


دفتر مطالعات و برنامه‌‌ریزی رسانه‌ها
فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی
سال سی‌وچهارم، شمارة پیاپی 133، زمستان 1402

شاپا: 1022-7180
شاپا الکترونیک: 2645-3797

معاونت امور مطبوعاتی و اطلاع‌رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی 	: صاحب امتیاز	
دکتری جامعه‌شناسی دانشگاه خوارزمی محمد آقاسی	 	: مدیرمسئول 	

محمدمهدی فرقانی 	: سردبیر	
دانشیار گروه حقوق خصوصی دانشگاه تهران دكتر محسن اسماعیلی	 	: هیئت تحریریه	

استاد گروه ارتباطات و تبلیغ دانشگاه امام صادق >ع< دكتر ناصر باهنر	 		
استاد علوم ارتباطات دانشگاه علامه‌طباطبایی >ره< دکتر نعیم بدیعی	 		
استاد علوم ارتباطات دانشگاه علامه‌طباطبایی >ره< دکتر هادی خانیکی	 		

استاد گروه مدیریت دانشگاه تهران دکتر طاهر روشندل اربطانی	 		
دانشیار گروه علوم ارتباطات دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات تهران دكتر محمد سلطانی‌فر 	 		

استاد گروه علوم ارتباطات دانشگاه تهران دكتر سعیدرضا عاملی	 		
دانشیار علوم ارتباطات دانشگاه آزاد اسلامی دكتر سیّدوحید عقیلی	 		

دانشیار علوم ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی >ره< دكتر محمدمهدی فرقانی	 		
استاد مدیریت رسانه دانشگاه تهران دكتر علی‌اكبر فرهنگی	 		

استاد علوم ارتباطات دانشگاه پوردو آمریكا دكتر یحیی كمالی‌پور	 		
دانشیار گروه علوم ارتباطات دانشگاه علامه‌طباطبایی >ره< دكتر سیّدمحمد مهدی‌زاده طالشی	 		

پریسا عباداللهی 	 : مدیر داخلی	
فاطمه قندهاری 	 : ویراستار	

پرویز آزموده 	 : صفحه آراء	
ربابه طیرانی 	 : حروف‌نگار	

شالان 	 : لیتوگرافی و چاپ	

داوران این شماره: ‏دکتر ناصر اسدی، ‎دکتر پدرام الوندی‎، دکتر حسین امامی رودسری، دکتر حسین بصیریان جهرمی، دکتر 
عبدالله بیچرانلو، دکتر مهدی جلیلی پر، دکتر امید جهانشاهی، دکتر داود زارعیان، دکتر صدیقه سامانیان، دکتر مریم سلیمی، 
دکتر احمد کارخانه، ‎دکتر مرتضی محبی‎، مصطفی محبی، دکتر جمال محمدی، دکتر بهارک محمودی، ‎دکتر محسن رضا منظمی

فصلنامه علمی رسانه فقط از طریق سامانه qjmn.farhang.gov.ir مقاله می‌پذیرد. 

نظرات مندرج در مقاله‌ها لزوماً نظر رسانه نیست و رسانه در حك، اصلاح و مطالب آزاد است
مطالب دریافت شده بازگردانده نمی‌شود. نقل مطالب رسانه با ذكر مأخذ بلامانع است.

Email: faslnameh_r@farhangmail.ir

نشانی: تهران، خیابان شهید بهشتی، خیابان پاكستان، كوچة دوم، شمارة 11، طبقة دوم. صندوق‌پستی 15875‌6533
تلفكس: 88733772



7

31

55

73

103

129

فهرست

تحلیل نقش وابستگی سیاسی رسانه‌های ایرانی بر بازنمایی عملکرد آنها در 
شرایط آغازین شیوع ویروس کرونا / سیده‌زهرا اجاق

شناسایی مؤلفه‌ها و ویژگی‌های اساسی تولید محتوای فضای مجازی به روش 
فراترکیب / علی نجفی، ابراهیم فتحی و هادی البرزی

 مدل اثر بخشی تبلیغات بومی‌شده در شبکه‌های اجتماعی  با رویکرد تحلیل متن /
زلیخا دهقانی، رضا ابراهیم‌زاده، مهرداد صادقی و مهربان هادی پیکانی

تحلیل گرایش هواداران به سلبریتی‌ها در میان کاربران ایرانی اینستاگرام / 
مجید سلیمانی ساسانی و مهدی شهبازی

عوامل مؤثر بر قصد استفاده از اپلیکیشن‌ موبایلی اسنپ فود )مورد مطالعه: 
کاربران شهر مشهد( / معصومه عربشاهی، اسامه علی‌مشکور و امید بهبودی

کاربست قهرمان‌پروری در سینمای کودک و نوجوان پس از انقلاب بر اساس 
الگوی سفر قهرمان )مورد مطالعه: فیلم‌های بچه‌های آسمان و من ترانه پانزده 

سال دارم( / پیام زین‌العابدینی و مهناز ولی‌پور



الگوی پیشایندهای محیط رسانه های اجتماعی با رویکرد اعتماد 
رسانه ای ـ اجتماعی به امنیت اجتماعی / علی جوادی، علی فلاح، مهرداد متانی 

و محمدرضا باقرزاده

جایگاه رسانه در سیاست جنایی ناظر به جرایم و تخلفات انتخاباتی / مهرانگیز 
خندان، عباس شیخ‌الاسلامی و سیدحسین حسنی

 نقش سرمایة اجتماعی در هم‌آفرینی ارزش برند در کسب‌وکارهای خانوادگی / 
مهشید نورعلی، حمیدرضا سعیدنیا و زهرا علیپور درویشی

اعتماد به شبکه‌های اجتماعی با رویکرد تلفیقی )مورد مطالعه: زنان بالای 15 سال 
 ساکن منطقه آزاد تجاری ماکو( / زهرا عباسعلی‌زاده، محمد عباس‌زاده، 

مهران صمدی و محمود علمی

طراحی مدل خدمات سلامت عمومی / علیرضا شهبازی، فواد مکوندی، قنبر 
امیرنژاد و وحید چناری

161

191

207

227

259



Analyzing the Role of Iranian Media’s Political Affiliation on 
Representation of Their Performance in the Early Stages of the 
Corona Disease
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Cultural Studies and Communication Research Institute, Institute of Humanities and Cultural Studies 
(corresponding author), Tehran, Iran. email: z.ojagh@ihcf.ac.ir 

One of the common ideas for crisis communication is that the media consensus on 
the role of the government causes people to sympathize with the government and 
helps the government to control the crisis. In order to investigate the functioning 
of the media at the beginning of the crisis, the present article studies the role of 
political affiliation of Iranian news agencies in the representation of the government 
during the crisis of the Covid-19 Pandemic in the first seven months of the outbreak 
of this disease. For this purpose, a conceptual framework based on three models of 
the relationship between government and media, i.e. hegemony, propaganda, and 
Indexing has been set. Also, the qualitative approach and the inductive framework 
analysis method were used to analyze 794 news items that were selected from 
two news agencies affiliated with the reformists, namely IRNA and ILNA, and 
two news agencies affiliated with fundamentalists, namely Fars and Mehr. The 
findings, while showing the decreasing trend of production of corona virus related 
news in the studied period, show that the three news agencies, IRNA, Mehr and 
Fars, have used the frame of “the threatening but controllable corona virus with 
the prevention and support of the government”. All news agencies have used the 
frame of “criticizing the government, but unlike other news agencies, ILNA has 
never used the framework of supporting the government. The results show that 
during the first Covid-19 wave, all news agencies acted based on the hegemonic 
model and they have agreed on important issues such as the manageability of the 
corona virus and the conditions caused by pandemic. But during the second wave, 
we see a lack of agreement between news agencies. So that Mehr News Agency 
has chosen the hegemonic approach and other news agencies have chosen the 
indexing approach.

Keywords: News Agencies, Political affiliation, Framing, Hegemonic, Propaganda, 
Indexing.
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چکیده
یکی از ایده‌های رایج برای ارتباطات بحران این است که اجماع رسانه‌ها بر نقش دولت موجب همدلی مردم 
با دولت شده و به دولت در پیشبرد کنترل بحران کمک می‌کند. با توجه به نقش کلیدی این موضوع در شرایط 
آغاز بحران، مقالة حاضر نقش وابســتگی سیاســی خبرگزاری‌های ایرانــی را در بازنمایی عملکرد دولت در 
شــرایط بحران همه‌گیری کووید 19، طی هفت‌ماهة نخست شیوع این بیماری مطالعه می‌کند. برای این منظور 
چارچوب مفهومی مبتنی بر ســه مدل رابطة دولت و رسانه یعنی هژمونی، پروپاگاندا، و مشخص‌سازی تنظیم 
شده اســت. همچنین رویکرد کیفی و روش تحلیل چارچوب اســتقرایی برای تحلیل 794 خبر استفاده شده 
که از دو خبرگزاری نزدیک به اصلاح‌طلبان یعنی ایرنا و ایلنا، و دو خبرگزاری وابســته به اصول‌گرایان یعنی 
فارس و مهر انتخاب شــده‌اند. یافته‌ها ضمن نشــان دادن روند کاهشی تولید اخبار مرتبط با ویروس کرونا در 
بازة مورد مطالعه، نشــان می‌دهند که ســه خبرگزاری ایرنا، مهر و فارس از چارچوب >کرونای تهدیدآمیز اما 
مهارپذیر با پیشگیری و حمایت دولت< استفاده کرده‌اند. همة خبرگزاری‌ها، چارچوب >انتقاد از دولت< را به 
کار گرفته‌اند، ولی ایلنا برخلاف سایر خبرگزاری‌ها هرگز از چارچوب حمایت از دولت استفاده نکرده است. 
نتایج نشــان می‌دهند که در خیز اول ویروس کرونا، همة خبرگزاری‌ها مبتنی بر مدل هژمونیک عمل کرده‌اند و 
روی موضوع‌های مهمی چون مدیریت‌پذیر بودن ویروس کرونا و شــرایط ناشی از همه‌‌گیری آن با هم توافق 
داشــته‌اند. اما طی خیز دوم، شــاهد عدم توافق بین خبرگزاری‌ها هستیم، به ‌طوری ‌که خبرگزاری مهر رویکرد 

هژمونیک و سایر خبرگزاری‌ها رویکرد مشخص‌سازی را برگزیده‌اند.

كلیدواژه: خبرگزاری‌ها، وابستگی سیاسی، چارچوب‌بندی، هژمونی، پروپاگاندا، مشخص‌سازی.

