering teacher-

student relationships, instilling hope and support for children, 

mailto:abbas.zamani61@iau.ac.ir


  129  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

promoting honest and fearless speech, consulting others in decision-

making, and more. The results indicated that the third-grade Persian 

textbook placed greater emphasis on speaking skills, while 

comparatively less attention was given to other communication skills 

such as listening and reading. 

Keywords: Communication Skills, Content Analysis, Persian 

Textbook, Students, Third Grade 
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 چکيده

های گرا در شبکهرفتارهای تجاری مبتنی بر تعامل کاربران برونپژوهش حاضر با هدف بررسی 

تحلیلی بوده که با استفاده از رويکرد  -انجام شد. روش انجام اين پژوهش توصیفی اجتماعی

مروری و بر اساس مطالعه تعدادی از پژوهش های مرتبط اخیر و نظری های ارائه شده در انها 

ترين عنوان يکی از مهمگرايی بهدهد که برونهش نشان میهای اين پژويافتهانجام شده است. 

های شخصیتی، بر سطح و کیفیت تعاملات کاربران اثر مستقیم دارد و آنان را به ويژگی

گران ارزش مشترک ای الکترونیکی و تسهیلتولیدکنندگان فعال محتوا، مروجان تبلیغات توصیه

گذاری و آغاز ايل بالا به لايک، کامنت، اشتراکگرا با تمسازد. کاربران برونبرند بدل می

شدن برندها و جلب اعتماد ساير وگوهای آنلاين، نقش مهمی در افزايش ديدهگفت

ها حاکی از آن است که اين تعاملات کنند. همچنین، نتايج تحلیلکنندگان ايفا میمصرف

گیری ان و حتی شکلکنندگگیری مصرفطور معناداری بر قصد خريد، تصمیمتواند بهمی

ای اثر بگذارد؛ زيرا حضور اجتماعی پررنگ اين کاربران، فضای هیجانی و اعتمادزا خريدهای تکانه

های مربوط به حريم خصوصی و کند. با اين حال، دغدغههای اجتماعی ايجاد میدر شبکه

ود کند. بر گذاری را محدتواند بخشی از تمايل آنان به اشتراکهای شخصی میمديريت داده

های تجارت اجتماعی برجسته اين اساس، ضرورت طراحی سازوکارهای شفاف و ايمن در پلتفرم

 .شودمی

 رفتارهای تجاریهای اجتماعی، گرا، شبکهشخصیت برونکلمات کليدی: 

 14/03/1405تاريخ پذيرش:                                                      09/03/1405تاريخ دريافت: 
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 مقدمه

های اجتماعی سابقه شبکههای اطلاعات و ارتباطات و نفوذ بیگسترش روزافزون فناوری

های ارتباطی، اقتصادی و تجاری را دستخوش اينترنتی در زندگی روزمره جوامع بشری، پارادايم

در توسعه کسب  امروزه نقشی مهم شبکه های اجتماعی تحولات بنیادين کرده است. 

های اجتماعی ديگر (. در واقع شبکه1402)قبادی،کنندايفا می تجارت الکترونیک وکارهای

هايی گذران وقت يا ارتباطات ساده روزمره نیستند، بلکه به محیط صرفاً بستری برای سرگرمی،

گیری الگوهای نوين تجارت الکترونیک تبديل به شدت پويا، تعاملی و چندوجهی برای شکل

شود)بازی و ياد می« 1تجارت اجتماعی»اند که در ادبیات علمی معاصر از آن تحت عنوان شده

های واقع نقطه تلاقی و تقاطع استراتژيک میان رسانه(. تجارت اجتماعی در 2،2023همکاران

های تجاری است که در آن، تعاملات مستمر میان کاربران، تولید محتوای اجتماعی و فعالیت

های اصلی های همتايان، نقش محرکگذاری تجربیات مصرف و توصیهکاربرساخته، به اشتراک

کنند)چن و های نهايی خريد ايفا میگیری و رفتارکننده را در فرآيند تصمیمو تعیین

کننده منفعل و صرفِ بوم نوين ديجیتال، کاربر از يک دريافت(. در اين زيست2021همکاران،

سويه، به يک کنشگر فعال، تولیدکننده محتوای تأثیرگذار و عاملی کلیدی های تبلیغاتی يکپیام

(. اين تغییر 3،2021و همکاراندر خلق يا تخريب ارزش ويژه برند تبديل شده است)دايويدی 

های خود را از تمرکز بر محصول، به تمرکز بر وکارها استراتژینقش باعث شده تا کسب

ای و تعاملات کاربران تغییر دهند. در چنین فضايی، درک الگوهای رفتاری های شبکهپويايی

