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Abstract 

The current study was carried out with the objective of identifying the 

components of the public opinion persuasion model in the context of 

social media. For the research approach, a qualitative strategy was 

employed. The aim of research synthesis in this field is to combine 

empirical studies to create generalizable conclusions. Sandelowski and 

Brasso's seven-step methodology was utilized to identify appropriate 

studies for analysis in this research. In the initial phase of the study, 

the statistical population consisted of all articles related to the topics 

of "persuasion," "public opinion," and "social media" present in 

various internal databases, including Mag Iran, Normag, Civilica, 

Research Institute of Humanities, and Iran Profile. Additionally, 

foreign databases such as Scopus, Science Direct, ProQuest, ERIC, 

Springer, and Google Scholar were examined in the timeframe of 

2010 to 2023. The statistical sample of the first part comprises all 

documents and sources related to the subject, and a total number of 75 

documents were scrutinized. Following the screening process, 22 

studies were ultimately chosen for analysis, based on their titles, 
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abstracts, and contents. A study form was utilized to gather data, and 

the coding method, commonly employed in qualitative research, was 

applied to analyze the data. The result revealed that the primary 

components of the public opinion persuasion model within the context 

of social media encompass the following five core categories: 

persuasion strategies, which comprise the sub-components of multiple 

channels, repetition of message and signals, learning strategies, 

education, provision of evidence through dialogue, and providing 

clues, trust and honesty, which encompass the sub-components of 

honesty, trust-building, human interaction, moral appeals, social 

validation, and trust, and audience-orientation, which comprises the 

sub-components of the recipient's needs, aligning with the recipient's 

expectations, interests, and previous beliefs, emotional issues, 

audience needs, and background. The research findings propose that 

individuals working in the media sector, whether they be activists, 

actors, or managers, should strive to build trust with the audience in 

order to effectively influence public opinion on social media. To 

create persuasive messages, it is crucial to consider elements such as 

honesty, credibility, attractiveness, and gaining the trust of the 

audience, as well as choosing appropriate persuasion strategies and 

techniques. Furthermore, attending to the audience and their needs, as 

well as their objectives and reasons for using social media, ought to be 

prioritized in the production and dissemination of unique and 

engaging content. 

Extended Abstract: 

Introduction 

Given the increasing use of social networks and the desire to use them 

among different segments of society, how do social media persuade 

their audiences and what is the interaction between persuading public 

opinion and using social media? In fact, today, the role and 

importance of the media in informing and smoothing public opinion 

and developing a region is no secret to anyone, and this degree of 

importance has led to the emergence of keywords such as public 

opinion and the need to persuade them in the context of social media 

(Pan & Zhang, 2023) On the other hand, it can be said that perhaps 

exerting influence and influencing public opinion is the main goal of 
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any news source, including social media. One of the manifestations of 

exerting influence as the goal of news sources is persuasion (2023, 

Zhang et al; 2023, Pan & Zhang). Hence, the discussion of persuasion 

and its relationship with social media is one of the necessities of 

conducting this research. Considering what was stated, the extent to 

which existing persuasion strategies are capable of persuading their 

audience's thoughts and the need for research to present a native 

model in this field is clear. Therefore, this research was conducted 

with the aim of identifying the components of the model of persuading 

public opinion in social media: a synthesis study. 

Methodology 
The research approach is qualitative using a synthesis research 

strategy. The purpose of synthesis research is to combine empirical 

research to create generalizations (Hedges and Cooper, 2009). In this 

study, the seven-step method of Sandelowski and Brasso 2006 was 

used to identify relevant studies for analysis. Stage 1: Research 

Question: The questions of the present study were: What are the 

components of the public opinion persuasion model in the context of 

social media? Stage 1: In this stage, the researcher identified the 

research question by examining the research proposal and theoretical 

foundations, which was: What are the components of the public 

opinion persuasion model in social media? Stage 2: Systematic review 

and proposal review In this stage, a search was conducted using the 

keywords "persuasion", "public opinion", "social media" in domestic 

databases such as the Iran Mag database, Normags, Civica, the 

Institute of Humanities, Iran Index and foreign databases Scopus 

Science Direct, ProQuest, Eric, Springer and Google Scholar between 

2010 and 2023. Stage 3: Selection of relevant studies: A total of 75 

studies were selected and evaluated from the databases. Of these, 22 

were finally selected for qualitative content analysis after several 

stages of screening based on title, abstract and content. 

Step 4: Extracting information from the research: This study used 

the Corbin and Strauss three-stage coding method. Step 5: In this step, 

the data were selectively coded and the axial codes with the same 

concept were placed in a category or dimension. Step 6: Reliability 

control: To ensure the reliability of the coding, the intra-subject 

agreement method between the two coders was used. An expert 

researcher was used to code the data. Cohen's kappa formula was used 
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to determine the reliability value. More precisely, three interviews 

were re-coded by another coder and then the agreement between the 

coders was calculated, which resulted in a reliability of 0.75. Step 7: 

Presenting the findings: In the following, in the findings section, the 

results of the research are presented: 

Findings 

According to the method of the present research, which is qualitative 

and of a synthesis type, 75 studies were selected from databases and 

evaluated by analyzing and interpreting the data. Using the keywords 

"persuasion", "public opinions", "social media" in domestic databases 

such as the Mag Iran database, Normags, Civica, Humanities Research 

Institute, Iran Index and foreign databases Scopus Science Direct, 

ProQuest, Eric, Springer and Google Scholar, the study was conducted 

between 2010 and 2023. Of these, 22 were finally selected for 

qualitative content analysis after several stages of screening based on 

title, abstract and content. It was done in such a way that initially 22 

studies were selected as samples according to theoretical saturation. In 

other words, the data that had the greatest harmony and proportion 

with the research objective were selected as statistical samples. The 

samples and studies were carefully analyzed. In the next stage, by 

coding and classifying the categories, the component of the public 

opinion persuasion pattern in the context of social media was 

extracted and the main themes were extracted. In this stage, 44 open 

codes were selected and named as open themes. Also, 5 main 

components were selected, which are: 1- Persuasion strategies 

including the subcomponents of multiple channels, message and 

signal repetition, providing evidence, conversation and dialogue, 

providing clues, providing sufficient information, arousing a sense of 

need, offers and rewards 2- Trust and honesty including the 

subcomponents of honesty, trust-building, human interaction, moral 

appeal, social validation and trust 3- Audience-centric including the 

subcomponents of recipient needs, matching recipient expectations, 

recipient interests and previous beliefs, emotional issues, audience 

needs, demographic background 4- Scarcity including the 

subcomponents of resource shortage, unavailability, rarity, scarcity, 

scarcity 5- Message characteristics including the subcomponents of 

eliminating complexity in the message, number of optimal messages, 

clear messages, short and concise explanations, level of message 
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explanation, argumentation in the message, individual feedback, 

message attractiveness, information structures provided, guidance and 

guidance, message content, clear language, message delivery channel, 

providing clues and transforming attitude into behavior. 

Discussion and Conclusion 
The aim of the present study was to identify the components of the 

public opinion persuasion model in social media. After reviewing the 

databases, 22 studies were finally selected as samples based on 

theoretical saturation. In the next stage, by coding and classifying the 

categories, the component of the public opinion persuasion model in 

the context of social media was extracted and the main themes were 

extracted. In this stage, 44 open codes were selected and named as 

open themes. In the next stage, axial coding was performed with 4 

axes called main (core) categories, of which 5 main categories were 

selected. In this regard, we can mention the research of Isand and 

Design (2022), Dehrett and Mengio (2022), Sussman et al. (2022), and 

Wamsgans and Nicolas (2022), who found in their research that 

components such as persuasion strategies, trust building, attention to 

the audience, message content, and scarcity should be considered in 

designing the persuasion model. According to what was stated, the 

research results showed that the model of persuading public opinion in 

the context of social media includes five main components (core 

category), which are: 1- Persuasion strategies. 2- Trust and honesty. 3- 

Audience-centricity. 4- Scarcity. 5- Message characteristics. In this 

regard, according to the research results, it is suggested that in order to 

persuade public opinion in social media, appropriate persuasion 

strategies should be selected, trust should be built during persuasion, 

attention should be paid to the audience and their needs and goals, rare 

and attractive messages should be presented, and attention should be 

paid to the characteristics of the message. One limitation of the 

present research is that since the present research was conducted using 

a qualitative method and the researcher himself was the data collection 

tool, there is a possibility of bias and interpretation based on votes. 

Keywords: Persuasion Components; Public Opinions; Social Media; 

Research Synthesis. 
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 هایدر رسانه یاقناع افکار عموم یالگو هایمؤلفه ییشناسا

 سنتزپژوهی ییك مطالعه :یاجتماع

  مقدم  یفاضل یمرتض
و  یعلوم ارتباطات اجتماعی، دانشكده علوم انسان یدانشجوی دكتری تخصص

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یاجتماع
 

  افسانه مظفري 
واحدد علدوم  ،یو اجتماع یگروه علوم ارتباطات اجتماعی، دانشكده علوم انسان اریدانش

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو تحق
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استاد گروه ارتباطات اجتماعی، دانشكده علوم ارتباطدات، دانشدگاه علامده طباطبدا ی، 

 تهران، ایران

  چکیده
شاد ‌ ‌هااي‌اتممااعی‌انماا ‌هاي‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌رساانهتحقیق‌حاضر‌باهدف‌شناسايی‌مؤلفه

ر يکرد‌پژ هش‌از‌نوع‌کیفی‌با‌اسمفاد ‌از‌راهبارد‌سانمژپژ هی‌باودد‌هادف‌سانمژپژ هی‌ترکیاق‌تحقیقاات‌

اي‌ساندلوسکی‌ ‌براسو‌براي‌شناسايی‌مطالعات‌مربوطه‌تمربی‌براي‌ايماد‌تعمیم‌است‌از‌ر ش‌هفت‌مرحله

،‌«اقنااع»هاي‌مرتبط‌با‌موضاوع‌ تحلیل‌اسمفاد ‌شدد‌تامعه‌آماري‌در‌بخش‌ا ل‌شامل‌کلیه‌مقالهبراي‌تمژيه

هااي‌داللای‌ازتملاه‌مار‌ايارار،‌ناورمگژ،‌سایويلیکا،‌در‌پايگاا «‌هااي‌اتممااعیرساانه»،‌«افکار‌عمومی»

هاي‌لارتی‌اسکوپوس‌ساينس‌دايرکت،‌پر کوئسات،‌اريا ،‌پژ هشگا ‌علو ‌انسانی،‌ايرار‌نمايه‌ ‌پايگا 