٭‌دانشــیار‌گروه‌ارتباطات‌علم‌و‌فناوری،‌پژوهشــکده‌مطالعات‌فرهنگی‌و‌ارتباطات،‌پژوهشگاه‌علوم‌انسانی‌و‌
Z.ojagh@ihcf.ac.ir مطالعات‌فرهنگی‌)نویسنده‌مسئول(،‌تهران،‌ایران‌

نحوة استناد به این مقاله: اجاق،‌سیده‌زهرا.‌"تحلیل‌نقش‌وابستگی‌سیاسی‌رسانه‌های‌ایرانی‌بر‌بازنمایی‌عملکرد‌
.28‌ آن‌ها‌در‌شرایط‌آغازین‌شیوع‌ویروس‌کرونا".‌رسانه.‌‌133‌،34)1402(:‌‌۵ـ
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نوشتة
سیده‌زهرا اجاق٭

تحلیل نقش وابستگی سیاسی رسانه‌های 
ایرانی بر بازنمایی عملکرد آنها در شرایط 

آغازین شیوع ویروس کرونا

http//qjmn.farhang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2023.413381.1923 نوع مقاله: پژوهشی
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مقدمه و بیان مسئله
نحوة‌مدیریت‌بحران‌توسط‌تصمیم‌گیران‌به‌نحوة‌چارچوب‌بندی‌بحران‌بستگی‌دارد.‌احزاب‌
و‌گروه‌های‌سیاســی‌روایت‌های‌متفاوتی‌از‌مشــکل‌ارائه‌می‌دهند‌و‌بر‌اســاس‌آن،‌مســئله‌را‌
تعریف‌و‌راه‌حل‌را‌مشــخص‌می‌کنند.‌یک‌موضوع‌مرتبط‌با‌ســلامت‌مردم،‌می‌تواند‌مســئلة‌
امنیتــی،‌اقتصادی،‌حقوق‌بشــری‌با‌ملاحظه‌های‌اخلاقی‌خاص‌چارچوب‌بندی‌شــود.‌وقوع‌
بحران‌ها،‌شــرایط‌دشــواری‌را‌برای‌حکومت‌ها‌ایجاد‌می‌کنند.‌نحوة‌مدیریت‌بحران،‌شــیوة‌
انتقال‌اطلاعات‌به‌مردم،‌سابقة‌بحران‌و‌...‌عواملی‌هستند‌که‌در‌شرایط‌بحرانی‌بر‌تغییر‌تصویر‌
حاکمیت‌در‌اذهان‌عمومی‌تأثیرگذارند.‌نکتة‌مهم‌در‌شرایط‌بحرانی‌برای‌حکومت‌ها،‌دستیابی‌
به‌نقطة‌تعادل‌در‌بازنمایی‌اســت؛‌زیرا‌کوچک‌انگاشــتن‌مسئله‌موجب‌آمادگی‌ناکافی‌و‌مرگ‌
فراوان‌می‌شــود‌و‌غلو‌کــردن‌در‌آن،‌موجب‌اختلالات‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌و‌ترس‌گســترده‌
می‌شــود.‌در‌مورد‌کووید‌‌19دولت‌هایی‌که‌شــدت‌بیماری‌را‌کوچک‌انگاشته‌‌از‌سیاست‌های‌
نرم‌تری‌استفاده‌کرده‌اند،‌بیشترین‌آمار‌ابتلا‌را‌در‌جهان‌داشته‌اند‌)منچین‌1و‌دیگران،‌2020(.‌
به‌طور‌طبیعی‌گزارشــگری‌دربارة‌همه‌گیری،‌زمینه‌های‌غیرپزشــکی‌را‌هم‌در‌بر‌می‌گیرد.‌
رســانه‌ها‌هنگام‌فعالیــت‌در‌چارچوب‌دولت‌ها‌و‌اجرای‌سیاســت‌های‌تحریریــه‌با‌توجه‌به‌
ایدئولوژی‌هــای‌خــود،‌فعالیت‌های‌مقامــات،‌واکنش‌های‌شــهروندان‌و‌نهادهای‌مختلف‌به‌

همه‌گیری‌اشاره‌می‌کردند‌)بارش‌2و‌دیگران،‌2011(.‌
به‌نظر‌می‌رســد‌که‌سوگیری‌ایدئولوژیک‌رسانه‌ای‌با‌ذهنی‌سازی‌3روایت‌کووید‌‌19مرتبط‌
اســت.‌ممکن‌اســت‌فرض‌شــود‌که‌محتوای‌ویروس‌کرونــا‌باید‌مبتنی‌بــر‌واقعیت‌و‌از‌نظر‌
احساسی‌خنثی‌باشد‌تا‌دانش‌قابل‌اعتمادی‌ارائه‌دهد‌و‌منجر‌به‌تشدید‌بالقوة‌استرس‌یا‌ترس‌
نشــود،‌اما‌در‌عالم‌واقع،‌شرایط‌رسانه‌ها‌متفاوت‌است‌و‌آن‌ها‌سازمان‌هایی‌با‌قواعد‌مشخص‌

‌اجتماعی‌فعالیت‌می‌کنند. هستند‌که‌در‌بافتارهای‌سیاسی‌ـ
با‌توجه‌به‌فقدان‌حضور‌احزاب‌جدی‌در‌ایران،‌رســانه‌ها‌از‌جمله‌خبرگزاری‌ها‌در‌جهت‌
جبــران‌این‌خلأ‌نیز‌فعالیت‌دارند.‌از‌این‌‌رو،‌رســانه‌ها‌علاوه‌بر‌ایجــاد‌نوع‌خاصی‌از‌آگاهی،‌
در‌ایجــاد‌رضایــت‌عمومی‌نیز‌نقش‌مهمی‌دارند‌که‌در‌شــرایط‌بحرانی‌این‌موضع‌رســانه‌ها،‌
اهمیت‌بیشــتری‌می‌یابد.‌در‌مورد‌ایران‌تجربه‌نشان‌می‌دهد‌که‌نگاه‌رسانه‌های‌وابسته‌به‌طیف‌
اصلاح‌طلب‌یا‌جناح‌چپ‌به‌وضعیت،‌به‌نســبت‌انتقادی‌اســت،‌اما‌نوع‌و‌میزان‌انتقادی‌بودن‌
آن‌ها‌به‌وابســتگی‌سیاسی‌شان‌به‌دولت‌بستگی‌دارد.‌رسانه‌های‌محافظه‌کار‌یا‌وابسته‌به‌جناح‌
اصول‌گرا‌یا‌راســت‌نیز‌همیشــه‌حامی‌و‌مدافع‌شرایط‌نیســتند،‌بلکه‌وابستگی‌جناحی‌دولت،‌

می‌تواند‌آن‌ها‌را‌از‌مدافعان‌سرسخت‌به‌منتقدان‌اساسی‌تبدیل‌کند.‌

1. Manchein
2. Baresch 
3. Subjectivisation
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وابســتگی‌رســانه‌ها‌بــه‌دولت‌و‌حکومــت‌و‌نحوة‌واکنــش‌آن‌ها‌موجب‌توجــه‌به‌نقش‌
پروپاگاندایی‌آن‌ها‌می‌شــود.‌نحوة‌عملکرد‌این‌رســانه‌ها،‌تصویر‌دولت‌و‌حاکمیت‌در‌روابط‌
بحران‌همه‌گیری‌کووید‌‌19را‌برمی‌سازد.‌حمایت‌یا‌انتقاد‌رسانه‌ها‌از‌دولت‌در‌شرایط‌بحران،‌
در‌نحوة‌مدیریت‌بحران‌تأثیرگذار‌اســت.‌مقالة‌حاضر‌به‌میانجی‌چارچوب‌های‌شناسایی‌شده‌
در‌خبرگزاری‌ها‌در‌بازه‌مهم‌آغاز‌رســمی‌همه‌گیری‌کرونا‌تا‌ماه‌هشــتم‌بیماری،‌رابطة‌رسانه‌ها‌

و‌دولت‌را‌تحلیل‌می‌کند.

پیشینة پژوهش
مطالعــة‌وضعیت‌یا‌عملکــرد‌حکومت‌ها‌و‌چگونگی‌بازنمایی‌آن‌در‌رســانه‌ها‌طی‌همه‌گیری‌
کووید‌‌19موضوع‌مورد‌توجه‌پژوهشگران‌بوده‌است.‌در‌خصوص‌ایران،‌بلندنیر‌1و‌همکارانش‌
راهبردهای‌کاهش‌بحران‌‌کووید‌‌19را‌در‌ایران‌طی‌دورة‌اولیه‌شــیوع‌)‌‌19فوریه(‌با‌نخستین‌
مورد‌تأییدشــده‌تا‌آوریل‌2020،‌بدون‌توجه‌به‌نقش‌رسانه‌ها،‌بررسی‌کرده‌اند.‌آنها‌چالش‌های‌
اجتماعی‌اقتصادی‌را‌که‌حاکمیت‌در‌این‌دوره‌داشــته‌گزارش‌کرده‌اند.‌نتایج‌این‌مطالعه‌نشان‌
می‌دهد‌که‌برنامه‌های‌سیاســی‌اتخاذشده‌توسط‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌در‌کاهش‌شیوع‌نقش‌
داشــته‌اند،‌ولی‌تنگنای‌مالی‌موجب‌شــده‌تا‌ایران‌با‌منابع‌محدود‌نظام‌بهداشتی‌مواجه‌شود.‌

بنابراین‌ایران‌نتوانسته‌پاسخگویی‌کافی‌برای‌مدیریت‌شیوع‌ویروس‌داشته‌باشد.‌
حقگو‌و‌ســلیمانی‌)1400(‌در‌مطالعة‌دیگری‌سرمایة‌اجتماعی‌دولت‌را‌بر‌اساس‌عملکرد‌
رســانه‌های‌دولتی‌در‌یک‌هفتة‌اول‌بحران‌همه‌گیری‌کرونا‌ارزیابی‌کرده‌اند.‌این‌پژوهش‌نشان‌
داده‌که‌ســه‌رســانة‌خبرگزاری‌صداوســیما،‌فارس‌و‌ایرنا‌مواضع‌متفاوتی‌را‌در‌زمینة‌تقویت‌
مشــارکت‌عمومی‌داشته‌اند.‌به‌‌طوری‌که‌ایرنا‌عملکرد‌ضعیف‌تری‌داشته‌است.‌در‌بحث‌میزان‌
اعتماد‌به‌عملکرد‌دولت‌یازدهم‌در‌کنترل‌و‌مهار‌بحران‌کرونا‌نیز‌خبرگزاری‌ایرنا‌و‌خبرگزاری‌
صداوسیما،‌عملکرد‌بهتری‌در‌قیاس‌با‌خبرگزاری‌فارس‌داشته‌اند.‌این‌وضعیت‌متأثر‌از‌گرایش‌
سیاسی‌رسانه‌ها‌به‌‌عنوان‌متغیر‌مداخله‌گر‌است.‌پیشنهاد‌این‌نویسندگان،‌اتخاذ‌موضع‌کمابیش‌

واحد‌رسانه‌هاست.‌
یکــی‌از‌رویکردهایی‌که‌نقش‌رســانه‌ها‌را‌در‌دورة‌عالم‌گیری‌‌کوویــد‌‌19مطالعه‌کرده‌به‌
مدیریت‌قدرت‌نرم‌‌مربوط‌است.‌عباسی‌خوشکار‌)1398(‌در‌مقالة‌خود‌نحوة‌استفادة‌چین‌از‌
ابزارهای‌قدرت‌نرم‌را‌برای‌مدیریت‌نرم‌افزاری‌بیماری‌کرونا‌‌مســتند‌کرده‌است.‌این‌ابزارها‌
در‌داخل‌کشــور‌چین،‌رسانه‌ها‌و‌در‌ســطح‌خارجی،‌دیپلماسی‌رسانه‌ای‌و‌دیپلماسی‌سلامت‌