زمند شناخت عمیق های بازاريابی، نیاها به محرکبینی نحوه واکنش آنکنندگان و پیشمصرف

های آنلاين به کاربران اجازه هاست، زيرا محیطشناختی و شخصیتی آنهای رواناز ويژگی

های درونی خود را در قالب رفتارهای ديجیتال های مختلفی از هويت و ويژگیدهند تا بخشمی

 (.4،2022بروز دهند)جمیل و همکاران

ضور، میزان مشارکت و کیفیت تعاملات کاربران ترين عوامل بنیادين که بر نحوه حيکی از مهم

 های شخصیتی آنان استگذارد، ويژگیهای اجتماعی تأثیر مستقیم و عمیقی میدر شبکه

شناسی شخصیت، به ويژه مدل پنج عامل های معتبر روان(. بر اساس نظريه5،2021)میلاتینوا

وهای رفتاری، شناختی و بزرگ شخصیت، افراد با توجه به ترکیب صفات شخصیتی خود، الگ

                                                           
1 Social Commerce 
2 Bazi et al. 
3 Dwivedi et al. 
4 Jamil et al. 
5 Meilatinova 
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(. در میان 2020، 1)جاوينینی  گذارندهای آنلاين به نمايش میهیجانی متفاوتی را در محیط

ای در زمینه تحلیل تعاملات از اهمیت و جايگاه ويژه« گرايیبرون»اين پنج عامل، ويژگی 

ین در فضاهای گرا در دنیای واقعی و همچنای برخوردار است. افراد بروناجتماعی و شبکه

پذيری بالا، سطح انرژی زياد، تمايل شديد به های بارزی نظیر جامعهمجازی، معمولاً با ويژگی

شوند )لی و گفتگو و برقراری ارتباط، جستجوی هیجان، قاطعیت و ابراز وجود شناخته می

مايل بسیار های اجتماعی صرفاً تماشاگر نیستند؛ بلکه ت(. اين کاربران در شبکه2025، 2همکاران

های دوستی و فالوورها، ارسال نظر، لايک بیشتری به برقراری ارتباط با ديگران، گسترش شبکه

های گروهی گذاری محتوای متنی و بصری و شرکت فعالانه در بحثکردن مستمر، به اشتراک

جتماعی های اتوان موتورهای محرک تعاملات در پلتفرمگرايان را میدارند. به بیان ديگر، برون

ها تر و پوياتر، جريان اطلاعات را در اين شبکههای ارتباطی متراکمدانست که با ايجاد شبکه

، 3کنند)کیم و همکارانهای اصلی در انتشار پیام عمل میبخشند و به عنوان گرهتسريع می

2025.) 

مدهای اقتصادی گرا دارای پیااز منظر رفتارهای تجاری، تعاملات گسترده و مستمر کاربران برون

های علمی و مبتنی بر داده است)علی و و بازاريابی بسیار قابل توجهی است که نیازمند تحلیل

های اجتماعی شامل طیف وسیع و متنوعی (. رفتارهای تجاری در بستر شبکه2021همکاران،

زات ها بر اساس نظرات و امتیااز اقدامات از جمله جستجوی اطلاعات محصول، ارزيابی گزينه

گیری قصد خريد، انجام خريد نهايی، وفاداری به برند و به ويژه مشارکت در ديگران، شکل

گرا به دلیل تمايل (. کاربران برون5،2023است)بازی و همکاران  4ای الکترونیکیتبلیغات توصیه

گذاری تجربیات خود، نقش کلیدی و ذاتی و روانی به ابراز عقیده، ديده شدن و به اشتراک

ای)اعم از مثبت يا منفی( دارند )نعیم و دهی به تبلیغات توصیهرقابل انکاری در شکلغی

ها معمولاً پس از تجربه خريد يا استفاده از يک کالا يا خدمات، با احتمال (. آن2021همکاران،

گرا، نظرات انتقادی يا حمايتی خود را در قالب نقد و بسیار بالاتری نسبت به افراد درون

گشايی با شبکه های تحلیلی يا ويديوهای جعبههای روزمره، پستهای تفصیلی، استوریبررسی

(. اين حجم بالای تعامل 6،2021گذارند)حاجلی و همکارانوسیع مخاطبان خود به اشتراک می
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تواند به طور مستقیم بر ادراک ساير کاربران از يک برند تأثیر و تولید محتوای مستمر، می

وکارهای فعال ها را دستخوش تغییر کند و در نهايت نرخ تبديل کسبيد آنگذاشته، قصد خر

های اجتماعی را به شکل معناداری دگرگون سازد. بنابراين، رفتارهای تجاری در در بستر شبکه

 عصر حاضر به شدت با کیفیت و کمیت تعاملات اين دسته از کاربران گره خورده است.