بودد‌نمونه‌آمااري‌ايان‌بخاش‌شاامل‌کلیاه‌اساناد‌ ‌‌0200تا‌‌0202اشپرينگر‌ ‌گوگل‌اسکالر‌در‌باز ‌زمانی‌

ماورد‌درناايات‌پاس‌از‌ينادين‌‌00باشد‌که‌از‌باین‌ايان‌اساناد،‌سند‌می‌57منابع‌مرتبط‌با‌موضوع‌به‌تعداد‌

هاا‌از‌مرحله‌غربالگري‌بر‌اساس‌عنوار،‌يکید ‌ ‌محموا‌براي‌تحلیل‌انمخاب‌شادندد‌تاات‌گاردآ ري‌داد 

ها‌از‌ر ش‌کدگذاري‌مخصاو ‌مطالعاات‌کیفای‌اسامفاد ‌منظور‌تحلیل‌داد به‌فیش‌مطالعاتی‌اسمفاد ‌شدد

هاي‌اتممااعی‌شاامل‌پانؤ‌مؤلفاه‌هاي‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌بسمر‌رسانهگرديدد‌نمیمه‌نشار‌داد‌مؤلفه

هااي‌هااي‌کاناالاند‌از:‌راهبردهاي‌ممقاعدسازي‌)شاامل‌زيار‌مؤلفاهاي(‌است‌که‌عبارتاصلی‌)مقوله‌هسمه

يندگانه،‌تکرار‌پیا ‌ ‌سیگنال،‌اسمراتژي‌يادگیري،‌آموزش،‌ارائه‌شواهد‌گفمگو‌ ‌دياالو ‌ارائاه‌سارن (،‌

هااي‌الققای،‌هااي‌صاداقت،‌اعممادساازي،‌تعامال‌انساانی،‌تاذابیتاعمماد‌ ‌صداقت‌)شاامل‌زيار‌مؤلفاه
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طاابق‌باا‌انمظاارات‌هااي‌نیااز‌گیرناد ،‌تمعمبرسازي‌اتمماعی،‌اعمماد(،‌مخاطق‌محاوري‌)شاامل‌زيار‌مؤلفاه

هااي‌گیرند ،‌عقيق‌ ‌با رهاي‌قبلی‌گیرند ،‌مسائل‌عاطفی،‌نیاز‌مخاطق،‌پیشینه(،‌کمیابی‌)شامل‌زير‌مؤلفه

هااي‌کمبود‌منبع،‌در‌دسمرس‌نبودر،‌نادر‌بودر،‌کمیاب‌بودر،‌کمیاابی(‌ ‌ يژگای‌پیاا ‌)شاامل‌زيار‌مؤلفاه

اي‌ اضح،‌توضیحات‌کوتا ‌ ‌موتژ،‌میژار‌توضیح‌پیا ‌ههاي‌باینه،‌پیا حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌تعداد‌پیا 

شود‌ازسوي‌فعالار،‌کنشگرار‌ ماديرار‌عرصاه‌رساانه‌اسمدلال‌در‌پیا (د‌با‌توته‌به‌نمیمه‌تحقیق‌پیشنااد‌می

هاي‌اتمماعی،‌اعممادسازي‌درمیار‌مخاطبار‌صورت‌گیردد‌سپس،‌براي‌براي‌اقناع‌افکاري‌عمومی‌در‌رسانه

اعی‌عناصري‌يور‌صداقت،‌اعمباار،‌تاذابیت‌ تلاق‌اعممااد‌مخاطاق‌را‌درنظار‌گرفماه‌ ‌هاي‌اقنتولید‌پیا 

هاي‌اقناعی‌مناسق‌را‌انمخاب‌نمايندد‌همچنین‌به‌مخاطق،‌نیازهاا‌ ‌اهاداف‌ا ‌از‌حراور‌راهبردها‌ تکنی 

 هاي‌غیرتکراري‌ ‌تذاب‌تولید‌ ‌منمشر‌نماينددهاي‌اتمماعی‌توته‌نمود ،‌پیا در‌رسانه

‌دیسنتزپژوه ،یاجتماع هایرسانه ،یاقناع، افکار عموم هایمؤلفه :ها واژهکلید 
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 مقدمه

اتمماعی‌ ‌تمايل‌به‌اسمفاد ‌از‌آر‌در‌باین‌‌هايبا‌توته‌به‌افژايش‌ر زافژ ر‌اسمفاد ‌از‌شبکه

کنناد‌ ‌ياه‌هاي‌اتمماعی‌يگونه‌مخاطبار‌لاود‌را‌ممقاعاد‌مایاقشار‌مخملف‌تامعه،‌رسانه

هاي‌اتمماعی‌ تود‌دارد؟‌در اقع‌امار ز ‌اقناع‌افکار‌عمومی‌ ‌اسمفاد ‌از‌رسانهتعاملی‌بین‌

سازي‌افکار‌عمومی‌ ‌توسعه‌ي ‌منطقاه‌بار‌رسانی‌ ‌ر ارها‌در‌اطقعنقش‌ ‌اهمیت‌رسانه

هاايی‌مانناد‌برتسامه‌کسی‌پوشید ‌نیست‌ ‌اين‌درته‌اهمیت‌باعث‌شد ‌است‌که‌کلیاد اه 

 & Panهاي‌اتمماعی‌مطار ‌شاود‌)ها‌در‌بسمر‌رسانهیق‌آرشدر‌افکار‌عمومی‌ ‌لژ  ‌ترغ

Zhang, 2023) 

میلیارد‌نفر‌در‌سرتاسر‌تااار‌حاداقل‌‌0202‌،06.0تخمین‌زد ‌شد ‌است‌که‌در‌سال‌‌

کردند‌ ‌میاانگین‌زماار‌صارف‌شاد ‌بار‌در‌ما ‌از‌ي ‌بسمر‌رسانه‌اتمماعی‌اسمفاد ‌میي 

(‌تقش‌براي‌تذب‌ايان‌اسامفاد ‌شاديد،‌Wu & Ye،‌2023دقیقه‌در‌ر ز‌بود‌)‌007برابر‌با‌

کننادگار‌ ‌هاي‌اتمماعی‌حرور‌دارناد‌ ‌تبلیا کنند ‌در‌رسانهتقريباً‌همه‌برندهاي‌مصرف

کنند‌تا‌بار‌هاي‌ديمیمال‌لود‌ادغا ‌میهاي‌اتمماعی‌را‌در‌اسمراتژيبازاريابار‌مشماقانه‌رسانه

‌(et al‌Tiwari ،2023افکار‌عمومی‌تأثیر‌بگذارند‌)

ترين‌اصلیبر‌افکار‌عمومی‌‌نفوذ‌ ‌تأثیرگذاريتوار‌گفت‌که‌شايد‌اعمالز‌طرفی‌میا

نفاوذ‌هااي‌اعماالهااي‌اتممااعی‌اساتد‌يکای‌از‌تلاو هدف‌هر‌منبع‌لبري‌اعام‌از‌رساانه

‌(دPan & Zhang ،2023؛‌Zhang et al،‌2023اسات‌)‌لباري‌اقنااع عناوار‌هادف‌مناابعبه

گاذاري‌ناا ‌0شناس‌اتمماعی‌دانشگا ‌يیال(‌ر ار0191)‌0اصطق ‌اقناع‌توسط‌کارل‌ها لند

ياه‌کسای،‌ياه‌»ي‌ارتباطات‌ ‌اقنااع‌موضاوع‌شدد‌ ي‌بعدها‌بر‌اساس‌تحقیقاتش‌در‌حوز 

يیژي،‌به‌يه‌کسی‌گفت؟‌را‌مطر ‌نمودد‌بر‌همین‌اساس‌گر  ‌دانشگا ‌پیل‌ياار‌عنصر‌را‌

اناد‌از:‌دد‌اين‌عناصار‌عباارتانهاي‌اقناعی‌دلالت‌دارند‌مشخص‌کرد که‌در‌بیشمر‌موقعیت

(‌مخاطاق‌)حبیبای‌ ‌9شاود‌ ‌)اي‌کاه‌پیاا ‌در‌آر‌عرضاه‌مای(‌زمینه0(‌پیا ،‌)0(‌منبع،‌)0)

(‌ممقاعدسااازي‌شااکلی‌از‌نفااوذ‌اتمماااعی‌اساات‌کااه‌شااامل‌ت ییاار‌افکااار،‌0922همکااارار،‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Carl Hovland 

2 Yale 



 73 | همكاران ومقدم  یفاضل... ؛ یاجتماع يها در رسانه یاقناع افكار عموم يالگو يها مؤلفه ییشناسا

راد‌باه‌هاي‌منطقای‌ ‌عااطفی‌باراي‌ ادار‌کاردر‌افاها‌يا‌رفمارها‌با‌اسمفاد ‌از‌اسمدلالنگرش

ناپاذير‌از‌(‌پیا ‌اقناعی‌به‌بخشای‌تادايیSun et al،‌2023انطباق‌با‌ ضعیت‌ديگري‌است‌)

 يژ ‌در‌حوز ‌رسانه‌تبديل‌شد ‌استد‌گر  ‌پژ هشی‌به‌قدرت‌اقناع‌رساانه‌ ‌زندگی‌بشر‌به

حال‌تقش‌اين‌رسانه‌در‌اقناع‌مخاطق‌ ‌ايماد‌نگرش‌يا‌ت ییار‌نگارش‌اذعاار‌داشامه‌درعین

‌(دPan & Zhang؛,Dehnert & Mongeau‌2023 ،2023؛‌Zhang et al،‌2023است‌)

توار‌مطالعه‌کرد:‌فرسمند ‌کند‌از‌در‌سه‌بخش‌میاقناع‌را‌ينانچه‌ها لند‌نیژ‌اشار ‌می‌

توار‌باراي‌آر‌ممصاور‌شادد‌ازتملاه‌ر ‌مم یرهايی‌نیژ‌میپیا ،‌لود‌پیا ‌ ‌گیرند ‌پیا د‌ازاين

تاوار‌باه‌اناد‌مایتحقیق‌نیژ‌موردمطالعه‌گسمرد ‌قارار‌گرفماه‌ترين‌مم یرها‌که‌در‌ادبیاتمام

ها‌زمانی‌که‌باراي‌افاراد‌آشانا‌باشاند‌(‌مشابات:‌پیا Woelke،‌2023موارد‌زير‌اشار ‌کرد‌)

قدرت‌اقناع‌بالايی‌لواهند‌داشتد‌تکرار:‌اگر‌پیا ‌زياد‌تکرار‌شود‌)لصوصااً‌اگار‌پیچیاد ‌