بوده‌است.‌

1. Blandenier 
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موآزو‌و‌موزس‌1)2022(‌چارچوب‌بندی‌تصمیم‌حکومت‌نیجریه‌را‌به‌قرنطینه‌از‌‌30مارس‌
تا‌‌4می‌‌2020در‌دو‌روزنامة‌مهم‌این‌کشور‌تحلیل‌کرده‌اند.‌این‌مطالعه‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌طول‌
نخســتین‌قرنطینه‌در‌نیجریه،‌رسانه‌های‌چاپی‌فضای‌زیادی‌برای‌پوشش‌برنامه‌های‌پیشگیرانه‌‌
کووید‌‌19و‌راه‌‌حل‌های‌تسکین‌دهنده‌و‌موقتی‌‌آن‌اختصاص‌داده‌اند‌و‌مددرسان‌دولت‌بوده‌اند.‌‌
ســیمونس‌2)2020(‌پژوهشی‌را‌در‌سوئد‌انجام‌داده‌است.‌او‌با‌اشاره‌به‌اهمیت‌شیوه‌های‌
انتقــال‌دادن‌راهبردهــای‌کاهش‌اثرات‌ویروس‌کووید‌‌19در‌ایجاد‌اعتبار‌و‌مشــروعیت‌برای‌
کنشــگران‌مرتبــط،‌اقدام‌های‌حکومت‌ســوئد‌را،‌برای‌چارچوب‌بندی‌راهبــرد‌همه‌گیری‌در‌
رســانه‌های‌جمعی‌بین‌المللی‌به‌‌عنوان‌نمونة‌موفق‌>مدل‌سوئدی<‌تحلیل‌می‌کند.‌این‌پژوهش‌
نشان‌می‌دهد‌که‌در‌ابتدا،‌دو‌چارچوب‌اصلی‌در‌سطح‌راهبرد‌دولت‌عبارت‌بودند‌از‌قرنطینه‌و‌
مصونیت‌گله‌ای.‌در‌ادامه،‌راهبرد‌قرنطینه‌به‌چارچوب‌هژمونیک‌تبدیل‌شد.‌اما‌ناسازگاری‌های‌
موجود‌در‌چارچوب‌ها،‌انگیزة‌بســیار‌بیشــتری‌را‌بــرای‌اتخاذ‌رویکرد‌انتقادی‌و‌مســتقل‌تر‌
رســانه‌ها‌در‌چارچوب‌بندی‌اخبار‌مربــوط‌به‌راهبرد‌ویروس‌کووید‌‌19در‌اختیار‌گذاشــت.‌
هنگامی‌که‌سیاســت‌و‌راهبرد‌دولت‌سوئد‌از‌سایر‌کشــورها‌از‌جمله‌انگلستان‌فاصله‌گرفت،‌
تغییر‌در‌پوشش‌آغاز‌شد.‌‌در‌نتیجه،‌سیاست‌مدیریت‌بحران‌بین‌نخبگان‌سیاسی،‌ناهمگرا‌شد‌

و‌سیاست‌مدیریت‌بحران‌فضای‌خصمانه‌و‌انتقادی‌بیشتری‌ایجاد‌کرد.
همچنین‌در‌ایتالیا،‌رسانه‌موجب‌بروز‌اثر‌جمع‌شدن‌دور‌پرچم‌3شد؛‌زیرا‌علیرغم‌عملکرد‌
ضعیف‌حکومت‌ایتالیا،‌محبوبیت‌آن‌نزد‌مردم‌افزایش‌داشــت.‌رســانه‌ها‌بر‌نقش‌حکومت‌و‌
نیاز‌به‌اجماع‌عمومی‌در‌کووید‌‌19بیش‌از‌عملکرد‌عینی‌خط‌مشــی‌ســلامت‌تأکید‌کردند،‌و‌با‌
این‌رویکرد‌توانســتند‌توجه‌عمومی‌را‌به‌پیام‌ها‌و‌رضایت‌عمومی‌نســبت‌به‌دولت‌کسب‌کند‌

)جو‌و‌چانگ2020‌،4(.
با‌توجه‌به‌سردرگمی‌حکومت‌ها‌و‌دولت‌ها‌در‌مواجهه‌با‌بیماری‌کرونا،‌سازمان‌همکاری‌
اقتصادی‌و‌توســعه‌۵واکنش‌سیاسی‌حاکمان‌کشورهای‌عضو‌این‌سازمان‌را‌در‌‌1۵ماه‌نخست‌
همه‌گیری‌مســتند‌کرده‌اســت.‌نتایج‌این‌مستندســازی‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌بیشتر‌حکومت‌ها‌
به‌نتایج‌یکســانی‌رســیده‌و‌در‌حلقة‌مدیریت‌مخاطره‌)آمادگی،‌مدیریــت‌بحران،‌بازخورد‌و‌

بازیافت(‌اقدام‌های‌مشابهی‌را‌انجام‌داده‌اند.‌این‌ارزیابی‌نشان‌می‌دهد:
1‌ آمادگی‌در‌برابر‌همه‌گیری‌عموماً‌ناکافی‌بود،‌به‌ویژه‌در‌روشــنای‌هزینه‌های‌زیاد‌انســانی‌و‌.

مالی‌مرتبط‌با‌بحران‌های‌جهانی‌سلامت‌مشابه‌عالم‌گیری‌کووید‌19؛

1. Mu’azu & Moses 
2. Simons 
3. Rallying round the flag effect
4. Jo & Chang 
5. Organisation of Economic Co-Operation and Development (OECD)
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2‌ حکومت‌هــا‌برای‌کاهش‌اثرات‌اقتصادی‌و‌مالی‌عالم‌گیری،‌کنش‌های‌فوری‌و‌یکپارچه‌ای‌.
انجام‌دادند،‌ولی‌باید‌هزینه‌های‌بودجه‌ای‌بلندمدت‌این‌اقدام‌ها‌بادقت‌رصد‌شوند؛

3‌ اعتماد‌نیازمند‌شــفافیت‌اســت،‌نه‌تنها‌توســط‌ارتباطات‌بحران‌مســتمر‌و‌هدفمند،‌بلکه‌و‌.
مهم‌تر،‌با‌درگیر‌کردن‌ذینفعان‌و‌مردم‌در‌تصمیم‌سازی‌مرتبط‌با‌مخاطره.

یکی‌از‌پیامدهای‌سیاسی‌همه‌گیری‌ویروس‌کرونا‌تغییر‌رتبة‌تأیید‌رهبران‌سیاسی‌در‌کشورهای‌
مختلف‌بود؛‌به‌‌طوری‌که‌در‌ایتالیا‌رتبة‌تأیید‌رهبران‌سیاسی،‌علیرغم‌نرخ‌بالای‌بیماری‌و‌مرگ،‌
بســیار‌زیاد‌شــد،‌رتبة‌تأیید‌رئیس‌جمهور‌آمریکا‌تقریباً‌ثابت‌ماند‌و‌رتبة‌تأیید‌نخســت‌وزیر‌
ژاپــن،‌کاهش‌جزئی‌یافت.‌در‌کرة‌جنوبــی،‌نه‌تنها‌رتبة‌تأیید‌رئیس‌جمهور‌افزایش‌یافت،‌بلکه‌
موجب‌پیروزی‌حزب‌حاکم‌در‌انتخابات‌مجلس‌1شــد.‌پژوهش‌‌جو‌و‌چانگ‌نشان‌می‌دهد‌که‌
چارچوب‌بندی‌اخبار‌رســانه‌ها‌در‌پیروزی‌این‌حزب‌نقش‌داشــته‌است.‌دو‌چارچوب‌اصلی‌

مورد‌استفاده‌عبارت‌بودند‌از:‌
الــف.‌در‌روزنامه‌هــای‌محافظه‌کار‌تأکید‌بر‌آلوده‌بودن‌چینی‌ها‌به‌ویروس‌و‌تحریم‌ورود‌مردم‌

چین‌به‌کرة‌جنوبی،‌که‌پس‌از‌مدتی‌فروکش‌کرده‌است؛‌
ب.‌برتــری‌عملکرد‌کره،‌در‌مقایســه‌با‌کشــورهای‌اروپایــی‌و‌آمریکا،‌در‌قرنطینــه‌بود‌که‌به‌

محبوبیت‌رهبران‌سیاسی‌حاکم‌افزود.‌

این‌مقاله‌تأکید‌دارد‌که‌حمایت‌از‌دولت‌در‌بحران‌های‌ســلامتی‌نقش‌بســزایی‌در‌حل‌مسئله‌
دارد‌و‌تحلیل‌چارچوب‌برای‌رصد‌تغییرهای‌حمایت‌از‌دولت‌در‌طول‌این‌بحران‌ها‌ضرورت‌
دارد.‌این‌مطالعه‌با‌اســتفاده‌از‌مدل‌سازی‌ساختاری‌موضوع‌2نشان‌می‌دهد‌که‌چارچوب‌بندی‌
گســترده3،‌که‌اجرای‌قرنطینه‌را‌در‌کره‌و‌ســایر‌کشــورها‌با‌هم‌مقایســه‌می‌کند،‌تغییر‌مثبتی‌در‌
نگرش‌مردم‌نســبت‌به‌حکومت‌ایجاد‌کرد‌و‌موجب‌پیروزی‌سیاسی‌حزب‌حاکم‌در‌انتخابات‌

قانون‌گذاری‌شد.‌‌‌
بر‌اســاس‌این‌مطالعه‌ها‌می‌توان‌گفت‌که‌وابســتگی‌سیاســی‌رسانه‌ها‌بر‌شــیوة‌بازنمایی‌
عملکرد‌دولت‌ها‌در‌بازه‌همه‌گیری‌کووید‌‌19اثر‌داشــته‌اســت.‌مطالعة‌حاضر،‌چگونگی‌این‌
اثرگــذاری‌را‌در‌خبرگزاری‌های‌ایرانی‌مطالعه‌می‌کند.‌از‌نظر‌روش‌شناســی،‌مطالعة‌حاضر‌با‌
تحلیل‌تعداد‌زیادی‌خبر‌و‌استفاده‌از‌رویکرد‌تحلیل‌چارچوب،‌واجد‌نوآوری‌است‌و‌در‌سطح‌
نظری،‌تمرکز‌خود‌را‌بر‌رســانه‌ها‌گذاشــته‌و‌بر‌اساس‌شیوة‌بازنمایی،‌ماهیت‌رابطة‌رسانه‌های‌

ایرانی‌با‌دولت‌را،‌در‌شرایط‌بحران‌نشان‌می‌دهد.‌
1.  Legislative election 
2. Structural Topic Model
3. Expanded framing
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چارچوب مفهومی
رابطة‌رسانه‌ها‌و‌قدرت‌عادی‌به‌نظر‌می‌رسد،‌اما‌بدیهی‌بودن‌این‌رابطه‌در‌روشنای‌این‌فرض‌
قرار‌دارد‌که‌قدرت‌باید‌توســط‌عموم‌پذیرفته‌شــود‌و‌این‌پذیرش‌جنبة‌نگرشــی‌و‌شــناختی‌
دارد.‌رســانه‌ها‌در‌ایجــاد‌پذیرش‌برای‌اعمال‌قدرت‌یا‌ســلطه‌به‌نفع‌گــروه‌خاص،‌اقدام‌‌به‌
راززدایی‌از‌اندیشــه‌و‌ایدئولوژی‌خاص‌آن‌و‌اســطوره‌زدایی‌از‌عرف‌عام‌آن‌می‌کنند؛‌با‌تولید‌
و‌بازتولید‌اشــکال‌جدیدی‌از‌تجربه‌و‌آگاهی،‌به‌قدرت‌یابی‌یا‌افزایش‌قدرت‌گروه‌مورد‌نظر‌
خود‌کمک‌می‌کنند.‌برای‌این‌منظور‌رســانه‌ها،‌حجم‌زیادی‌از‌اطلاعات‌را‌به‌ســوی‌مخاطبان‌
روانه‌می‌ســازند‌که‌در‌شرایط‌بحرانی‌موجب‌ســردرگمی‌و‌بروز‌رفتارهای‌خاصی‌می‌شود‌و‌
می‌توان‌آن‌را‌خشــونت‌اطلاعاتی‌1نامید.‌در‌واقع،‌پیام‌هایی‌که‌برای‌تضعیف‌و‌پیچیده‌ســازی‌
فهم‌گروه‌های‌رقیب‌منتشــر‌می‌سازند،‌اطلاعات‌خشن،‌و‌اطلاعات‌نرم‌شامل‌پیام‌هایی‌هستند‌
که‌دیدگاه‌و‌موضع‌خودشــان‌را‌تقویت‌می‌کنند.‌اما‌رســانه‌ها‌همیشه‌در‌شرایط‌عادی‌فعالیت‌
نمی‌کنند،‌شــیوة‌عملکرد‌آن‌ها‌در‌مواقع‌بحرانی‌می‌تواند‌انسجام‌اجتماعی‌و‌اعتماد‌عمومی‌را‌