کننده دهی به رفتارهای مصرفهای شخصیتی در شکلگیبا وجود اهمیت انکارناپذير ويژ

های ها با پیامدهای تجاری نیازمند بررسیآنلاين، نحوه دقیق پیوند خوردن اين ويژگی

های تجاری افراد (. بررسی ويژگی1396مند است)ملکی و همکاران،چندبعدی، عمیق و روش

قاً از طريق کدام دسته از تعاملات گرايی دقیدهد تا مشخص شود که برونگرا امکان میبرون

کنندگان و خريداران خاص )برای مثال، تعامل مستقیم با صفحات برند، تعامل با ساير مصرف

)لیون  شودقبلی، يا تعامل با محتوای تبلیغاتی( به رفتارهای تجاری ملموس و سودآور منجر می

های بازاريابی، طراحان تژيستهای پیچیده برای استرا(. درک اين مکانیزم1،2021و همکاران

ها های اجتماعی امری حیاتی است؛ زيرا به آنهای تجارت الکترونیک و مديران شبکهپلتفرم

ای هوشمندانه و های بازاريابی و تولید محتوای خود را به گونهبخشد تا کمپیناين بینش را می

الگوهای رفتاری کاربرانِ شده طراحی کنند که بیشترين همسويی و تناسب را با سازیشخصی

ها برای توسعه بازار و خلق سازی آنپرتعامل و تأثیرگذار داشته باشد و از ظرفیت عظیم شبکه

 (.2021برداری نمايند)تجويدی و همکاران، مزيت رقابتی پايدار بهره

های گوناگونی که تا کنون در حوزه ابعاد مختلف تجارت اجتماعی، با وجود مطالعات و پژوهش

های ديجیتال بر قصد خريد و همچنین نقش کلی شخصیت در میزان استفاده از تأثیر رسانه

دهد که هنوز درک کاملی از اينترنت صورت گرفته است، بررسی دقیق متون علمی نشان می

های تجاری وجود ندارد. بسیاری از عاملات اجتماعی خاص به خروجینحوه تبديل شدن ت

های شخصیتی را به صورت عمومی بر نگر داشته و تأثیر مدلمطالعات پیشین رويکردی کل

اند؛ در حالی که جای خالی مطالعاتی که ، ها سنجیدهپذيرش فناوری يا میزان حضور در شبکه

را با « گراکاربران برون»میان الگوهای تعاملی خاص  شده و متمرکز، ارتباطبه صورت تفکیک

ای( آفرينی ارزش برند و تبلیغات توصیه)نظیر قصد خريد، هم« رفتارهای تجاری»گیری شکل

شود. هنوز به طور های اجتماعی بررسی کنند، به شدت احساس میدر معماری مدرن شبکه

تواند در نقش يک گرايانه چگونه میتحلیلی روشن نیست که شدت، نوع و جهت تعاملات برون

بوم را هموار سازد. از اين رو، پژوهش کاتالیزور، مسیر منتهی به رفتارهای تجاری در اين زيست

                                                           
1 Leong et al 
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حاضر با هدف پر کردن اين خلاء علمی، در پی پاسخگويی به اين پرسش اساسی است که 

ها و ساير کاربران های تجاری آنهای اجتماعی چگونه بر رفتارگرا در شبکهتعاملات کاربران برون

 تحلیلی اين ارتباط در بستر تجارت اجتماعی چیست.-گذارد و ابعاد توصیفیتأثیر می

 شناسی پژوهشروش

های آن گیرد، چرا که يافتهپژوهش حاضر از نظر هدف، در دسته تحقیقات کاربردی قرار می

تجارت اجتماعی منجر شود. از حیث تواند به درک بهتر و توسعه راهکارهای عملی در حوزه می

پردازد. به بررسی موضوع می« تحلیلی-توصیفی»ماهیت و روش، اين پژوهش با اتخاذ رويکرد 

گرا، الگوهای های رفتاری کاربران برونبخش توصیفی اين مطالعه بر شناسايی و تشريح ويژگی

جاری متأثر از اين تعاملات های اجتماعی، و انواع رفتارهای تها در بسترهای شبکهتعاملی آن

های نهفته، روابط سببی و تمرکز دارد. در بخش تحلیلی، به واکاوی عمیق و تحلیل مکانیزم