هايی‌که‌هام‌در‌موافقات‌ ‌هام‌در‌د تانبه‌اسمدلالهاي‌کندد‌اسمدلالباشد(‌بیشمر‌اقناع‌می

هااي‌هیماانی:‌توانند‌در‌اقناع‌مؤثر‌باشندد‌درلواستشوند‌میمخالفت‌با‌موضوع‌مطر ‌می

هاايی‌کاه‌باا‌تر‌لواهند‌بودد‌اسمدلاللصو ‌اگر‌يار‌هیمانی‌داشمه‌باشند‌اقناعیتبلی ات‌به

رسد‌در‌برابر‌عقيق‌فاردي‌اسات‌ه‌نظر‌میکند:‌پیامی‌که‌بکنند ‌برلورد‌میعقيق‌فرد‌ارائه

کنناد‌بیشامر‌اقنااعی‌لواهاد‌باودد‌منباع‌اقنااع:‌مااارت‌صاداقت،‌تاذابیت‌که‌صاحبت‌مای

ر د(‌)مطالعات‌نشار‌داد ‌ قمی‌غذا‌ ‌موسایقی‌باه‌پیاا ‌اضاافه‌شاود‌قادرت‌اقنااع‌باالا‌مای

 (دBarron & Fries،‌2023نفس،‌میژار‌اضطراب‌اتمماعی‌) يژگی‌مخاطبین:‌درته‌عژت

توار‌گفت‌که‌افکار‌عمومی‌به‌هر‌طريقی‌ ارد‌حیات‌اتمماعی‌ ‌سیاسای‌از‌طرفی‌می

توامع‌مدرر‌امر زي‌شد ‌است،‌يه‌آر‌را‌ناديد ‌بگیريم‌ ‌ياه‌باه‌آر‌توتاه‌کنایمد‌آنچاه‌

مام‌است‌اين‌است‌که‌افکار‌عمومی‌سکار‌هادايت‌تصامیمات‌اسامراتژي ‌مخملاف‌را‌در‌

هاي‌مخملف‌در‌سرنوشات‌لاود‌لواهند‌به‌شیو امر ز‌میدست‌بگیرد‌ ‌هدايت‌کندد‌مرد ‌

(؛‌بناابراين‌Coppock،‌2023تفاا ت‌نیسامند‌) ‌کشورشار‌شرکت‌کنند‌ ‌نسبت‌باه‌آر‌بای

هاي‌اتمماعی‌باا‌تحاولاتی‌کاه‌در‌ابعااد‌مخملاف‌فناا ري،‌تمایاژات،‌توار‌گفت‌رسانهمی

پیا ‌در‌ايان‌زمیناه‌)اقنااع‌افکاار‌عنوار‌حامل‌ ‌فرسمند ‌توانند‌بهاند،‌میحمم‌ ‌ر ش‌داشمه



 3749پایيز |  93شمارة  | دهمسال  |هاي نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 04

ها‌بد ر‌در‌نظر‌گرفمن‌مرزهاي‌ت رافیايی‌ايدئولوهي ‌ ‌فرهنگای‌عمومی(‌مؤثر‌باشندد‌آر

 & Ferretti, Adornetti،‌2022اناد‌)هااي‌ت رافیاايی‌را‌يافماهامکار‌حرور‌در‌همه‌مکار

Chieraدر‌محایط‌ ‌اندرکارار‌فرهنر‌اسات؛‌اماا‌(د‌اين‌بحث‌موردقبول‌ ‌قبول‌همه‌دست

ها‌براي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌توار‌از‌بسمر‌اين‌رسانهشرايطی‌که‌در‌آر‌قرار‌داريم،‌يگونه‌می

شاد ‌هااي‌تعیاینقبول‌ ‌مطابق‌با‌اهداف‌ ‌سیاست ‌در‌راسماي‌توسعه‌فرهنر‌عمومی‌قابل

لاوبی‌بینی‌ ‌ايدئولوهي؟‌اينکه‌بموار‌از‌آر‌باهتوسط‌ي ‌د لت‌لا ‌اسمفاد ‌کردد‌تاار

هااي‌مفاد ‌کرد‌موضوعی‌است‌که‌اين‌رسااله‌قصاد‌دارد‌باه‌آر‌بپاردازد؛‌بناابراين‌رساانهاس

توانناد‌در‌اقنااع‌افکاار‌اتمماعی‌به‌دلیل‌نقش‌ ‌نفوذ‌بالاتري‌کاه‌در‌ايان‌زمیناه‌دارناد،‌مای

هاي‌اتمماعی‌ ‌محبوبیت‌بسایار‌فرد‌رسانههاي‌منحصربهتر‌باشندد‌ازتمله‌تنبهعمومی‌موفق

هاااي‌بازاريااابی‌ماننااد‌تبلی ااات‌ ‌ترغیااق‌افکااار‌عمااومی‌اساات‌ب‌در‌ر شزياااد‌آر،‌انقااق

(2022‌،Merz & Steinherr)هااا‌در‌د‌از‌طرفای‌تحقیاق‌مخملاف‌در‌زمیناه‌تاأثیرات‌رساانه

(‌در‌تحقیق‌لود‌دريافمناد‌0205کسکین‌ ‌همکارار‌)‌سازي‌انما ‌شد ‌استدترغیق‌ ‌اقناع

هاي‌همدلی‌ ‌همدلی‌رابطه‌مثبت‌داشامه‌باشاند،‌(‌مم یرهاي‌پیا ‌ممقاعدکنند ‌با‌پاس 0که‌)

(‌پاسا ‌همادردي‌ اساطه‌0طور‌مثبت‌با‌پاس ‌همدلی‌همرا ‌اسات،‌)(‌پاس ‌همدردي‌به0)

(‌0202در‌تحقیاق‌ز نیماا‌ ‌همکاارار‌) کنند ‌ ‌همدلی‌اساتدرابطه‌بین‌مم یرهاي‌پیا ‌قانع

هااي‌اتممااعی‌را‌در‌رساانه‌هاي‌اتممااعی‌اقنااع‌سیاسای(‌البار‌رسانه0نمايؤ‌نشار‌داد‌که‌)

(‌توافق‌بر‌سر‌بحث‌ ‌اسمدلال‌مدنی‌اين‌رابطاه‌را‌در‌0کند‌)اثرات‌مسمقیم(‌ ‌)بینی‌میپیش

(‌دريافمناد‌0200کندد‌ه ،‌هانار،‌ انار،‌يان‌ ‌ه ‌)تعامل‌د ‌طرفه‌ ‌سه‌طرفه‌تعديل‌می

می‌(‌اطقعات‌عماو0(‌اطقعات‌لصوصی‌مثبت‌باعث‌کاهش‌ر حیه‌منفی‌عمومی،‌)0که‌)

(‌اطقعاات‌لصوصای‌منفای‌باعاث‌کااهش‌0تاي‌افژايش‌ر حیه‌عمومی‌مثبت‌ ‌)مثبت‌به

 لوي‌مثبت‌عمومی‌افارادي‌شاد‌کاه‌از‌حساسایت‌عادالت‌باالايی‌برلاوردار‌بودنادد‌للق

(‌در‌تحقیق‌دريافمند‌در‌بحث‌اقناع‌بايد‌به‌درك‌0200همچنین‌کاسمیگلونی،‌سلی‌ ‌گاتی‌)

هااي‌يندگاناه،‌تکارار‌پیاا ‌ ‌هااي‌کاناالممااعی‌باه‌مؤلفاههاي‌اتاين‌مسئله‌که‌بسمر‌رسانه

سیگنال،‌تعاد،‌اسمدلال،‌عملکرد‌قبلی،‌سناريوهاي‌ممفا ت،‌سودمندي‌پیا ،‌رفماار‌گیرناد ،‌
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هاي‌باینه،‌ايماد‌انگیژ ‌توته‌کاردد‌هانار‌ ‌همکاارار‌حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌تعداد‌پیا 

هااي‌هااي‌پیاا د‌در‌هنگاا ‌اقنااع‌باه‌مؤلفاه(‌در‌تحقیق‌لود‌به‌اين‌نکمه‌اشار ‌کردنا0200)

 اضااح،‌ارزيااابی‌صااداقت‌پیااا ،‌اهمیاات‌پیااا ،‌توضاایحات‌کوتااا ‌ ‌مااوتژ،‌ت ییاار‌نگاارش،‌

(‌در‌تحقیاق‌لاود‌0200سازگاري،‌ايماد‌ ابسمگی‌ ‌تعاد‌توته‌کردد‌تايواري‌ ‌همکارار‌)

فمگاوي‌هااي‌اسامراتژي‌ياادگیري،‌گنشار‌دادناد‌کاه‌باراي‌مادل‌ساازي‌اقنااع‌باياد‌عامال

ممقاعدکنند ‌شخصی‌شامل‌قصد،‌شکاف،‌احساسات‌ ‌اسامراتژي‌ممقاعدساازي،‌دسامیارار‌

هاي‌اتمماعی‌از‌اين‌ر ‌بحث‌اقناع‌ ‌ارتباط‌آر‌با‌رسانه‌ممازي،‌آموزش‌را‌در‌نظر‌گرفتد

يکی‌از‌ضر ريات‌انما ‌اين‌پژ هش‌استد‌با‌توتاه‌باه‌آنچاه‌بیاار‌شاد‌اينکاه‌راهبردهااي‌

میژار‌توانايی‌اقناع‌افکار‌مخاطبار‌لود‌را‌دارند‌ ‌ارائه‌الگوي‌بومی‌‌موتود‌اقناع‌سازي‌يه

سازد؛‌بنابراين‌اين‌پژ هش‌با‌هادف‌شناساايی‌در‌اين‌زمینه،‌ضر رت‌تحقیق‌را‌مشخص‌می

ي‌سانمژپژ هی‌هااي‌اتممااعی:‌يا ‌مطالعاههاي‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌رساانهمؤلفه

‌انما ‌شدد

 روش

باشادد‌هادف‌سانمژپژ هی‌کیفی‌با‌اسمفاد ‌از‌راهبرد‌سنمژپژ هی‌میر يکرد‌پژ هش‌از‌نوع‌

طاور‌کاه‌در‌(د‌هماار0221ترکیق‌تحقیقات‌تمربی‌براي‌ايماد‌تعمیم‌است‌)همژ‌ ‌کاوپر،‌

باراي‌‌.022اي‌ساندلوسکی‌ ‌براساو‌نشار‌داد ‌شد ‌است،‌ي ‌ر ش‌هفت‌مرحله‌0شکل‌

‌شدد‌ تحلیل‌اسمفاد شناسايی‌مطالعات‌مربوطه‌براي‌تمژيه
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‌
‌:‌شناسايی‌سؤال‌تحقیق0مرحله‌