تحت‌تاثیر‌قرار‌دهد.‌
طبق‌نظر‌بوین‌2و‌دیگران‌)200۵(‌بحران‌وقتی‌ایجاد‌می‌شود‌که‌سه‌وضعیت‌همزمان‌وجود‌

داشته‌باشند:
1‌ تهدید ارزش‌ها: یعنی‌زیست‌بشر،‌مالکیت،‌اقتصاد،‌یکپارچگی‌و‌غیره‌درگیر‌مسئله‌می‌شوند؛‌.
2‌ عنصــر عدم قطعیت: یعنی‌نقص‌اطلاعات‌موثق‌و‌ســرعت‌زیاد‌رویدادها،‌توانایی‌پیش‌بینی‌.

آنچه‌را‌که‌رخ‌خواهد‌داد،‌دشوار‌می‌کند؛‌
3‌ فشار زمانی: یعنی‌هرچه‌بحران‌بیشتر‌طول‌بکشد،‌خسارت‌بیشتری‌رخ‌می‌دهد.‌.

در‌این‌شــرایط،‌تصمیم‌رسانه‌ها‌به‌همراهی‌و‌حمایت‌از‌دولت‌یا‌عدم‌همراهی‌با‌آن،‌بر‌درک‌
مخاطــب‌از‌عامل‌پیدایش،‌امتداد‌و‌مدیریت‌بحران‌اثر‌دارد‌و‌چارچوب‌بندی‌محتوای‌مرتبط‌
با‌بحران،‌نشــانة‌موضع‌رابطه‌ای‌رســانه‌با‌دولت‌اســت.‌برای‌درک‌پیوند‌دولت‌با‌رســانه‌سه‌
رویکرد‌اصلی‌وجود‌دارد:‌پروپاگاندا،‌هژمونی،‌و‌مشخص‌ســازی3.‌همة‌رویکردها‌رســانه‌ها‌
را‌در‌خدمت‌حکومت‌می‌بینند،‌هرچند‌رســانه‌ها‌گاهی‌تلاش‌می‌کنند‌تا‌اندازه‌ای‌اســتقلال‌یا‌

خودمختاری‌در‌پوشش‌موضوع‌ها‌داشته‌باشند.‌
رابطة‌هژمونی‌بین‌دولت‌و‌رســانه‌بدین‌معناســت‌که‌مقامات‌رسمی‌حکومت،‌اطلاعات‌
را‌درون‌مرزهای‌ایدئولوژیکی‌محدودی‌در‌دســترس‌عموم‌قرار‌می‌دهند‌به‌نحوی‌که‌هر‌نوع‌

1. Informational aggression
2.  Boin 
3.  Indexing Approach
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تأمل‌و‌بررســی‌دموکراتیک‌و‌اثرگذاری‌را‌تمام‌شــده‌و‌ناممکن‌می‌ســازد.‌هرچند‌در‌مواردی،‌
رهبران‌سیاســی‌با‌هم‌در‌کشمکش‌اند،‌اما‌نخبگان‌تمایل‌دارند‌که‌روی‌نکته‌ها‌و‌موضوع‌های‌
حســاس‌و‌مهم‌با‌هم‌توافق‌داشته‌باشند‌و‌این‌وضعیت،‌مانع‌جریان‌اطلاعات‌مستقل‌می‌شود‌
و‌در‌یکدستی‌و‌هم‌شکلی‌پیام‌همسازی‌و‌انسجام‌1ایجاد‌می‌کند.‌بدین‌ترتیب‌رسانه‌ها‌بخشی‌
از‌فرایندی‌هستند‌که‌جهان‌بینی‌سازگار‌با‌ساختار‌قدرت‌موجود‌را‌در‌جامعه‌بازتولید‌می‌کنند‌

)هالین10‌:1994‌،2(.‌
اما‌مشخص‌سازی‌بر‌عدم‌توافق‌بین‌نخبگان‌تمرکز‌دارد،‌جایی‌که‌رسانه‌‌نشانه‌ای‌است‌که‌
بیشتر،‌اختلاف‌نخبگان‌را‌نشان‌می‌دهد.‌رسانه‌ها‌تمایلی‌ندارند‌که‌تحلیل‌انتقادی‌از‌تصمیم‌های‌
سیاسی‌را‌ارائه‌دهند،‌مگر‌اینکه‌ابتدا‌کنشگران‌داخل‌حکومت‌این‌کار‌را‌انجام‌دهند.‌هرمن‌و‌
چامسکی‌)1377(‌با‌اخذ‌دیدگاه‌اقتصاد‌سیاسی‌در‌سال‌‌1988مدل‌پروپاگاندا‌را‌ارائه‌کرده‌اند.‌
ایــن‌مدل‌را‌می‌توان‌توضیح‌تکمیلی‌بر‌مدل‌هژمونی‌دانســت‌که‌در‌توضیح‌رابطة‌رســانه‌ها‌و‌
حاکمیت‌نشــان‌می‌دهد‌دولت‌ها‌چگونه‌از‌رسانه‌ها‌برای‌حفظ‌نظم‌هژمونیک‌استفاده‌می‌کنند.‌
در‌این‌مدل،‌مالکیت،‌تبلیغات،‌اتکای‌شدید‌به‌منابع‌رسمی‌برای‌اطلاعات،‌فلک‌3)پاسخ‌منفی‌
به‌یک‌بیانیه‌و‌برنامة‌رسانه‌ای(،‌و‌ایدئولوژی‌به‌نخبگان‌کمک‌می‌کنند‌تا‌اخبار‌را‌مدیریت‌کرده‌
و‌مخالفان‌را‌به‌حاشــیه‌برانند‌و‌از‌این‌طریق‌به‌دولت‌و‌ســایر‌گروه‌های‌نخبه‌اجازه‌می‌دهد‌بر‌

گفتمان‌عمومی‌مسلط‌شوند‌و‌ساختار‌قدرت‌موجود‌در‌جامعه‌را‌بازتولید‌کنند.
در‌رویکرد‌مشخص‌ســازی،‌اختلاف‌نظر‌نخبگان،‌محور‌اســت‌)بنــت1990‌،4؛‌انتمن‌۵،‌
1991(.‌این‌رویکرد‌اســتدلال‌می‌کند‌که‌وقتی‌بین‌نخبگان‌در‌مورد‌یک‌موضوع‌خاص‌اتفاق‌
نظر‌وجود‌دارد،‌پوشــش‌رسانه‌ای‌از‌سیاست‌های‌دولت‌حمایت‌و‌آن‌ها‌را‌ترویج‌می‌کند.‌ولی‌
در‌مواردی‌که‌بین‌نخبگان‌اجماع‌و‌در‌دولت‌اتفاق‌نظر‌وجود‌نداشته‌باشد،‌رسانه‌ها‌آزادند‌تا‌
طیفی‌از‌دیدگاه‌هایی‌را‌که‌این‌افراد‌ارائه‌می‌کنند،‌پوشش‌دهند‌که‌به‌نوعی‌نقش‌رسانه‌ها‌را‌به‌
‌عنوان‌پروپاگانداکنندة‌صرف‌کمرنگ‌می‌کند‌)بنت،‌103‌:1990(.‌به‌این‌معنا‌که‌گســترة‌نظرات‌
رسانه‌ها‌در‌زمان‌تضاد‌در‌دولت‌تنها‌بازتابی‌از‌دامنة‌آن‌تعارض‌است‌و‌حداقل‌در‌رسانه‌های‌
جریان‌اصلی‌فراتر‌از‌آن‌نخواهد‌رفت‌)رابرتسون4۵8‌:2004‌،6(.‌‌به‌عبارت‌دیگر،‌رسانه‌هایی‌
کــه‌چنین‌عملکردی‌دارند‌در‌محدودة‌خاصی‌به‌معارضه‌می‌پردازند‌و‌مســتقل‌عمل‌نمی‌کنند‌

)یوکسل2013‌،7(.

1. Consistency
2. Hallin
3. Flak
4. Bennett 
5. Entman 
6. Robertson 
7. Yuksel
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حکومت‌ها‌و‌مقامات‌رسمی‌به‌امید‌کسب‌قدرت‌و‌نفوذ‌سیاسی،‌پیام‌هایشان‌را‌در‌رسانه‌ها‌
به‌چرخش‌درمی‌آورند.‌اما‌قدرت‌آنها‌از‌یک‌ســو‌به‌میزان‌تأییدی‌بســتگی‌دارد‌که‌سایر‌منابع‌
از‌جمله‌رســانه‌ها‌از‌آنها‌دارند‌و‌از‌ســوی‌دیگر‌به‌نحوة‌چارچوب‌بنــدی،‌نحوه‌و‌زمان‌ارائة‌
اطلاعات،‌یعنی‌چیزی‌که‌انتمن‌)2003(‌راهبرد‌می‌نامد،‌وابسته‌است.‌کیلگو‌و‌هارلو‌1)2019(‌
نوشــته‌اند‌که‌سلسله‌مراتب‌کشمکش‌اجتماعی،‌تحمیل‌ساختارهای‌قدرت‌عمیق‌تر‌و‌نیروهای‌
اجتماعی‌را‌بازتاب‌می‌دهد‌که‌بر‌رویه‌های‌اتاق‌خبر،‌رفتارها‌و‌پوشش‌اثر‌می‌گذارند‌و‌تمایل‌
بــه‌تقویت‌روابط‌قدرت‌موجود‌دارند.‌بدین‌ترتیب،‌رســانه‌ها‌از‌طریق‌چارچوب‌بندی،‌نحوة‌

واکنش‌خود‌را‌به‌شرایط‌بحرانی‌برملا‌می‌کنند.‌

روش‌شناسی پژوهش
چارچوب‌ها‌با‌بازســازی‌روش‌دیدن‌موضوع‌های‌مورد‌توجــه،‌کارکرد‌دگرگون‌کننده‌دارند‌و‌
موجب‌می‌شــوند‌حقایق‌مربوط‌به‌یک‌موقعیت‌معین،‌در‌اثر‌برجســتگی‌کمتر‌یا‌بیشتر‌و‌گاهی‌
‌48(.‌به‌ایــن‌ترتیب،‌آن‌ها‌ نادیــده‌گرفتن،‌به‌شــکل‌خاصی‌دیده‌شــوند‌)اجــاق،‌‌47‌‌:1399ـ