گرا و رفتارهای تجاری پرداخته شده است. اين تأثیرگذاری متقابل میان تعاملات کاربران برون

ای بلیغات توصیهگیری قصد خريد، ترويج تتحلیل شامل بررسی ابعاد مختلف چگونگی شکل

ها الکترونیکی  و ساير پیامدهای تجاری در بستر تجارت اجتماعی است. روش گردآوری داده

ای، بررسی اسناد و منابع معتبر علمی، مقالات در اين پژوهش عمدتاً بر پايه مطالعات کتابخانه

 ها و متون تخصصی استوار است. پژوهشی، گزارش

 پيشينه پژوهش

ه سرعت در حال تبديل شدن به يک نیروی محرکه کلیدی در بازاريابی و تجارت اجتماعی ب

گذاری اطلاعات نقش حیاتی ايفا کننده است، که در آن تعاملات کاربران و اشتراکرفتار مصرف

ها فراتر از صرفاً فضايی برای خريد و فروش، به (. اين پلتفرم2021کند)دويدی و همکاران،می

های ها ويژگیاند که در آنزش مشترک و تعاملات اجتماعی تبديل شدهبسترهايی برای ايجاد ار

 های تجاری داشته باشد.سزايی بر پويايیتواند تأثیر بهشخصیتی کاربران می

گذاری اطلاعات در فضای تجارت اجتماعی مطالعات اخیر بر اهمیت تعاملات کاربران و اشتراک

گذاری اطلاعات ( به بررسی نقش اشتراک2021اران )تأکید دارند. به عنوان مثال تاجودی و همک

ها نشان های آنپرداختند. يافته 1گیری ارزش مشترک برندهای اجتماعی بر شکلدر شبکه

گذاری نظرات و تجربیات، به تقويت روابط دهد که تعاملات فعال کاربران در قالب به اشتراکمی

کند. اين مسئله ا خدمت کمک شايانی میشده از محصول يمشتری و افزايش ارزش درک-برند
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گرا، صحه به طور ضمنی بر اهمیت کاربرانی با تمايل بیشتر به تعامل و ارتباط، مانند افراد برون

 گذارد.می

کنندگان از علاوه بر اين، درک نحوه تأثیرگذاری منابع اطلاعاتی آنلاين بر قصد خريد مصرف

( در پژوهش خود نشان دادند که تأثیر 2021اران)ای برخوردار است. چن و همکاهمیت ويژه

در  «حساسیت به تأثیر اطلاعاتی»منابع اطلاعاتی آنلاين بر قصد خريد، بسته به میزان 

گرا، که عموماً تواند بیانگر آن باشد که کاربران برونکنندگان متفاوت است. اين يافته میمصرف

گذاری اطلاعات دارند و ممکن است تأثیرگذاری بیشتری تمايل بیشتری به تعامل و به اشتراک

. همچنین، توانند بر تصمیمات خريد ساير کاربران اثر بگذارندبر ديگران داشته باشند، چگونه می

، در   1گیری برای خريد، به ويژه خريدهای ناگهانیدرک روانشناسی مشتريان در تصمیم

های گرايانه در شبکه(. رفتار برون2021های آنلاين بسیار حیاتی است)نعیم و همکاران،محیط

قويت های خريد ناگهانی تتواند محیطی پويا و تأثیرگذار ايجاد کند که در آن انگیزهاجتماعی می

 شوند.

در حالی که مزايای تعاملات در تجارت اجتماعی برجسته شده است، مسائل مربوط به مديريت 

( به بررسی 2021حريم خصوصی نیز از اهمیت بالايی برخوردار است. هجلی و همکاران)

های سندروم مديريت حريم خصوصی در تجارت اجتماعی پرداختند و نشان دادند که نگرانی

تواند بر تمايل کاربران به مشارکت و تعامل تأثیر بگذارد. اين نکته يم خصوصی میمربوط به حر

گذاری بیشتری دارند، اهمیت دوچندانی پیدا گرا، که تمايل به اشتراکبرای کاربران برون

ها تواند به تقويت اعتماد و افزايش مشارکت آنکند؛ زيرا مديريت صحیح حريم خصوصی میمی

 های اجتماعی کمک کند.جاری شبکههای تدر فعالیت

ای در زمینه تجارت اجتماعی، تعاملات ها، اگرچه مطالعات گستردهبا توجه به اين پیشینه

شده کاربران و پیامدهای آن صورت گرفته است، اما خلاء پژوهشی در تحلیل دقیق و تفکیک

ی اجتماعی، به ويژه با هاگرا در شبکهرفتارهای تجاری مبتنی بر تعاملات خاص کاربران برون