صاورت‌زيار‌بیاار‌ما‌سؤال‌لاود‌را‌باه‌در‌مرحله‌ا ل‌بايد‌سؤال‌اصلی‌تحقیق‌مشخص‌شودد

‌کرديم:

‌:‌مطالعه‌نظا ‌مند‌ادبیات‌ ‌انمخاب‌مطالعات‌مرتبط0 ‌‌0مراحل‌

 :‌سؤال‌تحقیق:0مرحله‌

هااي‌اتممااعی‌ياه‌سؤالات‌تحقیق‌حاضر‌آر‌بود‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌بسمر‌رسانه

‌هايی‌دارد؟مؤلفه

پیشاینه‌ ‌مباانی‌نظاري‌تحقیاق‌ساؤال‌تحقیاق‌را‌:‌در‌اين‌مرحلاه‌محقاق‌باا‌بررسای‌0مرحله‌

هااي‌هااي‌الگاوي‌اقنااع‌افکاار‌عماومی‌در‌رساانهمؤلفاه‌مشخص‌کرد‌کاه‌عباارت‌باود‌از:

‌اند؟اتمماعی‌کد 

‌مند‌ ‌بررسی‌پیشینه:‌مر ر‌نظا 0مرحله‌

هااي‌رساانه»،‌«افکاار‌عماومی»،‌«اقنااع»در‌اين‌مرحله‌تسممو‌با‌اسمفاد ‌از‌کلمات‌کلیادي‌‌

هاي‌داللای‌مانناد‌پايگاا ‌اطقعااتی‌مار‌ايارار،‌ناورمگژ،‌سایويلیکا،‌در‌پايگا «‌اتمماعی

هااي‌لاارتی‌اساکوپوس‌سااينس‌دايرکات،‌پژ هشگا ‌علو ‌انسانی،‌ايرار‌نماياه‌ ‌پايگاا 

‌انما ‌شدد‌0200تا‌‌0202پر کوئست،‌اري ،‌اشپرينگر‌ ‌گوگل‌اسکالر‌در‌باز ‌زمانی‌

‌هاي‌مرتبط::‌انمخاب‌پژ هش0مرحله‌‌

هااي‌داد ‌انمخااب‌ ‌مطالعاه‌از‌پايگاا ‌57نشاار‌داد ‌شاد ‌اسات،‌‌0طور‌که‌در‌شکل‌همار

1 2 3 4 

7 6 5 

شناسایی 

سؤال 

تحقیق

مطالعه 

نظام مند 

ادبیات

انتخاب 

مطالعات 

 مرتبط

استخراج 

اطلاعات از 

 تحقیق

تجزیه و 

تحلیل و 

سنتز

کنترل 

 کیفیت

ارائه 

 هایافته
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درناايات‌پاس‌از‌ينادين‌مرحلاه‌غرباالگري‌بار‌‌00مورد‌ارزيابی‌قرار‌گرفمندد‌از‌اين‌میاار‌

‌اساس‌عنوار،‌يکید ‌ ‌محموا‌براي‌تحلیل‌محمواي‌کیفی‌انمخاب‌شدندد

 دهی مطالعات مرتبط: مراحل انتخاب، پالایش و سازمان2شکل 

‌
‌ تحلیل‌ ‌سنمژ:‌اسمخراج‌اطقعات‌از‌تحقیق‌ ‌تمژيه7 ‌‌9مراحل‌

 اسمخراج‌اطقعات‌از‌تحقیق:‌9مراحل‌

هااي‌انما ‌ي ‌مطالعه‌با‌اسمفاد ‌از‌ر ش‌سنمژپژ هی،‌مسملژ ‌تحلیل‌کیفی‌مطالعات‌ ‌يافمه

هاي‌انما ‌يناین‌فرآينادي،‌تحلیال‌زمینه‌لا ‌استد‌يکی‌از‌مؤثرترين‌ر ش‌قبلی‌در‌ي 

شاودد‌زماانی‌محموا‌با‌اسمفاد ‌از‌کدگذاري‌است‌که‌منمر‌به‌کشف‌ياريوبی‌از‌الگوها‌می

هاي‌به‌دسات‌آماد ‌از‌ر يادادها‌توار‌از‌کدگذاري‌اسمفاد ‌کرد‌که‌محقق‌بخواهد‌داد می

(د‌در‌اين‌تحقیاق‌از‌ر ش‌کدگاذاري‌et al‌Abbasi Kasani،‌0200 تحلیل‌کند‌)را‌تمژيه

‌اي‌کوربین‌ ‌اشمرا س‌اسمفاد ‌شددسه‌مرحله

ها:‌محمواي‌مرتبط‌با‌سؤال‌پژ هش‌ابمدا‌در‌مطالعات‌ تحلیل‌ ‌ترکیق‌يافمه:‌تمژيه7مراحل‌

مطالعات مرتبط با کلمات 

 تحقیق 75-کلیدی

 

حذف مطالعات نامرتبط 

 15-پس از بررسی عناوین

 تحقیق

چکیده مطالعات مورد 

 بررسی

 تحقیق 50

حذف مطالعات نامربوط 

-هاپس از بررسی چکیده

 تحقیق 14

 

 مطالعات مرتبط با محتوا

 تحقیق 36

نامرتبط  حذف مطالعات

 تحقیق 14-پس از بررسی

 فهرست

 تعداد مطالعات نهایی

 تحقیق 22
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هاي‌مکرر،‌کدهاي‌باز‌ا لیاه‌اسامخراج‌شادد‌ساپس‌باراي‌منمخق‌شناسايی‌ ‌پس‌از‌بررسی

عناوار‌کادهاي‌بین‌کدهاي‌باز،‌کدهاي‌مشابای‌که‌مفاو ‌يکساانی‌داشامند‌باه‌ايماد‌پیوند

صاورت‌انمخاابی‌کدگاذاري‌شادند‌ ‌هاا‌باهبندي‌شدندد‌در‌مرحله‌آلر،‌داد محوري‌طبقه

‌کدهاي‌محوري‌با‌همار‌مفاو ‌در‌ي ‌دسمه‌يا‌بعد‌قرار‌گرفمندد

‌کنمرل‌اعممادپذيري:‌.مرحله‌

مادپذيري‌در‌اين‌پاژ هش،‌مقاالات‌پژ هشای‌بار‌اسااس‌منظور‌حفظ‌کیفیت‌ ‌کنمرل‌اعمبه

شانالمی،‌طار ‌تحقیاق،‌مقحظاات‌الققای،‌بیاار‌هايی‌مانند‌عینیات،‌منطاق‌ر ششالص

ها‌ ‌ارزش‌تحقیق‌مورد‌ارزيابی‌قرار‌گرفمناد‌ ‌تنااا‌مقاالاتی‌کاه‌اممیااز‌باالايی‌ اضح‌يافمه

ن‌فرآيناد،‌عاق  ‌بار‌ايان،‌کسق‌کرد ‌بودند،‌براي‌رتبه‌بعدي‌انمخاب‌شدندد‌مراحل‌در‌ايا

براي‌اطمینار‌از‌پايايی‌کدگذاري،‌از‌ر ش‌توافق‌در ر‌موضوعی‌بین‌د ‌کدگذار‌اسامفاد ‌

ها‌از‌ي ‌محقق‌لبر ‌اسمفاد ‌شادد‌باراي‌تعیاین‌مقادار‌پاياايی‌از‌شدد‌براي‌کدگذاري‌داد 

دداً‌تر،‌سه‌مصااحبه‌توساط‌کدگاذار‌ديگار‌مماطور‌دقیقفرمول‌کاپا‌کوهن‌اسمفاد ‌شدد‌به

‌شدد‌57/2کدگذاري‌ ‌سپس‌توافق‌بین‌کدگذار‌محاسبه‌که‌منمر‌به‌پايايی‌

‌ها،‌نمايؤ‌تحقیق‌ارائه‌شد ‌است:ها:‌که‌در‌ادامه‌در‌بخش‌يافمه:‌ارائه‌يافمه5مرحله‌

 هایافته

 تحلیال‌ ‌با‌توته‌به‌ر ش‌تحقیق‌حاضر‌که‌کیفای‌ ‌از‌ناوع‌سانمژپژ هی‌اسات،‌باا‌تمژياه

هاي‌داد ‌انمخاب‌ ‌مورد‌ارزيابی‌قرار‌گرفمندد‌با‌اسمفاد ‌از‌مطالعه‌از‌پايگا ‌57ها‌تفسیر‌داد 

هااي‌داللای‌مانناد‌در‌پايگا «‌هاي‌اتمماعیرسانه»،‌«افکار‌عمومی»،‌«اقناع»کلمات‌کلیدي‌

پايگا ‌اطقعاتی‌مر‌ايارار،‌ناورمگژ،‌سایويلیکا،‌پژ هشاگا ‌علاو ‌انساانی،‌ايارار‌نماياه‌ ‌

کوپوس‌ساينس‌دايرکت،‌پر کوئسات،‌اريا ،‌اشاپرينگر‌ ‌گوگال‌هاي‌لارتی‌اسپايگا 

درناايات‌پاس‌از‌ينادين‌‌00انما ‌شادد‌از‌ايان‌میاار‌‌0200تا‌‌0202اسکالر‌در‌باز ‌زمانی‌

مرحله‌غربالگري‌بر‌اساس‌عناوار،‌يکیاد ‌ ‌محماوا‌باراي‌تحلیال‌محماواي‌کیفای‌انمخااب‌

عناوار‌نموناه‌وته‌به‌اشاباع‌نظاري‌باهپژ هش‌با‌ت‌00اي‌انما ‌شد‌که‌در‌ابمدا‌گونهشدندد‌به

هايی‌که‌بیشمرين‌همااهنگی‌ ‌تناساق‌را‌باهادف‌تحقیاق‌ديگر‌داد عبارتانمخاب‌شدند؛‌به
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دقاات‌مااورد‌هااا‌بااههااا‌ ‌پااژ هشعنااوار‌نمونااه‌آماااري‌انمخاااب‌شاادندد‌نمونااهداشاامند،‌بااه

ق،‌ناوع‌هاي‌هر‌تحقیق‌شامل‌سال،‌عناوار‌تحقیا يژگی‌0 تحلیل‌قرار‌گرفتد‌تد ل‌تمژيه

‌دهددها‌را‌توضیح‌میمطالعه‌ ‌يافمه

 های منتخبهای اجتماعی در پژوهشهای الگوی اقناع افکار عمومی در رسانه: بررسی مؤلفه1جدول 