می‌توانند‌مدل‌های‌ذهنی‌مخاطبان‌را‌دربارة‌رویدادها‌تثبیت‌کنند‌یا‌تغییر‌دهند.‌
رســانه‌ها‌بر‌اساس‌وابســتگی‌سیاسی‌شــان،‌مخاطبان‌وفاداری‌دارند‌و‌مدل‌ذهنی‌آنها‌از‌
چارچوب‌های‌رســانه‌اثر‌می‌پذیرد.‌شــوفل‌)2004(‌نشان‌داده‌که‌تکرار‌چارچوب‌می‌تواند‌به‌
تغییر‌پیوندهای‌شناختی‌در‌ذهن‌مخاطب‌منجر‌شود.‌البته‌این‌اثرگذاری‌منوط‌به‌این‌است‌که‌

چارچوب‌جدید،‌برای‌ارزش‌های‌هسته‌ای‌مخاطبان‌مفید‌باشد‌)اجاق،‌49‌:1399(.‌
اثرگــذاری‌نحوة‌چارچوب‌بندی‌در‌روزهای‌آغازین‌بحران،‌جدی‌تر‌اســت.‌این‌موضوع،‌
به‌دلیل‌اهمیت‌واکنش‌سریع‌به‌رویداد‌بحران‌زا‌)مارسن2020‌،2(‌در‌مدیریت‌بحران‌است.‌به‌
عبارت‌دیگر،‌شناخت‌و‌درکی‌که‌مخاطبان‌از‌منشأ‌بحران‌و‌شیوة‌مدیریت‌آن‌در‌ابتدای‌وقوع‌
بحران‌می‌یابند‌هم‌بر‌ارزیابی‌آنها‌از‌مدیریت‌پذیر‌بودن‌بحران‌و‌هم‌بر‌سطح‌اعتماد‌و‌انسجام‌
اجتماعی‌اثر‌می‌گذارد.‌لذا،‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌بازه‌زمانی‌گســتردة‌همه‌گیری،‌بر‌هفت‌ماه‌

نخست‌تمرکز‌دارد.
در‌این‌مطالعه،‌چارچوب‌ها‌با‌رویکرد‌استقرایی‌استخراج‌می‌شوند.‌روش‌کار‌به‌‌این‌شکل‌
است‌که‌پژوهشگر‌متون‌منتخب‌را‌می‌خواند‌و‌عقیدة‌سازمان‌دهندة‌مرکزی‌یا‌خط‌داستانی‌را‌
کشــف‌می‌کند‌که‌به‌وقایع‌ارائه‌شــده‌در‌خبر‌معنا‌می‌دهد.‌برای‌این‌منظور،‌ابتدا‌کدگذاری‌باز‌
انجام‌می‌شــود.‌با‌توجه‌به‌موضوع‌تحقیق‌و‌جایگاه‌اجرایی‌دولت‌در‌کشــور،‌توصیفی‌که‌متن‌
از‌وضعیت‌و‌روند‌بیماری‌ارائه‌می‌کند،‌اقدام‌هایی‌که‌در‌این‌دوره‌صورت‌گرفته‌و‌موضع‌خبر‌

1. Kilgo & Harlow 
2. Maraen 
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نســبت‌به‌اقدام‌هایی‌که‌دولت‌در‌این‌دوره‌انجام‌داده،‌به‌صورت‌کدهای‌باز‌نوشــته‌می‌شوند.‌
یعنی‌کلمه‌ها‌یا‌عبارت‌هایی‌که‌به‌نظر‌می‌رســد‌مفهوم‌مشخصی‌را‌دربارة‌سه‌مفهوم‌بالا‌انتقال‌
می‌دهند،‌تعیین‌می‌شوند.‌مثلًا‌رئیس‌جمهور،‌دولت،‌کشف‌واکسن،‌احتکار‌ماسک،‌ضدعفونی‌
شــهر‌نمونه‌هایی‌از‌کدهای‌باز‌هستند.‌ســپس‌مفاهیم‌کلی‌که‌از‌کدهای‌باز‌قابل‌احصا‌هستند،‌
تعیین‌می‌شوند‌و‌بدین‌ترتیب‌محور‌روایت‌گری‌خبر‌یا‌همان‌چارچوب‌مشخص‌می‌شود.‌‌‌‌

با‌توجه‌به‌نقش‌تعلق‌حزبی‌و‌سیاســی‌در‌نحوة‌چارچوب‌بندی،‌جامعة‌نمونه‌شــامل‌همة‌
اخبار‌مربوط‌به‌کووید‌‌19است‌که‌در‌تارنمای‌خبرگزاری‌های‌فارس،‌مهر،‌ایلنا‌و‌ایرنا‌از‌اول‌
اسفند‌‌1398تا‌پایان‌شهریور‌‌1399منتشر‌شده‌اند.‌توضیح‌آنکه‌با‌وجود‌ظهور‌خرده‌گفتمان‌های‌
متنــوع‌پس‌از‌پیروزی‌انقلاب‌اســلامی‌در‌ایران،‌گروه‌اصلــی‌اداره‌کننده‌و‌هدایتگر‌انقلاب‌یا‌
اســلامگرایان‌فقاهتی،‌گفتمانی‌را‌با‌مرکزیت‌ولایت‌فقیه‌و‌تکیه‌بر‌فقه‌و‌فقها‌شــکل‌داد‌که‌در‌
ســال‌های‌آغازین‌انقلاب‌تبدیل‌به‌گفتمان‌مسلط‌شد‌و‌در‌دهه‌های‌‌60و‌‌80بر‌همة‌جریانات‌
فکری‌غلبه‌داشتند.‌از‌دهة‌هشتاد‌به‌بعد،‌با‌توجه‌به‌رویکرد‌سیاسی‌و‌فکری‌آنها،‌به‌این‌جریان‌

>اصول‌گرا<‌گفته‌شد.‌
در‌دهة‌ســوم‌انقــلاب،‌مجموعة‌حوادث‌داخلی‌و‌خارجی‌موجــب‌روی‌کار‌آمدن‌دولت‌
محمــد‌خاتمی‌و‌گفتمان‌>اصلاح‌طلبی<‌شــد‌)عابدی‌اردکانی‌و‌عظیمــی،‌1391(‌که‌اکنون‌به‌
عنوان‌جریان‌اصلاح‌طلبی‌شــناخته‌می‌شــوند.‌این‌دو‌جریان‌سیاســی‌را‌می‌توان‌جریان‌های‌

غالب‌سیاسی‌در‌ایران‌دانست.‌
معیار‌انتخاب‌خبرگزاری‌ها‌در‌این‌مطالعه،‌شــاخص‌بودن‌و‌شــهرت‌آن‌ها‌در‌وابستگی‌یا‌

نزدیکی‌سیاسی‌شان‌به‌این‌دو‌جریان‌است.‌
الــف.‌خبرگزاری‌فارس‌و‌مهر‌به‌‌عنوان‌خبرگزاری‌های‌شــاخص‌اصول‌گــرا‌)پایگاه‌تبیینی‌و‌

تحلیلی‌جریان‌شناسی،‌1394(؛‌‌
ب.‌خبرگــزاری‌ایلنــا‌و‌ایرنا‌به‌عنوان‌خبرگزاری‌های‌شــاخص‌دولت‌وقــت‌در‌زمان‌مطالعه‌

)اصلاح‌طلب/‌اعتدالگرا(.‌

خبرگزاری‌ایلنا‌تحت‌حمایت‌خانة‌کارگر‌جمهوری‌اســلامی‌و‌با‌حمایت‌ســیدمحمد‌خاتمی‌
تاسیس‌شد‌و‌پس‌از‌روی‌کار‌آمدن‌دولت‌احمدی‌نژاد‌و‌قطع‌حمایت‌دولت‌از‌این‌خبرگزاری‌
با‌جریان‌اصول‌گرا‌فاصلة‌بیشتری‌گرفت.‌بیشتر‌وقت‌ها‌خود‌را‌مستقل‌و‌منتقد‌معرفی‌می‌کند،‌

ولی‌بین‌دو‌جریان‌اصلاح‌طلب‌و‌اصول‌گرا‌به‌اولی‌نزدیکتر‌است.‌‌
در‌مورد‌خبرگزاری‌ایرنا‌با‌توجه‌به‌وابســته‌بودن‌به‌هر‌دولت‌و‌انتصاب‌مدیرعامل‌آن‌از‌
ســوی‌وزارت‌فرهنگ‌و‌ارشاد‌اسلامی‌‌یک‌تارنمای‌رسمی‌دولتی‌محسوب‌می‌شود‌که‌در‌هر‌
دوره‌از‌منافع‌و‌مواضع‌دولت‌وقت‌دفاع‌می‌کند.‌)پایگاه‌تبینی‌و‌تحلیلی‌جریان‌شناسی،‌1394(.‌
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طی‌بازه‌مطالعة‌این‌پژوهش،‌حسن‌روحانی‌رئیس‌جمهور‌کشور‌ایران‌بوده‌که‌وابسته‌به‌حزب‌
اعتدال‌و‌توســعه‌)اعتدال‌گرا(‌اســت،‌ولی‌از‌آنجایی‌که‌با‌حمایت‌کامل‌حزب‌اصلاح‌طلب‌به‌

ریاست‌جمهوری‌دست‌یافت،‌نزدیک‌به‌حزب‌اصلاح‌طلب‌خوانده‌می‌شود.‌
برای‌قرار‌گرفتن‌خبر‌در‌جامعة‌نمونه‌لازم‌اســت‌که‌مســتقیم‌به‌بیماری‌کرونا‌و‌ویروس‌
کووید‌‌19مربوط‌باشد.‌در‌پژوهش‌حاضر‌نمونه‌ها‌در‌یک‌ماه‌ساختار‌یافته‌به‌صورت‌تصادفی‌
انتخاب‌شــد.‌ســپس‌تعداد‌اخبار‌منتشرشــده‌در‌هــر‌روز،‌با‌دو‌کلیدواژة‌کوویــد‌‌19و‌کرونا‌
شناســایی‌شد.‌در‌مجموع‌طی‌روزهای‌مورد‌مطالعه‌تعداد‌‌19هزار‌و‌‌117خبر‌دربارة‌بیماری‌
کرونا‌در‌چهار‌خبرگزاری‌مورد‌بحث‌منتشــر‌شــده‌است.‌با‌توجه‌به‌مضمون‌کلی‌هر‌خبر‌و‌با‌
در‌نظر‌گرفتن‌معیار‌اشباع،‌اخبار‌برای‌نمونه‌گیری‌انتخاب‌شدند.‌یعنی‌تا‌جایی‌که‌کدها‌شروع‌
به‌‌تکرار‌می‌کنند،‌نمونه‌گیری‌انجام‌شــد.‌پس‌از‌اتمام‌کدگذاری‌مشخص‌شد‌که‌حجم‌جامعة‌