پردازد، همچنان احساس ها و ابعاد اين ارتباط میتحلیلی که به مکانیزم-رويکرد توصیفی

تری از نقش محوری شود. پژوهش حاضر تلاش دارد اين خلاء را پوشش داده و درک عمیقمی

 های تجارت اجتماعی ارائه دهد.گرايی در پويايیبرون

ی تعامل طور مستقیم بر نحوههای شخصیتی کاربران بهويژگی در چارچوب تجارت اجتماعی،

گرايی يکی از ها، برونگذارد. در میان اين ويژگیهای اجتماعی تأثیر میآنها در بستر شبکه

                                                           
1 Impulse Buying 



  136  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

گیری در گذاری و تصمیمتواند الگوی ارتباط، اشتراکمؤثرترين صفات شخصیتی است که می

گرا معمولاً تمايل بالايی به تعامل، ارتباط، ابراز ران برونخريد و بازاريابی را مشخص کند. کارب

هايی که رفتار اين گروه از کاربران رو شناخت شاخصوجود و اثرگذاری بر ديگران دارند. از اين

های اجتماعی و بازاريابان تواند به مديران شبکهرا در محیط تجارت اجتماعی تشريح کند، می

های (، شاخص1محور طراحی نمايند. در جدول )ؤثرتر و مخاطبهای مکمک کند تا استراتژی

کلیدی تجارت اجتماعی بر اساس مطالعات مختلف استخراج شده و نوع ارتباط هر شاخص با 

 گرا تبیین گرديده است.کاربران برون

 (: شاخص های کليدی تجارت اجتماعی و ارتباط آنها با کاربران برون گرا1جدول )

 مولفه اصلی
های کليدی  شاخص

 مستخرج از مقالات

 تبيين ارتباط

 با کاربران برون گرا
 منبع

تعاملات 

ارتباطی و 

 شبکه سازی

ارتباط دوطرفه، اشتراک 

گذاری اطلاعات، بحث و 

گفتگو، اشتراک گذاری 

 عکس و محتوا

یل  به دل کاربران برون گرا 

طات  با به ارت يل  ذاتی  ما ت

صلی ايجاد  سته ا شترده، ه گ

تباااطااات  ين ار گردش ا و 

 اطلاعات در شبکه هستند

 (1398بوشهريان)

تجويدی و همکاران 

(2021) 

بازاریابی 

کاربر محور و 

 توسعه برند

بازاريابی دهان به دهان، 

بازاريابی 

پارتیزانی،گسترش 

تجارت، خلف ارزش 

 مشترک برند

بالا و  یت  عال با ف ها  برون گرا

توصیه محصولات به ديگران 

ريابی نقش کاتالیزور را در بازا

 کنند.ويروسی ايفا می

 (1394فتح الله زاده)

تجويدی و همکاران  

(2021) 

هدایت کننده 

 مصرف کننده

قصد خريد، خريدهای 

ناگهانی، نفوذ اطلاعاتی 

بر ديگران، استراتژی 

 بازاريابی

هیجان و پويايی اين کاربران 

می تواند جو روانی خاصااای 

ايجاااد کنااد کااه منجر بااه 

ناگهانی و تحريک خريدهای 

تاثیر بر قصااد خريد کاربران 

 تاثیرپذير شود.

 (2021چن و همکاران)

 (2021نعیم ) 

 (1394فتح الله زاده) 

چالش ها و 

ریسک های 

 پلتفرمی

مديريت حريم خصوصی، 

کنترل پذيری پیامها، 

ريسک بدنام شدن برند، 

 پیامدهای ضد ارزش 

فعالیت های گساااترده برون 

های حريم چالش  با  ها   گرا 

شار پیامهای  صی و انت صو خ

کنترل ناپذير همراه است که 

ريساااک های تجاری ايجاد 

 کند.می

 (2021حاجی)

 (1398)انيبوشهر
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 ديتول

 یمحتوا

کاربرساخته  

 و تجارت زنده

 یدئوهايپخش زنده ، و

ثبت نقد و  نگ،یآنباکس

تعامل  ،یجانیه یبررس

 در لحظه با فروشنده

مارونب ها ت به  یاديز ليگرا

شاااادن و ابراز وجود  دهيد

 یدارند؛ لذا مشااارکت بالاتر

و  یزنده تجار یهادر پخش

 یبرا يیدئويو یمحتوا دیتول

 محصولات دارند.