 کد
پژوهشگر 

 )ان(
 عنوان پژوهش سال

نوع 

 مطالعه
 سازی(های اقناعها )مؤلفهیافته

0 
کاسمیگلونی،‌

 سلی‌ ‌گاتی
0200 

تقريباً‌اقناع‌عمومی‌بیژي:‌

باینه‌ ‌تقريباً‌ممقاعدکنند ‌

 بودر

 مطالعه‌بیژي

هاااي‌يندگانااه،‌تکاارار‌پیااا ‌ ‌ساایگنال،‌کانااال

تعاااد،‌اساامدلال،‌عملکاارد‌قبلاای،‌سااناريوهاي‌

ممفا ت،‌سودمندي‌پیا ،‌رفمار‌گیرناد ،‌حاذف‌

هااي‌بایناه،‌ايمااد‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌تعداد‌پیا 

 انگیژ 

0 
هانر‌ ‌

 همکارار
0200 

تر‌کنند قانعر ش‌توضیح‌

 هاي‌رانندگیبراي‌مدل
 پیمايشی

هاي‌ اضح،‌ارزيابی‌صاداقت‌پیاا ،‌اهمیات‌پیا 

پیا ،‌توضیحات‌کوتا ‌ ‌ماوتژ،‌ت ییار‌نگارش،‌

 سازگاري،‌ايماد‌ ابسمگی‌ ‌تعاد

 0200 پار‌ ‌هانر 0

تحقیق‌در‌مورد‌

ممقاعدسازي‌تبلی ات‌در‌

هاي‌اتمماعی‌بر‌اساس‌رسانه

 مدل‌احممال‌سنمی

 پیمايشی

رسانی،‌مشارکت‌تبلی ااتی،‌تاو‌تبلی ات،‌اطقع

اتمماااعی،‌نشااانه‌محیطاای،‌نگاارش،‌تعاماال،‌

 اعممادسازي

9 
تايواري‌ ‌

 همکارار
0200 

به‌سمت‌تولید‌ديالو ‌

ممقاعدکنند ‌شخصی‌براي‌

 تنظیم‌گفمگوي‌ ظیفه‌گرا

 مر ري

اساامراتژي‌يااادگیري،‌گفمگااوي‌ممقاعدکننااد ‌

احساسااات‌ ‌شخصاای‌شااامل‌قصااد،‌شااکاف،‌

اساامراتژي‌ممقاعدسااازي،‌دساامیارار‌ممااازي،‌

 .آموزش

7 
ايسند‌ ‌

 طراحی
0200 

دانش‌ممقاعدسازي‌در‌بازار:‌

 ي ‌مماآنالیژ
 فرا‌تحلیل

هاي‌فردي،‌يادگیري‌اي،‌تفا تهاي‌زمینهنشانه

هااا،‌رفماااري‌ ‌حافظااه،‌قصااد‌ ‌رفمااار،‌ارزيااابی

تقلیدي‌منفی،‌عناصر‌ممقاعدسازي‌منبع،‌کانال،‌

 کنند ،‌ارزيابی‌ ‌ر شپیا ،‌دريافت

. 
دهرت‌ ‌

 منگیو
0200 

ممقاعدسازي‌در‌عصر‌هوش‌

ها‌ ‌(:‌نظريهAIمصنوعی‌)

عوارض‌ممقاعدسازي‌مبمنی‌

 بر‌هوش‌مصنوعی

 توصیفی

اضاطرار،‌تعامال‌‌-ايماد،‌تقويت‌يا‌اصق ‌پیا ‌

هااي‌اتممااعی،‌ ‌قابلیت‌نا بري،‌توته‌به‌نشانه

یم،‌ارتباطاااات‌ارتباطااات‌محااد د‌ ‌غیرمساامق

 مسمقیم‌ ‌تعاملی
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 کد
پژوهشگر 

 )ان(
 عنوان پژوهش سال

نوع 

 مطالعه
 سازی(های اقناعها )مؤلفهیافته

5 
 ‌ ساسمن

 همکارار
0200 

اقناع‌در‌میار‌ي ‌بیماري‌

هايی‌از‌مدل‌گیر:‌بینشهمه

 احممال‌بسط

 يابیزمینه

انگیژ ‌فرد‌براي‌انديشیدر،‌میژار‌توضایح‌پیاا ،‌

مکانیسم‌ممقاعدسازي،‌کیفیات‌پیاا ،‌مطلوبیات‌

‌پیا ،‌اسمدلال‌در‌پیا ،‌اعمبار‌منبع،‌ايمااد‌افکاار

مثبااات،‌تفسااایر‌پیاااا ،‌منباااع‌پیاااا ،‌حاااالات‌

انگیژ‌پیا ،‌نیااز‌گیرناد ،‌ايمااد‌انگیاژ ،‌اعماب

 يادگیري،‌تطابق‌با‌انمظارات‌گیرند 

2 
 امسگانس‌ ‌

 نیکولاس
0200 

سازي‌گفممار‌مدل

ممقاعدکنند ‌براي‌حمايت‌

سازگارانه‌از‌نوشمار‌

 آموزاراسمدلالی‌دانش

شبه‌

 آزمايشی

پیاااا ،‌پشااامیبانی،‌ يژگاای،‌قااادرت‌ ‌شاااواهد‌

بااازلوردي‌فااردي،‌ارائااه‌در‌زمااار‌مناسااق،‌

هاااي‌اتمماااعی،‌ساااولت‌درك،‌شااواهد‌نشااانه

ممقاعدکنند ،‌تفا ت‌فردي،‌اسمدلال،‌مرتبط‌باا‌

 نیاز‌گیرند ‌بودر

1 
يوار‌ ‌

 همکارار
0200 

ممقاعد‌کردر‌به‌کلی ‌

کردر:‌مدل‌ممقاعدسازي‌با‌

آگاهی‌از‌زمینه‌براي‌

 تبلی ات‌ممنی‌آنقين

 ر ريم

تذابیت‌پیا ،‌اثبات‌اتمماعی،‌هويت‌اتمماعی،‌

توتاه،‌تعاد‌ ‌ثبات،‌اعمبار‌ ‌کمبود‌منبع،‌تلق

 آموزش،‌توته‌به‌عققه‌ ‌نیاز‌گیرند ،‌انگیژ 

 مر ري مدل‌بديای‌ممقاعدسازي 0200 تاکوبسن 02

توتااه‌بااه‌عقيااق‌ ‌با رهاااي‌قبلاای‌گیرنااد ،‌

ها،‌شد ،‌نوع‌سیگنالسالمارهاي‌اطقعاتی‌ارائه

هاااي‌مشاامرك،‌ترتیحااات‌اساامدلال‌ا لوياات

 هاگیرند ،‌نیاز‌گیرند ،‌ا لويت

 0200 مرز‌ ‌آکمن 00

هاي‌اصول‌طراحی‌سیسمم

بررسی‌ ‌‌-ممقاعدکنند 

بحث‌در‌مورد‌مدل‌طراحی‌

 هاي‌ممقاعدکنند سیسمم

مر ر‌نظا ‌

 مند

پیشاناادها،‌تاوايژ،‌نقاش‌اتممااعی،‌آمااوزش،‌

،‌تعامال‌سازي،‌تعیین‌اهاداف،‌حماياتشخصی

انسااانی،‌اطقعااات‌انگیااژ ‌دهنااد ،‌هاادايت‌ ‌

 راهنمايی،‌بازلورد،‌تعاد،‌لود‌يادگیري

00 
 ‌  اگار

 همکارار
0200 

نقش‌تأثیر‌صوتی‌در‌

 CIVAممقاعدسازي:‌مدل‌
 ترکیبی

منبااع‌پیااا ،‌توتااه‌بااه‌مسااائل‌عاااطفی،‌منشااأ‌

هیماااار/تئوري،‌احساساااات‌در‌حاااال‌ت ییااار،‌

هااااااي‌اسااااامنباط‌مناااااابع‌ارتبااااااطی،‌پیاااااا 

هاايی‌عاطفی/شنالمی،‌شادت‌پیاا ‌ ‌مکانیسام

)ماننااد‌تااذب‌عاااطفی،‌اسااناد،‌تعمااق(،‌نااوع‌

 توته،‌در‌دسمرس‌نبودرارتباط،‌قدرت‌تلق
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 کد
پژوهشگر 

 )ان(
 عنوان پژوهش سال

نوع 

 مطالعه
 سازی(های اقناعها )مؤلفهیافته

 0200 تاي‌ اردنا 00

اقناع‌يادگیري‌الکمر نیکی‌

از‌طريق‌گیمیفیکیشن:‌

 ديدگا ‌مدل‌احممال‌بسط

مر ر‌

 مندنظا 

هاااي‌فااردي،‌زمینااه‌کیفیاات‌اساامدلال،‌تفااا ت

اتمماااعی،‌ترغیااق‌ ‌تحرياا ،‌اعمبااار‌منبااع،‌

حرور‌اتمماعی،‌محمواي‌پیاا ،‌آماوزش،‌پیاا ‌

 تذاب،‌نادر‌بودر

09 
 تدينسکی‌ ‌

 ايوانژ
0202 

مدل‌تشخیص‌ ‌اثرات‌

(:‌CAREتبلی ات‌مخفی‌)