نمونه‌تعداد‌‌794خبر‌است.‌‌
با‌توجه‌به‌اینکه‌یک‌پژوهشگر‌داده‌ها‌را‌کدگذاری‌کرده‌است،‌برای‌دستیابی‌به‌نتایج‌معتبر،‌
30درصــد‌از‌نمونه‌ها‌دوبار‌کدگذاری‌شــدند.‌این‌نمونه‌ها‌به‌طور‌تصادفــی‌و‌بر‌مبنای‌تعداد‌
‌نمونه‌های‌شناسایی‌شده‌برای‌هر‌تارنما‌انتخاب‌شد.‌پیشنهاد‌کرپندورف‌)کمپل‌1و‌دیگران،‌2013(‌
بــرای‌ارزیابی‌اعتبار‌بیــن‌کدگذاران،‌انتخاب‌ده‌درصد‌از‌کل‌متون‌اســت.‌امــا‌چون‌کدگذار‌
تنها‌یک‌نفر‌اســت،‌بهتر‌دانســت‌که‌نمونه‌های‌بیشتری‌دوبار‌کدگذاری‌شــوند.‌پس‌از‌انجام‌
کدگذاری،‌ضریب‌کاپا‌اندازه‌گیری‌شد‌تا‌اعتبار‌تحقیق‌تعیین‌شود‌)اکانر‌و‌جوف2020‌،2(.‌در‌
پژوهــش‌حاضر،‌رقم‌ضریب‌کاپا‌‌0/921به‌دســت‌آمد‌که‌طبــق‌گفتة‌اکانر‌و‌جوف‌حکایت‌از‌

توافق‌کامل‌دارد.‌

یافته‌های پژوهش
از‌نظر‌برجسته‌ســازی‌در‌ماه‌اســفند‌خبرگزاری‌ایرنا‌بیشترین‌و‌خبرگزاری‌ایلنا‌کمترین‌میزان‌
اخبار‌را‌منتشر‌کرده‌اند.‌در‌بین‌دو‌خبرگزاری‌اصول‌گرا‌نیز‌در‌ماه‌اسفند‌تعداد‌اخبار‌منتشرشده‌
در‌خبرگزاری‌مهر‌بیش‌از‌فارس‌اســت.‌این‌روند‌تا‌نیمة‌ماه‌فروردین‌ادامه‌دارد،‌ولی‌از‌نیمة‌
ماه‌فروردین،‌که‌با‌پایان‌خیز‌اول‌شیوع‌کرونا‌مقارن‌است،‌خبرگزاری‌مهر‌بیشترین‌میزان‌اخبار‌
مرتبط‌با‌این‌بیماری‌را‌منتشر‌می‌کند‌و‌تا‌پایان‌بازه‌این‌مطالعه‌همین‌جایگاه‌را‌دارد.‌به‌عبارت‌
دیگر،‌در‌خیز‌دوم،‌که‌از‌‌14خرداد‌آغاز‌می‌شــود،‌خبرگزاری‌مهر‌فعال‌تر‌بوده‌و‌اخبار‌مربوط‌

به‌‌کووید‌‌19را‌برجسته‌تر‌کرده‌است‌)نمودار‌1(.

1. Campbell 
2. O’Connor & Joffe 
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نمودار 1. روند برجسته‌سازی اخبار  کووید 19 در چهار خبرگزاری منتخب از اول اسفند 1398 
تا 31 شهریور 1399

در‌این‌مدت،‌تعداد‌اخبار‌منتشــره‌در‌ایرنا،‌فــارس‌و‌ایلنا‌به‌ترتیب‌کاهش‌می‌یاید.‌روند‌تعداد‌
اخباری‌که‌دو‌خبرگزاری‌فارس‌و‌ایلنا‌از‌اردیبهشت‌تا‌شهریور‌‌99پوشش‌داده‌اند،‌تقریباً‌یکسان‌
اســت‌و‌این‌دو‌با‌هم‌همپوشانی‌دارند.‌در‌یک‌نگاه‌کلی،‌همة‌خبرگزاری‌ها‌بیشترین‌تعداد‌خبر‌
را‌در‌فروردین،‌یعنی‌میانة‌خیز‌اول،‌منتشــر‌کرده‌اند‌و‌تا‌ماه‌خرداد‌روند‌انتشــار‌اخبار‌همه‌شان‌
نزولی‌اســت.‌همزمان‌با‌خیز‌دوم‌شــیوع‌ویــروس‌کرونا،‌در‌خــرداد‌1399،‌روند‌نزولی‌در‌دو‌
خبرگزاری‌ایلنا‌و‌مهر‌همچنان‌ادامه‌دارد،‌ولی‌افزایش‌کمی‌در‌تعداد‌اخبار‌دو‌خبرگزاری‌ایرنا‌

و‌مهر‌مشاهده‌می‌شود‌که‌پس‌از‌پایان‌خیز‌در‌اواخر‌مرداد،‌این‌روند‌رو‌به‌کاهش‌می‌گذارد.‌

چارچوب‌های شناسایی‌شده در خبرگزاری‌ها
خبرگزاری ایرنا 

خبرگزاری‌ایرنا‌از‌سه‌چارچوب‌برای‌پوشش‌اخبار‌مربوط‌به‌ویروس‌کرونا‌استفاده‌کرده‌است:
1. چارچوب حمایت از دولت: در‌خبرگزاری‌ایرنا‌بر‌نقش‌دولت،‌به‌معنی‌همة‌نهادها‌و‌سازمان‌های‌
زیرمجموعة‌ریاســت‌جمهوری‌مثل‌وزارت‌صمت،‌وزارت‌بهداشت،‌رئیس‌بانک‌مرکزی،‌در‌
حل‌بحران‌همه‌گیری‌تأکید‌می‌کند.‌اخبار‌دربارة‌تداوم‌توســعه‌و‌رشد‌اقتصادی‌با‌وجود‌کرونا‌
)خرداد‌1399(،‌حساسیت‌دولت‌نسبت‌به‌سلامت‌ملت‌)اسفند‌1398(،‌وابستگی‌نظام‌سلامت‌
به‌دولت‌عامل‌موفقیت‌کشــور‌در‌مهار‌بیماری‌اســت‌)خرداد‌1399(،‌کمک‌های‌دولت‌به‌حل‌
بحران‌کرونا‌)اســفند‌‌1398تا‌خرداد‌1399(‌نمونه‌های‌آن‌هســتند.‌باید‌توجه‌داشــت‌که‌این‌
خبرگزاری‌اساساً‌ماهیت‌حمایت‌از‌عملکرد‌ریاست‌جمهوری‌را‌در‌هر‌دوره‌‌بر‌عهده‌دارد.‌
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2. چارچوب انتقاد از دولت: این‌خبرگزاری‌در‌توضیح‌مشکل‌بیماری‌و‌عملکرد‌دولت‌به‌انتقاد‌
از‌عملکــرد‌دولت‌هم‌پرداخته‌و‌موضوعاتی‌چون‌عدم‌آمادگی‌دولت‌برای‌مقابله‌با‌کرونا،‌
فراموشی‌حاشیه‌نشینان‌و‌غیره‌را‌برجسته‌ساخته‌است.‌اما‌تعداد‌این‌انتقادها‌در‌مقایسه‌با‌

حمایت‌هایی‌که‌از‌اقدام‌های‌دولت‌کرده،‌ناچیز‌است.‌‌‌
3. چارچــوب کرونای تهدیدآمیز اما مهار‌پذیر از راه پیشــگیری و اقدامــات دولت: در‌خبرگزاری‌
ایرنا،‌همه‌گیری‌کووید‌‌19تهدیدآمیز،‌ولی‌فرصت‌ســاز‌بازنمایی‌شــده‌اســت.‌طبق‌اخبار‌
مشــکلات‌مربوط‌به‌آماد‌و‌پشــتیبانی‌)اســفند‌‌1398تا‌شــهریور‌1399(،‌آثار‌و‌پیامدهای‌
بیماری‌)فروردین‌1399،‌مرداد‌1399(‌و‌ماهیت‌بیماری‌)اســفند‌‌1398تا‌شــهریور‌1399(‌
شــرایط‌تهدیدآمیزی‌را‌برای‌جامعه‌پدید‌آورده‌اند.‌اما‌پیامدهای‌منفی‌اقتصادی‌ناشــی‌از‌
بیماری‌برجســتگی‌بیشــتری‌د‌ارند.‌در‌عین‌حال،‌این‌خبرگزاری‌به‌فرصت‌های‌محدودی‌
که‌همه‌گیری‌ایجاد‌کرده‌نیز‌اشــاره‌دارد؛‌که‌می‌توان‌به‌مــواردی‌چون‌ویروس‌کرونا‌عامل‌
شــکوفایی‌استعدادها‌)خرداد‌1399(،‌رشــد‌کارخانجات‌تولید‌مواد‌بهداشتی‌)اردیبهشت‌
1399(،‌یا‌ســرعت‌بخشــیدن‌به‌اقتصاد‌هوشــمند‌)شــهریور‌1399(‌توجه‌کرد.‌البته‌ابعاد‌
تهدیدآمیز‌مسئله،‌حدود‌‌18برابر،‌بیش‌از‌فرصت‌های‌آن‌مورد‌توجه‌این‌خبرگزاری‌هستند.‌

برای‌چارچوب‌بندی‌بیماری،‌اخبار‌این‌خبرگزاری‌به‌راهکارها‌نیز‌توجه‌دارند.‌برجسته‌ترین‌
راهکارهای‌مورد‌اســتفاده‌در‌چارچوب‌بندی،‌راهکارهای‌پیشگیری‌محور‌هستند‌که‌مواردی‌
چــون‌رعایت‌اصول‌بهداشــتی‌از‌جمله‌بهداشــت‌فردی،‌ماندن‌در‌خانه،‌ایجــاد‌فاصله‌مانند‌
دورکاری‌کارکنان،‌برگزاری‌مراســم‌با‌رعایت‌شــیوه‌نامه‌ها‌مانند‌مراسم‌احیا‌و‌تعطیلی‌را‌در‌بر‌
می‌گیرند.‌اینها‌اقدام‌هایی‌هســتند‌که‌دولت‌دربارة‌آن‌ها‌تصمیم‌گیری‌و‌سیاستگذاری‌می‌کند‌و‌

این‌مفهوم‌را‌القا‌می‌کنند‌که‌بیماری‌قابل‌مهار‌و‌کنترل‌است.‌
دومیــن‌راهکار‌اصلــی‌به‌اقدام‌های‌اقتصــادی‌حمایتی‌دولت‌مربوط‌اســت،‌مانند‌واریز‌
1۵میلیــارد‌تومان‌در‌وجه‌اورژانس‌کشــور‌توســط‌دولت،‌یا‌تخصیص‌مبلغ‌برای‌تهیة‌بســتة‌
بهداشــتی‌رایگان‌توســط‌نمایندة‌ولــی‌فقیه.‌دولــت‌و‌نهادهای‌دولتی‌به‌‌عنــوان‌عاملان‌این‌
‌اقتصادی‌و‌در‌ راهکارهــا،‌‌کار‌برنامه‌ریزی‌و‌مدیریت‌و‌نظارت،‌ارائــة‌راهکارهای‌حمایتی‌ـ

صورت‌لزوم،‌تنبیه‌ناقضان‌و‌مجرمان‌را‌عهده‌دارند.