 (2021لیانگ و همکاران)

 (2021میلاتینوا)

حمایت 

اجتماعی و 

 اعتمادپذیری

 تيحما ،یعاطف تيحما

 یریگشکل ،یاطلاعات

 اعتماد به جامعه

 یگااراهااا بااه راحااتااباارون

خود  یمثبت و منف اتیتجرب

که  گذارندیرا به اشااتراک م

مر بااه ا نيا حس  جاااديا

 عيو تسااار یاجتماع تيحما

 یاعضا انیم یدر اعتمادساز

 کندیشبکه کمک م

 (2021لیانگ و همکاران)

 (2021میلاتینوا)

انگيزه خرید 

 بخشلذت

پلتفرم،  یحيمرور تفر

 یکشف تصادف

به  ديمحصولات، خر

 یاجتماع یعنوان سرگرم

گرا، تجاارت افراد برون یبرا

 ازیصرفاً ابزار رفع ن یاجتماع

و  یسرگرم کيبلکه  ست،ین

بخش لذت یاجتماع تیفعال

اساات که مدت زمان حضااور 

 شيهااا را در پلتفرم افزاآن

 .دهدیم

 (2022ژانگ و همکاران)

 (2019يین و همکاران)

 

 مبانی نظری پژوهش

پژوهش، به تبیین دقیق مفاهیم و متغیرهای کلیدی بخش مبانی نظری به عنوان شالوده علمی 

دهد. در اين مطالعه، سه مفهوم عمده ها ارائه میپرداخته و چارچوبی برای درک روابط میان آن

رفتارهای تجاری »و « گرايی در فضای آنلاينويژگی شخصیتی برون»، «تجارت اجتماعی»

 گیرند.مورد بررسی قرار می« محورتعامل

 جتماعی . تجارت ا1

 12وبهای ترين نسل تجارت الکترونیک، از ادغام قابلیتيافتهتجارت اجتماعی به عنوان تکامل

های اجتماعی با فرايندهای خريد و فروش شکل گرفته است. در حالی که های شبکهو پلتفرم

های ديجیتال متمرکز بود، ها و کاتالوگتجارت الکترونیک سنتی بیشتر بر کارايی تراکنش

                                                           
1 Web 2.0 
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تأکید دارد. در اين فضا، « ایارتباطات شبکه»و « تعامل»، «انسان»تجارت اجتماعی بر 

گیری برای خريد، به جستجوی اطلاعات، خواندن نظرات، کنندگان پیش از تصمیممصرف

های تجارت اجتماعی، با تسهیل پردازند. پلتفرمبررسی امتیازات و تبادل نظر با همتايان خود می

و حتی مصرف   2مصرف کننده -، مصرف کننده1مصرف کننده -)بنگاه ويهارتباطات چندس

آورند و خريد گیری جوامع آنلاين حول محور برندها را فراهم می، امکان شکل(3بنگاه -کننده

)عابدين و   کنندرا از يک فعالیت فردی به يک تجربه جمعی و اجتماعی تبديل می

 (.4،2025همکاران

  5گرایی در محيط آنلاینبرون. ویژگی شخصيتی 2

هايی نظیر گرايی با ويژگی، برون6شناسی شخصیت و بر اساس مدل پنج عامل بزرگدر روان

خواهی و تمايل به برقراری ارتباطات گسترده تعريف پذيری، جسارت، فعالیت بالا، هیجانجامعه

الگوهای رفتاری های شخصیتی به شکل های اجتماعی، اين ويژگیشود. در بستر شبکهمی

های دوستی ، توسعه شبکه7گرا تمايل بیشتری به ابراز خوديابند. کاربران برونمتمايزی بروز می

های آنلاين به عنوان ها از پلتفرمهای گروهی و تولید محتوا دارند. آنمجازی، مشارکت در بحث

کنند. در محیط ده میابزاری برای جبران يا گسترش تعاملات اجتماعی دنیای واقعی خود استفا

کنند که جريان در شبکه عمل می« های فعالگره»تجارت اجتماعی، اين کاربران به عنوان 

سازند)لی و اطلاعات و احساسات را با سرعت و حجم بالاتری به ساير کاربران منتقل می

 (2025همکاران،

  8. رفتارهای تجاری مبتنی بر تعامل3

شود، بلکه طیف جتماعی تنها به عمل نهايی خريد محدود نمیهای ارفتارهای تجاری در محیط

ترين گیرد. يکی از مهموسیعی از اقدامات پیش از خريد، حین خريد و پس از خريد را در بر می