فرآيندهاي‌ممقاعدسازي‌در‌

تبلی ات‌بومی‌ ‌ساير‌

 دارهاي‌نقابقالق

 پیمايشی

پیاا ،‌ يژگای‌هاي‌فاردي،‌ناوع‌توته‌به‌تفا ت

پیا ،‌زبار‌ اضح،‌احمرا ،‌کانال‌ارائه‌پیا ،‌زمار‌

مناسااق،‌انگیااژ ‌ ‌اهااداف،‌توتااه‌بااه‌نگاارش،‌

 يادآ ري،‌بازلورد،‌پیامدهاي‌رفماري

07 
داتا،‌داس‌ ‌

 ياکارابورتی
0202 

سازي‌ها:‌مدلت ییر‌ديدگا 

ممقاعدسازي‌ ‌اسمخراج‌

هاي‌اسمدلال‌از‌بحث

 آنقيند

 کیفی

تعاماال‌ممقاعدکننااد ،‌گفمگااو،‌‌اساامدلال‌پیااا ،

توتااه‌ادعااا،‌ارائااه‌شااواهد،‌آمااوزش،‌تلااق

 هاي‌پیا ،‌انگیژ ‌گیرند ‌پیا مخاطق،‌ يژگی

0. 
کالگري‌ ‌

 سارتور
0202 

مدلی‌براي‌بار‌ممقاعدسازي‌

 در‌اسمدلال
 مر ري

بخاش،‌ارائاه‌شاواهد،‌اسمدلال،‌نماايؤ‌رضاايت

گفمگااو‌ ‌ديااالو ،‌حاال‌تعااارض‌در‌ذهاان‌

مخاطق،‌تعاد،‌قصد‌گیرند ،‌ارائه‌گیرند ،‌نیاز‌

 سرن 

05 
کینر،‌لازارد‌

  ‌ ايت
0202 

تأثیر‌پیچیدگی‌بصري‌بر‌

هاي‌ا لیه‌کاربر:‌برداشت

آزمايش‌مدل‌ممقاعدکنند ‌

 طراحی‌ ب

 آزمايشی

ارائاه‌اطقعاات‌کاافی،‌درتاه‌پیچیادگی‌پیاا ،‌

عقيااق‌گیرنااد ‌پیااا ،‌انگیااژ ‌گیرنااد ،‌شااکل‌

اري‌گیرناد ،‌طراحی‌پیا ،‌تعامال،‌مقاصاد‌رفما

 تذاب‌ ‌درگیرکنند ‌بودر‌پیا د

02 
 ‌  انر

 همکارار
0201 

ممقاعدسازي‌براي‌لوب:‌

به‌سمت‌ي ‌سیسمم‌

گفمگوي‌ممقاعدکنند ‌

 شخصی‌براي‌لیر‌اتمماعی

 آزمايشی

سودمندي‌پیا ،‌پیشینه‌تمعیت‌شنالمی،‌عقيق،‌

الققی‌بودر،‌تمايل‌افاراد،‌انمخااب‌اسامراتژي‌

مخاطق،‌منبع‌پیا ،‌اعمباار‌پیاا ،‌اقناع‌با‌توته‌به‌

گفمگااو،‌درك‌مخاطااق،‌صااداقت‌ ‌اعمماااد،‌

 سازيشخصی

01 
 ‌ يانر

 همکارار
0201 

هاي‌سازي‌اسمراتژيمدل

ممقاعدکنند ‌از‌طريق‌

هاي‌عصبی‌شبکه

شد ‌در‌نظارتنیمه

 پیمايشی

اهمیت‌پیا ،‌کمیاب‌بودر،‌هیمار،‌تعاد،‌عینای‌

ارزشامند‌باودر‌پیاا ،‌هويات‌اتممااعی،‌بودر،‌

تأثیرگااذاري،‌آمااوزش،‌راهبردهاااي‌اثااربخش‌

 اقناع
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 کد
پژوهشگر 

 )ان(
 عنوان پژوهش سال

نوع 

 مطالعه
 سازی(های اقناعها )مؤلفهیافته

هاي‌تأمین‌مالی‌پلمفر 

 تمعی

02 
 ‌ ين

 همکارار
0201 

ي ‌مدل‌يند‌درلواست‌

ممقاعدسازي‌براي‌موفقیت‌

دادلواست‌آنقين:‌ي ‌

 ر يکرد‌مبمنی‌بر‌نشانه‌زبانی

 داد ‌کا ي

هاااي‌تااذاب،‌تااذابیت‌شاانالمی‌پیااا ،‌ساارن 

الققااای،‌‌هاااايتاااذابیت‌عااااطفی،‌تاااذابیت

راهبردهاااي‌ممقاعدسااازي،‌احساااس‌مثباات‌در‌

 مخاطق،‌ارزشمندي‌پیا ،‌هدف

00 
 حبیبی،‌شافعی

  ‌سلطار‌پنا 
0922 

طراحی‌الگوي‌ممقاعدسازي‌

هاي‌مشمريار‌شرکت

 گردشگري‌حوز ‌داللی

 کیفی

عمااال‌ممقابااال،‌تعااااد‌ ‌ساااازگاري،‌اصااال‌

مناادي،‌قاادرت،‌معمبرسااازي‌اتمماااعی،‌عققااه

الااااامقل‌ ‌آشااااافمگی،‌کمیاااااابی،‌ايمااااااد‌

 رضايممندي،‌تعاد،‌اعمماد،‌ فاداري

00 
کريمی‌ ‌

 غفاري
0012 

مدل‌تأثیرگذاري‌بر‌افکار‌

عمومی‌در‌فراي‌ممازي‌

هاي‌به‌کم ‌قابلیت

  ارسازيبازي

پژ هش‌

اسنادي،‌

دلفی‌ ‌

مصاحبه‌

 عمیق

برانگیخمن‌احساس‌نیاز‌مارد ‌نسابت‌باه‌ت ییار،‌

مخاطاق،‌ايماد‌ارتباط‌با‌مخاطاق،‌تعیاین‌نیااز‌

ايماد‌انگیژ ‌تفسیر‌در‌مخاطق،‌تباديل‌نگارش‌

بااه‌رفمااار،‌پاياادار‌سااالمن‌ت ییاار‌ ‌دساامیابی‌بااه‌

 دا ري‌تديد

ها،‌مؤلفه‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عماومی‌در‌بسامر‌بندي‌مقولهدر‌مرحله‌بعد‌با‌کدگذاري‌ ‌طبقه

بااز‌کاد‌‌99هاي‌اتمماعی‌اسمخراج‌ ‌مراامین‌اصالی‌اسامخراج‌شادد‌در‌ايان‌مرحلاه‌رسانه

‌9گاذاري‌شادندد‌در‌مرحلاه‌بعاد‌کدگاذاري‌محاوري‌باا‌عنوار‌مرامین‌باز‌نا انمخاب‌ ‌به

دسامه‌اصالی‌انمخااب‌شادند‌‌7شاود‌کاه‌اي(‌انماا ‌مایهاي‌اصلی‌)هسامهمحور‌به‌نا ‌دسمه

هااي‌هااي‌الگاوي‌اقنااع‌افکاار‌عماومی‌در‌بسامر‌رساانه(د‌همچنین‌فرا انی‌مؤلفاه0)تد ل‌

هااي‌ارائه‌شد ‌اساتد‌پاس‌از‌ترکیاق‌مقولاه‌0منمخق‌در‌تد ل‌هاي‌اتمماعی‌در‌پژ هش

هاي‌اتمماعی‌ارائاه‌شاد‌اصلی،‌ياريوب‌مفاومی‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌بسمر‌رسانه

‌(0)شکل‌



 03 | همكاران ومقدم  یفاضل... ؛ یاجتماع يها در رسانه یاقناع افكار عموم يالگو يها مؤلفه ییشناسا
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کدهای 

 تحقیق مرتبط
 کدگذاری باز

اصلی/ مقوله 

 مرکزی

0-0-0-7-5-2-

02-00-05-01-

02-00-00 

هاي‌يندگانه،‌تکرار‌پیاا ‌ ‌سایگنال،‌اسامراتژي‌ياادگیري،‌آماوزش،‌کانال

‌ارائه‌شواهد

گفمگو‌ ‌ديالو ،‌ارائه‌سرن ،‌ارائه‌اطقعاات‌کاافی،‌بارانگیخمن‌احسااس‌

 نیاز،‌پیشناادها،‌توايژ

راهبردهاي‌

 ممقاعدسازي

0-7-5-00-09-

05-00-00 

هااي‌الققای،‌معمبرساازي‌صداقت،‌اعممادسازي،‌تعامال‌انساانی،‌تاذابیت

 اتمماعی،‌اعمماد
 اعمماد‌ ‌صداقت

0-0-00-05-

0.-05-01-02-

00 

نیاز‌گیرند ،‌تطابق‌باا‌انمظاارات‌گیرناد ،‌عقياق‌ ‌با رهااي‌قبلای‌گیرناد ،‌

 مسائل‌عاطفی،‌نیاز‌مخاطق،‌پیشینه‌تمعیت‌شنالمی
 مخاطق‌محوري

0-0-7-.-5-1-

09-05-01-02-

00-00 

 کمیابی کمبود‌منبع،‌در‌دسمرس‌نبودر،‌نادر‌بودر،‌کمیاب‌بودر،‌کمیابی

0-0-0-7-.-2-

02-09-07-05-

02-01-02-00 

هااي‌ اضاح،‌توضایحات‌هاي‌باینه،‌پیا حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌تعداد‌پیا 

کوتا ‌ ‌موتژ،‌میاژار‌توضایح‌پیاا ،‌اسامدلال‌در‌پیاا ،‌باازلوردي‌فاردي،‌

شد ،‌هدايت‌ ‌راهنمايی،‌محماواي‌تذابیت‌پیا ،‌سالمارهاي‌اطقعاتی‌ارائه

 پیا ،‌زبار‌ اضح،‌کانال‌ارائه‌پیا ،‌ارائه‌سرن ،‌تبديل‌نگرش‌به‌رفمار

  يژگی‌پیا 

هاي‌هاي‌اتمماعی‌در‌پژ هشهاي‌مدل‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌رسانه:‌فرا انی‌ ‌درصد‌مؤلفه0تد ل‌

 منمخق

هستهمقوله  ردیف  درصد فراوانی کدهای تحقیق مرتبط ای

71% 00 00-00-02-01-05-00-02-2-5-7-0-0-0 راهبردهاي‌ممقاعدسازي 0  

%.0 2 00-00-05-09-00-5-7-0 اعمماد‌ ‌صداقت 0  

%92 1 00-02-01-05-.0-05-00-0-0 مخاطق‌محوري 0  

%77 00 00-00-02-01-05-09-1-5-.-7-0-0 کمیابی 9  

%9. 09 00-02-01-02-05-07-09-02-2-.-7-0-0-0  يژگی‌پیا  7  

‌

‌  
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 های اجتماعیهای الگوی اقناع افکار عمومی در رسانه: مؤلفه3شکل 

‌

راهبردهااي‌ممقاعدساازي‌شاامل‌زيار‌‌-0اناد‌از:‌دسمه‌اصالی‌انمخااب‌شادند‌کاه‌عباارت‌7

هاي‌يندگانه،‌تکرار‌پیا ‌ ‌سیگنال،‌ارائه‌شواهد،‌گفمگو‌ ‌دياالو ،‌ارائاه‌هاي‌کانالمؤلفه

 ،‌ارائه‌اطقعات‌کافی،‌برانگیخمن‌احساس‌نیااز،‌پیشاناادها‌ ‌تاوايژ‌)فرا انای‌تکارار:‌سرن

صداقت، اعتماد سازی، 

تعامل انسانی، 

های اخلاقی، جذابیت

معتبرسازی اجتماعی، 

 اعتماد

حذف پیچیدگی در 

های پیام، تعداد پیام

های بهینه، پیام

توضیحات واضح، 

کوتاه و موجز، میزان 

توضیح پیام استدلال 

 در پیام،

  
 