خبرگزاری ایلنا 
اخبار‌در‌خبرگزاری‌ایلنا‌در‌دو‌چارچوب‌پوشش‌داده‌شده‌اند:

1. چارچوب انتقاد از دولت: این‌خبرگزاری‌در‌خیز‌اول‌ویروس‌کرونا،‌اخباری‌را‌در‌چارچوب‌
حمایت‌از‌دولت‌ارائه‌می‌دهد،‌مثلًا‌در‌شهریور‌‌1399به‌نقل‌از‌معاون‌کل‌وزارت‌بهداشت،‌
کل‌کشور‌را‌قرمز‌اعلام‌می‌کند؛‌یا‌"‌در‌حال‌حاضر‌آرامش‌خوبی‌در‌میان‌نظام‌سلامت‌و‌کادر‌
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درمانی‌کشور‌حاکم‌است‌و‌دولت‌هم‌مطمئناً‌این‌توان‌را‌دارد‌که‌از‌لحاظ‌تجهیزات،‌امکانات‌
و‌دارو‌آنها‌را‌پشــتیبانی‌کند‌و‌این‌نیز‌موجب‌آرامش‌بیشتر‌خواهد‌بود".‌)فروردین‌1399(.‌
ولی‌به‌سرعت‌رویه‌خود‌را‌تغییر‌می‌دهد؛‌به‌‌طوری‌که‌کفة‌انتقادش‌از‌دولت‌سنگین‌می‌شود‌
و‌مواردی‌چون‌ناکارآمدی‌دولت‌در‌اطلاع‌رســانی،‌بی‌توجهی‌دولت‌به‌ظرفیت‌خیریه‌های‌
ســلامت‌)اسفند‌1399(،‌عدم‌تخصیص‌بســتة‌حمایتی‌به‌کارگران‌به‌ویژه‌کارگران‌روزمزد‌
و‌عدم‌اســتفاده‌از‌منابع‌در‌اختیار‌دولت‌)فروردین‌1399(‌و‌غیره‌را‌برجســته‌می‌سازد.‌در‌
مجموع،‌تعداد‌اخبار‌در‌نقد‌دولت‌پنج‌برابر،‌بیش‌از‌تعداد‌اخبار‌در‌حمایت‌از‌دولت‌است.‌
2. چارچوب کرونای تهدیدآمیز اما مهارپذیر از راه پیشگیری: خبرگزاری‌ایلنا‌در‌تعریف‌وضعیت‌
ناشــی‌از‌همه‌گیری‌به‌مســائل‌مختلف‌ناشی‌از‌شــیوع‌همه‌گیری،‌مانند‌شبه‌علم،‌خستگی‌
کادر‌درمان،‌مســائل‌اعتقادی،‌ادراکی‌و‌اخلاقی‌توجه‌کرده‌اســت؛‌ولی‌مشکلات‌رفتاری‌
مانند‌عدم‌رعایت‌فاصله‌گذاری‌اجتماعی‌)خرداد‌تا‌شــهریور‌1399(،‌مشکلات‌اقتصادی‌
مثــل‌کاهش‌توان‌تاب‌آوری‌ایرانیان‌به‌دلیل‌تحریم‌هــا‌)فروردین‌تا‌مرداد‌1399(‌و‌کمبود‌
تجهیزاتی‌چون‌وســایل‌حمل‌ونقل‌عمومی‌)فروردین‌و‌خرداد‌1399(،‌ماســک‌)فروردین‌
1399(،‌کیت‌آزمایشــگاهی‌)مرداد‌1399(‌برجســته‌ترین‌ابعاد‌مسئلة‌همه‌گیری‌کووید‌‌19

هستند.‌بدین‌ترتیب،‌ویروس‌کرونا‌از‌وجوه‌گوناگون‌زندگی‌را‌تهدید‌می‌کند.‌

راهکارهای‌ارائه‌شده‌برای‌این‌تهدید‌نیز‌متعدد‌و‌شامل‌راهکارهای‌علمی،‌اقتصادی،‌تنبیهی،‌
مدیریتی،‌فرهنگی،‌اطلاعاتی،‌و‌پیشــگیری‌هســتند.‌راهکارهای‌پیشگیری‌با‌توجه‌به‌حضور‌

برجسته‌ترشان،‌راهکار‌اصلی‌این‌خبرگزاری‌هستند‌)جدول‌1(.

جدول 1. فراوانی راهکارهای ارائه‌شده در خبرگزاری ایلنا

فراوانینوع راهکار

4علمی

18اقتصادی/حمایتی

3تنبیهی

26مدیریتی

15فرهنگی

11اطلاعات

87پیشگیری

3روحی ـ روانی
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خبرگزاری مهر 
خبرگزاری‌مهر‌از‌پنج‌چارچوب‌برای‌پوشش‌اخبار‌کووید‌‌19استفاده‌کرده‌است:

1. چارچوب کرونای تهدیدآمیز اما مهارپذیر از راه پیشگیری و حمایت دولت: در‌این‌خبرگزاری‌
جنبه‌های‌منفی‌همه‌گیری‌بیشــتر‌مطرح‌شده‌و‌جنبه‌های‌مثبت،‌تحت‌عنوان‌فرصت،‌کمتر‌
هســتند.‌خســتگی‌کادر‌درمان‌که‌در‌خیز‌اول‌)فروردین‌1399(‌مورد‌توجه‌است؛‌مسائل‌
اعتقادی‌مثل‌دوگانگی‌سلامت‌و‌عزا‌)مرداد‌و‌شهریور‌1399(؛‌کمبود‌تجهیزات‌مثل‌اقلام‌
بهداشــتی‌)اســفند‌‌1398تا‌شهریور‌1399(،‌مشــکلات‌اقتصادی‌مانند‌اثرات‌تحریم‌های‌
آمریکا‌)اســفند‌1398،‌فروردین‌و‌تیر‌1399(،‌رفتاری‌همچون‌میزان‌بالای‌خرید‌ماســک‌
)اســفند‌1399(،‌و‌ارتباطــات‌مثــل‌جعل‌خبرها‌در‌اســفند‌‌1398وجوه‌مختلف‌مشــکل‌
همه‌گیری‌کووید‌‌19را‌برمی‌ســازند.‌اما‌وجه‌اقتصادی،‌وجه‌بارز‌مســائل‌ناشی‌از‌بیماری‌
در‌خبرگزاری‌مهر‌طی‌بازه‌مورد‌مطالعه‌است.‌نمونه‌هایی‌مانند‌تحریم‌های‌آمریکا‌)اسفند‌
‌1398و‌فروردیــن‌و‌تیــر‌1399(،‌عدم‌تعطیلــی‌کارگران‌معادن‌و‌کمبــود‌اعتبار‌صندوق‌
بیمة‌بیکاری‌برای‌تأمین‌حقوق‌کارگران‌بیکارشــده‌)فروردین‌1399(،‌فراموشی‌نیازمندان‌
روســتایی‌در‌توزیع‌بسته‌های‌حمایتی‌و‌دشــوار‌شدن‌زندگی‌باربران‌به‌دلیل‌تعطیلی‌بازار‌
)اردیبهشت‌1399(،‌تعطیلی‌اصناف‌مانند‌خشکشویی‌ها‌)تیر‌1399(‌همواره‌وجود‌دارند.‌

البته‌بیشترین‌فراوانی‌به‌سه‌ماهة‌بهار‌و‌تیر‌‌1399مربوط‌هستند.‌
دقت‌در‌گزاره‌هایی‌که‌ارزیابی‌این‌خبرگزاری‌را‌از‌شرایط‌بازتاب‌می‌دهد،‌نشان‌دهندة‌قابل‌
مدیریت‌بودن‌بیماری‌اســت.‌راهکارهای‌بهداشتی‌)‌10۵بار(‌و‌راهکارهای‌اقتصادی)‌34
بار(‌اصلی‌ترین‌راهکارهای‌مورد‌توجه‌این‌خبرگزاری‌هستند.‌راهکارهای‌بهداشتی،‌حدود‌
ســه‌برابر‌راهکارهای‌اقتصادی،‌تأکید‌شده‌اند‌و‌رعایت‌اصول‌بهداشتی‌و‌فاصله‌گذاری‌در‌
اجتماع‌بیش‌از‌سایر‌موارد‌از‌جمله‌ماندن‌در‌خانه‌یا‌رعایت‌شیوه‌نامه‌هاست.‌رعایت‌اصول‌
بهداشتی‌)‌61بار(‌دو‌برابر‌بیشتر‌از‌رعایت‌فاصله‌)‌30بار(‌بازنمایی‌شده‌است.‌راهکارهای‌
اقتصادی‌مانند‌پرداخت‌تســهیلات‌به‌مشاغل‌آســیب‌دیده،‌توزیع‌40هزار‌بستة‌معیشتی‌به‌
مناســبت‌دهة‌ولایت،‌توزیع‌بســته‌های‌حمایتی‌همراه‌با‌اقلام‌بهداشتی‌میان‌خانواده‌های‌
آسیب‌دیده،‌ارائة‌خدمات‌پزشــکی‌رایگان‌به‌حاشیه‌نشینان،‌برطرف‌کردن‌موانع‌و‌سرعت‌

پرداخت‌تسهیلات،‌ارائة‌اینترنت‌رایگان‌به‌صورت‌حمایتگری‌دولت‌ارائه‌شده‌اند.‌
2. چارچــوب حمایــت از دولت: این‌خبرگزاری‌در‌اســفند،‌به‌نقل‌از‌نمایندة‌ســازمان‌جهانی‌
بهداشــت‌وضعیت‌ایران‌را‌در‌کنترل‌بیماری‌خوب‌اعلام‌کــرد.‌در‌فروردین،‌دولت‌را‌در‌
تأمین‌تجهیزات،‌امکانات‌و‌دارو‌توانا‌معرفی‌کرده‌و‌اردیبهشت‌ماه،‌در‌گزارشی‌اعلام‌کرده‌
اســت‌که‌انســجام‌داخلی‌باعث‌کنترل‌کرونا‌شــد.‌در‌خرداد‌و‌کمی‌قبل‌از‌آغاز‌خیز‌دوم‌
کرونا‌در‌کشــور‌نیز‌توفیقات‌دولت‌در‌کنترل‌بیماری‌را‌ستایش‌کرده‌است.‌این‌خبرگزاری‌
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اقدام‌های‌دولت‌و‌فعالیت‌نهادهایی‌مثل‌ســپاه‌و‌ســتاد‌اجرایی‌فرمان‌امام‌را‌که‌خارج‌از‌
دولــت‌فعالیت‌می‌کنند،‌بیش‌از‌ســایر‌گروه‌ها‌بازنمایی‌کرده‌اســت.‌بــه‌‌طوری‌که‌بیش‌از‌
66درصد‌اخبار‌تحلیل‌شــده‌در‌خبرگزاری‌مهر‌در‌حمایت‌و‌تبلیغ‌فعالیت‌هایی‌اســت‌که‌

نهادهای‌وابسته‌به‌دولت‌انجام‌داده‌اند.‌
این‌نحوة‌پوشــش‌نشــان‌می‌دهد‌که‌بر‌اســاس‌راهبرد‌این‌خبرگزاری،‌دولت‌متولی‌اصلی‌
مدیریت‌کروناســت‌و‌از‌سوی‌دیگر‌نشان‌می‌دهد‌که‌تلاش‌های‌زیادی‌برای‌کنترل‌و‌مهار‌
کرونا‌در‌حال‌انجام‌است.‌نقش‌نهادهای‌غیردولتی‌همچون‌سپاه،‌کمیته‌امداد‌و‌غیره‌بیش‌
از‌16درصد‌این‌محتوا‌را‌تشــکیل‌داده‌اند‌و‌بیشتر‌فعالیت‌های‌آن‌ها‌به‌ضدعفونی‌معابر،‌و‌
توزیع‌بسته‌های‌حمایتی‌و‌بهداشتی‌مربوط‌است.‌بر‌اساس‌این‌مطالب‌>پشتیبانی‌از‌دولت‌