گذاری تجربیات، نقدها ای الکترونیکی  است که شامل به اشتراکاين رفتارها، تبلیغات توصیه

گرا به طور مستقیم شود. تعاملات کاربران برونبرند می و پیشنهادات در مورد يک محصول يا

خلق ارزش »گذارد. رفتار مهم ديگر، ای الکترونیکی  تأثیر میبر کیفیت و کمیت تبلیغات توصیه

                                                           
1 B2C 
2 C2C 
3 C2B 
4 Abidin et al 
5 Extraversion in Online Environments 
6 Big Five 
7 Self-disclosure 
8 Interaction-based Business Behaviors 
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کننده از طريق تعامل مستمر با برند، در فرايند توسعه است که در آن، مصرف  1«مشترک

گیری ر نهايت، اين تعاملات اجتماعی به شکلکند. دمحصول يا بهبود خدمات مشارکت می

ای تجاری مانند تأثیرپذيری اطلاعاتی، افزايش اعتماد به برند و خريدهای تکانه-های روانیپديده

های مالی در تجارت اجتماعی را تشکیل شود که هسته اصلی پويايی)ناگهانی( منجر می

 (.2،2025دهند)مولر و همکارانمی

 بحث و نتيجه گيری

های گرا در شبکهپژوهش حاضر با هدف بررسی رفتارهای تجاری مبتنی بر تعامل کاربران برون

تحلیلی انجام شد. در عصر حاضر، تجارت اجتماعی -اجتماعی و با اتخاذ يک رويکرد توصیفی

های فراتر از يک کانال فروش، به يک اکوسیستم پويا از تعاملات انسانی تبديل شده است. يافته

گرايی، به عنوان يک ويژه برونهای شخصیتی، بهدهد که ويژگیاين مطالعه نشان می تحلیلی

گرا با کند. کاربران برونهای اين اکوسیستم عمل میدهی به پويايیکاتالیزور قدرتمند در شکل

های توجه به تمايل ذاتی خود به برقراری ارتباط، ابراز عقیده و جستجوی توجه در محیط

ای ش محوری در تولید محتوای تولیدشده توسط کاربر  و ترويج تبلیغات توصیهاجتماعی، نق

 کنند.الکترونیکی  ايفا می

در بخش توصیفی اين پژوهش، الگوهای تعاملی اين دسته از کاربران مورد شناسايی قرار گرفت. 

محتوای  گذاریگراها نه تنها تمايل بیشتری به لايک کردن، کامنت گذاشتن و به اشتراکبرون

کنند. از منظر تحلیلی، های ارتباطی عمل میبرندها دارند، بلکه خود نیز به عنوان آغازگر زنجیره

طور که در پیشینه شود. همانمنجر می« ارزش مشترک برند»اين سطح بالای تعامل به ايجاد 

ن اصلی گذاری اطلاعات يکی از ارکا( نیز اشاره شد، اشتراک2021پژوهش)نجويدی و همکاران،

گرا با انتشار تجربیات خريد خود، عملاً به خلق ارزش در تجارت اجتماعی است. کاربران برون

 کنند.شوند و اعتماد ساير کاربران را جلب میسفیران غیررسمی برندها تبديل می

گرا تأثیر مستقیمی بر قصد دهد که رفتارهای کاربران برونها نشان میعلاوه بر اين، تحلیل

های اجتماعی، کاربرانی که به کنندگان دارد. در شبکهگیری ساير مصرفو تصمیمخريد 

(، به شدت 2021های چن و همکاران،اطلاعات آنلاين حساسیت بالايی دارند)مطابق با يافته

گیرند. گرا قرار میتحت تأثیر نظرات و تجربیات به اشتراک گذاشته شده توسط افراد فعال و برون

های اطلاعاتی، توجه جامعه گراها با ايجاد موجی دوسويه است؛ از يک سو، بروناين تأثیرگذار

کنند و از سوی ديگر، اتمسفر هیجانی ايجاد شده کاربری را به يک محصول يا خدمت جلب می

                                                           
1 Co-creation 
2 Mueller et al. 
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باشد. احساس «  ایخريدهای ناگهانی و تکانه»تواند محرک قدرتمندی برای ها میتوسط آن

شناختی در محیط آنلاين را ت گرم و پرشور اين کاربران، فاصله روانحضور اجتماعی و تعاملا

 کند.بخش و اجتماعی تبديل میکاهش داده و خريد را به يک تجربه لذت

های اين پژوهش های اجتماعی بدون چالش نیست. تحلیلبا اين وجود، رفتار تجاری در شبکه

ه با خطرات مرتبط با حريم خصوصی گرا نیز در مواجهدهد که حتی کاربران بروننشان می

شوند. سندروم مديريت حريم خصوصی بر اساس پژوهش هجلی و همکاران دچار ترديد می

گذاری تواند به عنوان يک عامل بازدارنده در برابر تمايل ذاتی اين کاربران به اشتراک( می2021)

های ارها بايد مکانیزموکهای تجارت اجتماعی و کسباطلاعات عمل کند. بنابراين، پلتفرم

ای طراحی کنند که اين کاربران بدون نگرانی ها را به گونهامنیتی و شفافیت در استفاده از داده

 از نقض حريم خصوصی، به تعاملات خود ادامه دهند.