های چندگانه، تکرار پیام و کانال

سیگنال، استراتژی یادگیری، 

 آموزش، ارائه شواهد

 گفتگو ودیالوگ ارائه سرنخ

مدل اقناع 

افکار 

 عمومی 

 کمیابی

 ویژگی پیام

راهبرد های 

 متقاعد سازی
اعتماد و 

 صداقت

مخاطب 

 محوری

کمبود منبع، در 

دسترس نبودن، نادر 

بودن، کمیاب بودن، 

 کمیابی

نیاز گیرنده، تطابق 

انتظارات گیرنده، با 

علایق و و باورهای 

قبلی گیرنده، مسائل 

عاطفی، نیاز 

مخاطب، پیشینه 

 جمعیت شناختی
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هاي‌صداقت،‌اعمماد‌ ‌صداقت‌شامل‌زير‌مؤلفه‌-0درصد‌از‌تحقیقات‌منمخق(د‌‌71،‌در‌00

هاي‌الققی،‌معمبرسازي‌اتممااعی‌ ‌اعممااد‌)فرا انای‌اعممادسازي،‌تعامل‌انسانی،‌تذابیت

هاي‌نیاز‌مخاطق‌محوري‌شامل‌زير‌مؤلفه‌-0صد‌از‌تحقیقات‌منمخق(د‌در‌.0،‌در‌2تکرار:‌

گیرند ،‌تطابق‌با‌انمظارات‌گیرند ،‌عقياق‌ ‌با رهااي‌قبلای‌گیرناد ،‌مساائل‌عااطفی،‌نیااز‌

‌-9درصد‌از‌تحقیقات‌منمخق(د‌‌92،‌در‌1مخاطق،‌پیشینه‌تمعیت‌شنالمی‌)فرا انی‌تکرار:‌

ع،‌در‌دسامرس‌نباودر،‌ناادر‌باودر،‌کمیااب‌باودر،‌هاي‌کمبود‌منباکمیابی‌شامل‌زير‌مؤلفه

 يژگی‌پیا ‌شاامل‌زيار‌‌-7درصد‌از‌تحقیقات‌منمخق(د‌‌77،‌در‌00کمیابی‌)فرا انی‌تکرار:‌

هاي‌ اضح،‌توضیحات‌کوتاا ‌هاي‌باینه،‌پیا هاي‌حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌تعداد‌پیا مؤلفه

فردي،‌تذابیت‌پیاا ،‌ساالمارهاي‌ ‌موتژ،‌میژار‌توضیح‌پیا ،‌اسمدلال‌در‌پیا ،‌بازلوردي‌

شد ،‌هدايت‌ ‌راهنمايی،‌محمواي‌پیا ،‌زبار‌ اضح،‌کاناال‌ارائاه‌پیاا ،‌ارائاه‌اطقعاتی‌ارائه

 درصد‌از‌تحقیقات‌منمخق(د‌9.،‌در‌09سرن ‌ ‌تبديل‌نگرش‌به‌رفمار‌)فرا انی‌تکرار:‌

هااي‌انههااي‌مادل‌اقنااع‌افکاار‌عماومی‌در‌بسامر‌رسااعمبارياابی‌در نای‌مؤلفاه باراي

کنناد ‌در‌تحقیاق‌ممخصصاار‌مشاارکت از نفار‌00 هدفمند گیريصورت‌نمونهاتمماعی‌به

داد ،‌يااريوب‌ا لیاه‌الگاو‌ ا لیاه کدگاذاري باا زماارهام ا ل مرحلا  شادندد‌در انمخاب

 تکمیال‌کدگاذاري‌  باا د   شادد‌در‌مرحلا  نظارار‌معرفایصورت‌لقصه‌به‌صااحقبه

هااي‌اتممااعی‌ ‌اعماال‌نظارات‌افکار‌عمومی‌در‌بسمر‌رسانههاي‌مدل‌اقناع‌مؤلفه اسمخراج

نظارار‌الگاو‌را‌تأيیاد‌صاحق‌‌ نفر‌از‌00ها‌ارسال‌شد‌که‌ممخصصار،‌الگوي‌ناايی‌براي‌آر

 پرسشانامه گذارينمر  درته به توته ذکر‌شد ‌استد‌با‌00کردند‌که‌نمايؤ‌آر‌در‌تد ل‌

‌9باودد‌نماايؤ‌تاد ل‌ 9نمار ‌ حاداکثر  ‌0نمر ‌ معیار براي نمر  لیکرت،‌حداقل مقیاس در

 همچناین اساتد آماد  دست به (0از‌مموسط‌) بالاتر معیارها تما  میانگین که دهدمی نشار

(‌ ‌مناسبت‌CVIر ايی‌محموايی‌مدل‌پیشناادي،‌از‌شالص‌ر ايی‌محموايی‌) بررسی تات

دهنااد ‌تامعیاات‌(‌نشااارCVI(‌اساامفاد ‌شاادد‌شااالص‌ر اياای‌محمااوايی‌)S-CVIکلاای‌)

کاه‌حاداقل‌باشادد‌ازآنماايیهاي‌مربوط‌به‌ر ايی‌يا‌قابلیت‌مدل،‌يا‌ابژار‌ناايی‌مایقرا ت

دهاد‌کاه‌ايان‌عادد‌نشار‌مای‌7است،‌نمايؤ‌تد ل‌‌51/2برابر‌با‌‌CVIقبول‌براي‌مقدار‌قابل
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توار‌نمیمه‌گرفت‌که‌مدل‌پیشناادي‌از‌است‌ ‌لذا‌می‌51/2براي‌تما ‌معیارهاي‌مدل‌بالاي‌

ی‌مناسبی‌برلورد‌استد‌همچنین‌تات‌محاسبه‌مناسبت‌کلی‌مادل‌پیشاناادي‌ر ايی‌محمواي

(S-CVIدر‌ايان‌پااژ هش‌از‌ر يکاارد‌میااانگین‌اساامفاد ‌شاادد‌باار‌اساااس‌نمااايؤ‌تااد ل‌‌)00‌

باشد‌کاه‌از‌حاداقل‌مناسابت‌مطلاوب‌می‌29/2(‌برابر‌S-CVIمناسبت‌کلی‌مدل‌پیشناادي‌)

مادل‌ عناواراين‌مدل‌را‌باه ممخصصار که گرفت نمیمه توارمی (‌بیشمر‌است؛‌بنابراين22)%

‌.اندنمود  هاي‌اتمماعی‌را‌مناسق‌ارزيابیاقناع‌افکار‌عمومی‌در‌بسمر‌رسانه

 های اجتماعی: اعتبار یابی درونی الگوی پیشنهادی اقناع افکار عمومی در بستر رسانه0جدول 

 CVI S-CVI انحراف معیار میانگین معیار ردیف

 27/2 50/2 00/9 اعمبار 0

29/2 

 12/2 2/.. 72/9 کاربردپذيري 0

 20/2 2/.. 07/9 انسما  0

 22/2 2/.2 9 تامعیت 9

 22/2 50/2 07/9 مقبولیت 7

  12/2 20/2 02/9 نوآ ري .

 گیریبحث و نتیجه

هااي‌هاي‌الگوي‌اقناع‌افکاار‌عماومی‌در‌رساانههدف‌پژ هش‌حاضر‌هدف‌شناسايی‌مؤلفه

پژ هش‌با‌توته‌باه‌اشاباع‌نظاري‌‌00هاي‌داد ‌درناايت‌بررسی‌پايگا اتمماعی‌بودد‌پس‌از‌

ها،‌مؤلفه‌الگوي‌بندي‌مقولهعنوار‌نمونه‌انمخاب‌شدندد‌در‌مرحله‌بعد‌با‌کدگذاري‌ ‌طبقهبه

هاي‌اتمماعی‌اسمخراج‌ ‌مرامین‌اصلی‌اسمخراج‌شدد‌در‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌بسمر‌رسانه

گاذاري‌شادندد‌در‌مرحلاه‌بعاد‌عناوار‌مراامین‌بااز‌ناا باه‌کد‌باز‌انمخااب‌ ‌99اين‌مرحله‌

دسامه‌‌7شاود‌کاه‌اي(‌انما ‌مایهاي‌اصلی‌)هسمهمحور‌به‌نا ‌دسمه‌9کدگذاري‌محوري‌با‌

هااي‌راهبردهااي‌ممقاعدساازي‌شاامل‌زيار‌مؤلفاه‌-0اند‌از:‌اصلی‌انمخاب‌شدند‌که‌عبارت

،‌گفمگاو‌ ‌دياالو ،‌ارائاه‌سارن ،‌هاي‌يندگانه،‌تکرار‌پیا ‌ ‌سیگنال،‌ارائاه‌شاواهدکانال

اعممااد‌ ‌صاداقت‌‌-0ارائه‌اطقعات‌کافی،‌بارانگیخمن‌احسااس‌نیااز،‌پیشاناادها‌ ‌تاوايژ‌

هاي‌الققی،‌معمبرسازي‌هاي‌صداقت،‌اعممادسازي،‌تعامل‌انسانی،‌تذابیتشامل‌زير‌مؤلفه
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بق‌باا‌انمظاارات‌هاي‌نیاز‌گیرند ،‌تطامخاطق‌محوري‌شامل‌زير‌مؤلفه‌-0اتمماعی‌ ‌اعمماد‌

گیرند ،‌عقيق‌ ‌با رهااي‌قبلای‌گیرناد ،‌مساائل‌عااطفی،‌نیااز‌مخاطاق،‌پیشاینه‌تمعیات‌

هاي‌کمبود‌منبع،‌در‌دسمرس‌نبودر،‌نادر‌بودر،‌کمیاب‌کمیابی‌شامل‌زير‌مؤلفه‌-9شنالمی‌

هااي‌هاي‌حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌تعداد‌پیا  يژگی‌پیا ‌شامل‌زير‌مؤلفه‌-7بودر،‌کمیابید

هاي‌ اضح،‌توضایحات‌کوتاا ‌ ‌ماوتژ،‌میاژار‌توضایح‌پیاا ،‌اسامدلال‌در‌پیاا ،‌نه،‌پیا بای

شاد ،‌هادايت‌ ‌راهنماايی،‌بازلوردي‌فردي،‌تاذابیت‌پیاا ،‌ساالمارهاي‌اطقعااتی‌ارائاه

در‌اين‌راسما‌محمواي‌پیا ،‌زبار‌ اضح،‌کانال‌ارائه‌پیا ،‌ارائه‌سرن ‌ ‌تبديل‌نگرش‌به‌رفمارد‌

(،‌ساسمن‌ ‌همکاارار‌0200(،‌دهرت‌ ‌منگیو‌)0200قات‌ايسند‌ ‌طراحی‌)توار‌به‌تحقیمی

(‌اشار ‌کارد‌کاه‌در‌تحقیقاات‌لاود‌دريافمناد‌در‌0200(‌ ‌ امسگانس‌ ‌نیکولاس‌)0200)

هاي‌مانناد‌راهبردهااي‌ممقاعدساازي،‌اعممادساازي،‌توتاه‌باه‌طراحی‌الگوي‌اقناع‌به‌مؤلفه

(‌در‌تحقیاق‌0200اسمیگلونی،‌سلی‌ ‌گااتی‌)مخاطق،‌محمواي‌پیا ‌ ‌کمیابی‌توته‌کردد‌ک

هااي‌هاي‌اتممااعی‌باه‌مؤلفاهدريافمند‌در‌بحث‌اقناع‌بايد‌به‌درك‌اين‌مسئله‌که‌بسمر‌رسانه

هاي‌يندگاناه،‌تکارار‌پیاا ‌ ‌سایگنال،‌تعااد،‌اسامدلال،‌عملکارد‌قبلای،‌ساناريوهاي‌کانال

هاي‌باینه،‌ايماد‌تعداد‌پیا ممفا ت،‌سودمندي‌پیا ،‌رفمار‌گیرند ،‌حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا ،‌

(‌در‌تحقیق‌لود‌پی‌بردند‌بايد‌در‌هنگاا ‌اقنااع‌0200انگیژ ‌توته‌کردد‌هانر‌ ‌همکارار‌)

هاي‌ اضح،‌ارزيابی‌صداقت‌پیا ،‌اهمیت‌پیا ،‌توضیحات‌کوتاا ‌ ‌ماوتژ،‌هاي‌پیا به‌مؤلفه

(‌در‌0200ارار‌)ت ییر‌نگرش،‌سازگاري،‌ايماد‌ ابسمگی‌ ‌تعاد‌توته‌کردد‌تايواري‌ ‌همک

هاي‌اسمراتژي‌يادگیري،‌گفمگوي‌سازي‌اقناع‌بايد‌عاملتحقیق‌لود‌پی‌بردند‌که‌براي‌مدل

ممقاعدکنند ‌شخصی‌شامل‌قصد،‌شکاف،‌احساسات‌ ‌اسامراتژي‌ممقاعدساازي،‌دسامیارار‌

ممازي،‌آموزش‌را‌در‌نظر‌گرفتد‌اقناع‌فرآيندي‌پیچید ،‌مسممر‌ ‌تعاملی‌است‌کاه‌در‌آر‌

شاوند‌کاه‌از‌طرياق‌ ‌گیرند ‌توسط‌نمادهاي‌کقمی‌يا‌غیرکقمی‌به‌هم‌مرتبط‌میفرسمند ‌

کند‌ممقاعدکنند ‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد‌تا‌ت ییاري‌در‌نگارش‌ياا‌آر‌ممقاعدکنند ‌سعی‌می

رفمار‌لود‌ايماد‌کندد‌در اقع،‌ممقاعدسازي‌فرآيندي‌د طرفه‌است‌که‌در‌آر‌هر‌د ‌گار  ‌

شوند‌ ‌از‌آر‌باراي‌تاقش‌باراي‌رفاع‌نیازهاا‌ يداد‌نژدي ‌میيا‌هر‌د ‌طرف‌به‌ي ‌پیا ‌ر
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شود،‌ا ‌ي ‌مخاطق‌فعال‌اساتد‌کنند،‌درنمیمه‌مخاطق‌هرگژ‌منفعل‌تلقی‌نمیاسمفاد ‌می

اي‌است‌که‌نیازهاي‌ا ‌را‌پاس ‌دهد‌ ‌ديگاري‌ممقاعدکنناد ‌يکی‌که‌به‌دنبال‌ممقاعدکنند 

توتاه‌کناد‌ ‌باا‌اتخااذ‌يا ‌پیاا ‌ ‌هادف‌داند‌بايد‌به‌نیازهاي‌مخاطق‌فعالی‌است‌که‌می

(د‌اقناع‌را‌ينانچاه‌ها لناد‌0200لا ‌به‌نیازهاي‌ا ‌پاس ‌دهد‌)کاسمیگلونی،‌سلی‌ ‌گاتی،

توار‌مطالعه‌کرد:‌فرسمند ‌پیا ،‌لود‌پیا ‌ ‌گیرند ‌پیا د‌کند‌از‌در‌سه‌بخش‌مینیژ‌اشار ‌می

ترين‌مم یرها‌که‌در‌ادبیاات‌ازتمله‌مامتوار‌براي‌آر‌ممصور‌شدد‌ر ‌مم یرهايی‌نیژ‌میازاين

توار‌باه‌ماوارد‌زيار‌اشاار ‌کارد‌مشاابات:‌اند‌میتحقیق‌نیژ‌موردمطالعه‌گسمرد ‌قرار‌گرفمه

ها‌زمانی‌که‌براي‌افراد‌آشنا‌باشند‌قدرت‌اقناع‌بالايی‌لواهند‌داشاتد‌تکارار:‌اگار‌پیاا ‌پیا 

هااي‌د تانباه‌کنادد‌اسامدلالمای‌زياد‌تکرار‌شود‌)لصوصاً‌اگر‌پیچید ‌باشد(‌بیشامر‌اقنااع

توانناد‌در‌شاوند‌مایهايی‌که‌هم‌در‌موافقت‌ ‌هم‌در‌مخالفت‌با‌موضوع‌مطر ‌میاسمدلال

لصو ‌اگر‌يار‌هیماانی‌داشامه‌باشاند‌هاي‌هیمانی:‌تبلی ات‌بهاقناع‌مؤثر‌باشندد‌درلواست

کناد:‌پیاامی‌کاه‌رد‌میکنند ‌برلوهايی‌که‌با‌عقيق‌فرد‌ارائهتر‌لواهند‌بودد‌اسمدلالاقناعی

کنناد‌بیشامر‌اقنااعی‌لواهاد‌باودد‌رسد‌در‌برابر‌عقيق‌فردي‌است‌که‌صحبت‌میبه‌نظر‌می

منبع‌اقناع:‌ماارت‌صداقت،‌تذابیت‌)مطالعات‌نشار‌داد ‌ قمی‌غذا‌ ‌موسیقی‌به‌پیا ‌اضاافه‌

نفااس،‌میااژار‌اضااطراب‌ر د(‌ يژگاای‌مخاااطبین:‌درتااه‌عااژتشااود‌قاادرت‌اقناااع‌بااالا‌ماای

هااي‌عید‌از‌طرفی‌با‌توته‌نمیمه‌تحقیق‌در‌هنگا ‌اقنااع‌افکاار‌عماوي‌در‌بسامر‌رساانهاتمما

هاي‌يندگانه،‌تکرار‌پیا ‌ ‌سیگنال،‌ارائه‌شواهد،‌گفمگو‌ ‌دياالو ،‌کانالاتمماعی‌بايد‌به‌

ارائه‌سرن ،‌ارائه‌اطقعات‌کافی،‌بارانگیخمن‌احسااس‌نیااز،‌پیشاناادها‌ ‌تاوايژ،‌صاداقت،‌

هااي‌هاي‌الققی،‌معمبرسازي‌اتمماعی‌ ‌اعمماد،‌مؤلفهمل‌انسانی،‌تذابیتاعممادسازي،‌تعا

نیاز‌گیرند ،‌تطابق‌با‌انمظارات‌گیرند ،‌عقيق‌ ‌با رهاي‌قبلی‌گیرند ،‌مسائل‌عااطفی،‌نیااز‌

مخاطق،‌پیشینه‌تمعیت‌شنالمی،‌کمبود‌بودر‌منبع،‌در‌دسمرس‌نبودر،‌نادر‌بودر،‌کمیااب‌

هااي‌ اضاح،‌توضایحات‌کوتاا ‌ ‌هاي‌باینه،‌پیا  ،‌تعداد‌پیا بودر،‌حذف‌پیچیدگی‌در‌پیا

موتژ،‌میژار‌توضیح‌پیا ،‌اسمدلال‌در‌پیا ،‌باازلوردي‌فاردي،‌تاذابیت‌پیاا ،‌ساالمارهاي‌

شد ،‌هدايت‌ ‌راهنمايی،‌محمواي‌پیا ،‌زبار‌ اضح،‌کاناال‌ارائاه‌پیاا ،‌ارائاه‌اطقعاتی‌ارائه
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با‌توته‌به‌آنچه‌بیار‌شد‌نمیماه‌تحقیاق‌نشاار‌داد‌مد‌سرن ‌ ‌تبديل‌نگرش‌به‌رفمار‌توته‌کنی

هااي‌اتممااعی‌شاامل‌پانؤ‌مؤلفاه‌اصالی‌)مقولاه‌الگوي‌اقناع‌افکار‌عمومی‌در‌بسامر‌رساانه

‌-0اعممااد‌ ‌صاداقتد‌‌-0راهبردهااي‌ممقاعدساازيد‌-0اناد‌از:‌اي(‌است‌کاه‌عباارتهسمه

ته‌به‌نمیماه‌تحقیاق‌پیشانااد‌ يژگی‌پیا د‌در‌اين‌راسما‌با‌تو‌-7کمیابید‌-9مخاطق‌محوريد

هااي‌اقنااع‌مناساق‌هاي‌اتممااعی‌باياد‌راهباردشود‌براي‌اقناع‌افکاري‌عمومی‌در‌رسانهمی

انمخاب‌شود،‌اعممادسازي‌در‌هنگا ‌اقناع‌صورت‌گیرد،‌باه‌مخاطاق‌ ‌نیازهاا‌ ‌اهاداف‌ا ‌

از‌هااي‌پیاا ‌توتاه‌شاودد‌هااي‌کمیااب‌ ‌تاذاب‌ارائاه‌شاود‌ ‌باه‌ يژگایتوته‌شود،‌پیا 

توار‌به‌اين‌مورداشار ‌کرد‌کاه‌ازآنماکاه‌پاژ هش‌حاضار‌باه‌محد ديت‌تحقیق‌حاضر‌می

هاا‌باود ‌اسات،‌امکاار‌ر ش‌کیفی‌انما ‌شد ‌اسات‌ ‌محقاق‌لاود‌اباژار‌گاردآ ري‌داد 

‌سوگیري‌ ‌تفسیري‌به‌رأي‌در‌آر‌ تود‌داردد
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