در بستر « کنندهمصرف»گرا صرفاً توان ادعا کرد که کاربران برونگیری کلی، میدر نتیجه

های تجاری محسوب اصلی چرخه« محرک»و « گرتسهیل»یستند، بلکه تجارت اجتماعی ن

های اجتماعی يک پديده خطی شوند. در اين پژوهش بیان شد که رفتارهای تجاری در شبکهمی

وکارها شناختی و اجتماعی است. کسبای پیچیده از تأثیرات متقابل رواننیست، بلکه شبکه

های های محصول تمرکز کنند، بلکه بايد استراتژیبر ويژگیبرای موفقیت در اين فضا، نبايد تنها 

گرا متمرکز سازند تا از طريق بازاريابی خود را بر تحريک، حفظ و هدايت تعاملات کاربران برون

 تری از مخاطبان دست يابند.ها، به طیف وسیعآن
وکارها و کسب شود کهبا توجه به اين دستاوردها، از منظر کاربردی و مديريتی پیشنهاد می

های بازاريابی خود را بر اساس شناسايی و های تجارت اجتماعی، استراتژیطراحان پلتفرم
های تعاملی، توانند با اجرای کمپینتحريک اين کاربران کلیدی بازطراحی کنند. برندها می

کاربری های های اجتماعی )مانند نشانوارسازی( و ارائه پاداشهای گیمیفیکیشن )بازیسیستم
گرا ويژه يا کدهای تخفیف اشتراکی(، بستر مناسبی برای هدايت انرژی ارتباطی کاربران برون

های شخصی، به فراهم آورند. همچنین، ايجاد فضاهای ايمن و شفاف در خصوص مديريت داده
گذاری اطلاعات را به حداکثر های حريم خصوصی کمک کرده و پتانسیل اشتراککاهش دغدغه

هايی نیز مواجه بوده است. ماهیت د. در کنار اين دستاوردها، پژوهش حاضر با محدوديترسانمی
شود که ارزيابی کمی و تحلیلی و مبتنی بر مطالعات اسنادی اين تحقیق سبب می-توصیفی

رو، به پذير نباشد. از اينسنجش دقیق وزن هر يک از متغیرها در جوامع آماری خاص امکان
سازی معادلات شود که در مطالعات بعدی، با استفاده از مدلنهاد میپژوهشگران آتی پیش

های اجتماعی خاص های میدانی از طريق پرسشنامه در شبکهآوری دادهساختاری  و جمع
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هايی نظیر نرخ تبديل گرايی را بر شاخص)مانند اينستاگرام يا لینکدين(، تأثیر ابعاد مختلف برون
 تجربی مورد آزمون قرار دهند.و قصد خريد به صورت کمی و 
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Abstract 
The present study was conducted to examine commerce-related behaviors 

based on the interactions of extraverted users in social networks. This 

research was carried out using a descriptive–analytical method, adopting a 

review-based approach grounded in the analysis of a number of recent 

related studies and the theories presented therein. The findings indicate that 

extraversion, as one of the most significant personality traits, has a direct 

effect on the level and quality of user interactions, transforming such users 

into active content creators, promoters of electronic word-of-mouth 

advertising, and facilitators of brand co-creation value. Extraverted users, 

with their strong tendency to like, comment, share, and initiate online 

conversations, play a significant role in enhancing brand visibility and 

gaining the trust of other consumers. Furthermore, the analytical results 

suggest that these interactions can significantly influence purchase intention, 

consumer decision-making, and even the emergence of impulsive buying 

behavior, as the strong social presence of these users creates an emotional 

and trust-inducing environment in social networks. Nevertheless, concerns 

related to privacy and the management of personal data may limit part of 

their willingness to share content. Accordingly, the need to design 

transparent and secure mechanisms in social commerce platforms becomes 

increasingly evident. 

Keywords: Extraverted Personality, Social Networks, Commerce-Related 
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