در‌شرایط‌همه‌گیری<‌را‌می‌توان‌یکی‌از‌چارچوب‌های‌پوشش‌اخبار‌کووید‌‌19نام‌برد.
3. چارچوب انتقاد از دولت: این‌خبرگزاری‌انتقادها‌نســبت‌به‌دولت‌را‌نیز‌پوشــش‌داده‌است.‌
ســخنان‌رئیس‌جمهور‌دربارة‌استفاده‌از‌وســایل‌شخصی‌و‌تاکسی‌و‌اسنپ‌به‌جای‌وسایل‌
نقلیــه‌عمومــی‌و‌بی‌توجهی‌مقامات‌دولتی‌و‌اســتانداران‌به‌شــرایط‌معلمان‌حق‌التدریس‌
)فروردین‌1399(،‌بی‌تفاوتی‌ســتاد‌استانی‌کردستان‌که‌عامل‌گسترش‌بیماری‌در‌این‌استان‌
شــده‌)تیر‌1399(،‌محقق‌نشــدن‌وعده‌های‌دولت‌در‌حمایت‌از‌اصناف‌)اردیبهشت‌و‌تیر‌
1399(،‌و‌بی‌تدبیری‌دولت‌برای‌معرفی‌وزیر‌اقتصاد‌که‌موجب‌فشــار‌اقتصادی‌بیشــتر‌به‌
اقشار‌ضعیف‌شده‌)شهریور‌1399(‌نمونه‌هایی‌از‌چارچوب‌انتقادی‌این‌خبرگزاری‌هستند.‌
در‌یــک‌نــگاه‌کلی‌می‌توان‌فهمید،‌وجه‌بارز‌انتقادهایی‌که‌به‌دولت‌شــده‌از‌منظر‌اقتصادی‌
اســت‌و‌از‌نظر‌تواتر‌نیز‌تعداد‌متون‌حامی‌دولت‌با‌تعداد‌متون‌منتقد‌دولت‌برابر‌اســت‌)‌6

بار(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌این‌چارچوب‌در‌برابر‌چارچوب‌حمایت‌از‌دولت،‌رنگ‌می‌بازد.
4. چارچوب اعتمادبخشی: عناصر‌برجسته‌در‌چارچوب‌>اعتماد‌بخشی<‌عبارت‌اند‌از‌قدردانی‌
از‌کادر‌پزشــکی،‌نظارت‌و‌بازرسی،‌ضدعفونی‌مســتمر،‌غربالگری‌مسافران‌و‌ضدعفونی‌
خودروها‌در‌مبادی‌شــهرها،‌تولید‌مواد‌بهداشــتی،‌و‌توزیع‌بســته‌بهداشتی‌بین‌نیازمندان.‌
این‌چارچوب‌شرایط‌را‌تحت‌نظارت،‌با‌محیط‌زیست‌سالم‌و‌وجود‌اقلام‌بهداشتی‌نشان‌
می‌دهد‌و‌آرامش‌و‌اعتماد‌را‌ایجاد‌می‌کند.‌مانند‌مبارزه‌با‌احتکار‌و‌گران‌فروشی‌کالاها‌که‌
هر‌چهار‌بار‌در‌اسفند‌مطرح‌شده،‌یا‌"‌نظارت‌بر‌اماکن‌عمومی،‌قهوه‌خانه‌ها‌و‌رستوران‌ها‌

تشدید‌شود"‌)تیر‌1399(.
5. چارچوب امیدبخشــی: برای‌توصیف‌وضعیت‌موجود‌در‌کشــور،‌اســفندماه‌و‌در‌راســتای‌
چارچوب‌>امیدبخشی<‌وضعیت‌شهر‌قم‌را‌عادی‌گزارش‌کرده،‌اما‌وضعیت‌شهر‌تهران‌را‌
این‌طور‌توصیف‌کرده‌است:‌"در‌شرایطی‌که‌ویروس‌کرونا‌به‌اوج‌شیوع‌خود‌رسیده‌است‌
شاهد‌حضور‌آزادانه‌و‌فعالیت‌بدون‌محدودیت‌زباله‌گردها،‌معتادین‌متجاهر‌و‌حتی‌کودکان‌
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کار‌در‌چهار‌راه‌ها‌هســتیم‌که‌این‌موضوع‌ســلامت‌این‌عزیزان‌و‌ســایر‌افراد‌جامعه‌را‌به‌
خطر‌انداخته‌است"‌)خبرگزاری‌مهر،‌اسفند‌1399(.‌اما‌در‌مجموع،‌اخبار‌تحلیل‌شده‌نشان‌
می‌دهد‌که‌در‌ماه‌اسفند،‌یعنی‌همزمان‌با‌خیز‌اول‌کرونا،‌اخبار‌در‌چارچوب‌>امیدبخشی<‌
تولید‌شــده‌اند‌برای‌نمونه‌"این‌ویروس‌شکست‌پذیر‌است"‌)فروردین‌1399(‌و‌"قطعا‌این‌

ویروس‌را‌در‌کشور‌مهار‌خواهیم‌کرد"‌)تیر‌1399(.‌

خبرگزاری فارس
خبرگزاری‌فارس‌از‌سه‌چارچوب‌برای‌پوشش‌اخبار‌مربوط‌به‌ویروس‌کرونا‌استفاده‌کرده‌است:

1. چارچــوب کرونای تهدیدآمیز اما مهارپذیر از راه پیشــگیری و حمایــت دولت: در‌خبرگزاری‌
فارس،‌بیماری‌از‌هشت‌جنبه،‌تهدید،‌و‌از‌سه‌جنبه،‌فرصت،‌بازنمایی‌شده‌است؛‌فرصت‌
معنوی‌"‌کرونا‌به‌مثابه‌فرصتی‌برای‌زدودن‌شــرک"‌)اردیبهشــت‌و‌خرداد‌1399(،‌فرصت‌
رشــد‌اقتصادی‌"‌کرونا‌عامل‌رشــد‌اســتارت‌آپ‌ها"‌)شــهریور‌1399(،‌و‌فرصت‌اتحاد‌و‌
انســجام‌ملی‌"کرونا‌نشــان‌دهندة‌توان‌فرهنگی‌و‌انســجام‌داخلی‌قــوی"‌)خرداد‌1399(.‌‌

خبرگزاری‌فارس‌در‌تیر‌‌1399به‌خستگی‌کادر‌درمان‌توجه‌دارد.‌
مســائل‌اعتقادی‌مانند‌بی‌توجهی‌مسئولان‌به‌توسل‌)اردیبهشت‌1399(؛‌مشکلات‌ادراکی‌
همچون‌عدم‌اعتماد‌متخصصان‌به‌داروها‌و‌کیت‌های‌ســرولوژی‌داخلی،‌و‌جدی‌نگرفتن‌
ویروس‌توســط‌مردم‌در‌شهرهای‌مختلف‌)اسفند‌تا‌اردیبهشــت‌1399(؛‌مسائل‌اخلاقی‌
مانند‌کشف‌و‌فروش‌ماسک‌و‌ضدعفونی‌کننده‌های‌تقلبی‌و‌احتکار‌و‌سودجویی‌از‌فروش‌
ماســک‌و‌کالاهای‌بهداشتی‌)اســفند‌1398(؛‌کمبود‌تجهیزاتی‌مثل‌پارچة‌ماسک‌)شهریور‌
1399(،‌نایابی‌و‌کمبود‌ماســک‌)از‌فروردین‌تا‌شــهریور‌1399(؛‌مشکلات‌اقتصادی‌مانند‌
آسیب‌کرونا‌به‌کسب‌وکارهای‌نوپا‌و‌سنتی‌)مرداد‌1399(‌یا‌افزایش‌قیمت‌ماسک‌به‌دلیل‌
حضور‌دلال‌ها،‌مســائل‌رفتاری‌شامل‌ناامنی‌روانی‌و‌اضطراب،‌تقاضای‌کاذب‌ماسک،‌و‌
اســتفاده‌از‌الکل‌صنعتی‌یا‌تقلبی‌)اســفند‌1398(،‌یا‌ســهل‌انگاری‌در‌رعایت‌شیوه‌نامه‌ها‌
)اردیبهشــت‌و‌مرداد‌1399(؛‌و‌ارتباطاتی‌مانند‌انتشــار‌شــایعه‌)اســفند‌‌1398تا‌شهریور‌
1399(‌یا‌تشــکیک‌در‌آمارها‌و‌انتشار‌اخبار‌زرد‌توسط‌بی‌بی‌سی‌)‌تیر‌1399(.‌اینها‌نشان‌

می‌دهند‌که‌ویروس‌کرونا‌در‌خبرگزاری‌مهر‌به‌‌عنوان‌تهدید‌چارچوب‌بندی‌شده‌است.
همچنیــن‌خبرگزاری‌فــارس‌راهکارهای‌مختلفی‌را‌برای‌غلبه‌بــر‌این‌بیماری‌و‌مدیریت‌
عالم‌گیــری‌‌کووید‌‌19معرفی‌کرده‌اســت؛‌ولــی‌بارزترین‌راهکارها‌از‌نوع‌پیشــگیری‌و‌
اقتصادی‌اســت.‌پرکاربردترین‌راهکار،‌پیشــگیری‌اســت‌و‌راهکار‌این‌خبرگزاری‌برای‌
مسائل‌اقتصادی‌ناشی‌از‌بیماری‌ویروس‌کرونا،‌راهکارهای‌حمایتی‌مانند‌ارائة‌تسهیلات‌

یا‌کمک‌های‌مادی‌توسط‌دولت‌و‌به‌ویژه‌مردم‌است.‌



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

23  

…
ی 

ران
 ای

ای
ه‌ه

سان
ی ر

اس
سی

ی 
تگ

بس
 وا

ش
 نق

یل
حل

ت
)5

-2
8(

ق 
جا

ا ا
هر

ده‌ز
سی

2. چارچوب انتقاد از دولت: تأکید‌بیشتر‌خبرگزاری‌فارس‌بر‌دولت‌به‌عنوان‌کنشگر‌دست‌اندرکار‌
شــر‌اســت.‌این‌خبرگزاری‌با‌طرح‌عدم‌انســجام‌در‌ســتاد‌ملی‌مبارزه‌با‌کرونا‌)فروردین‌
1399(،‌عــدم‌برنامه‌ریــزی‌در‌روند‌توزیــع‌طرح‌تنظیم‌بازار‌)اردیبهشــت‌1399(،‌فراهم‌
نبودن‌تســهیلات‌تولید‌ماسک‌توســط‌دولت‌)‌تیر‌1399(،‌‌و‌در‌فروردین‌‌1399با‌انتشار‌
انتقــاد‌نمایندة‌مجلس‌از‌دولت‌برای‌فراهم‌نبودن‌وســایل‌نقلیة‌عمومی،‌ناتوانی‌دولت‌در‌
فراهــم‌کردن‌امکان‌اســتفاده‌از‌بیمة‌بیکاری،‌عمل‌نکردن‌دولت‌بــه‌قول‌حمایت‌مالی‌از‌
اصناف،‌ســفید‌جلوه‌دادن‌استان‌سیستان‌و‌بلوچســتان،‌و‌استان‌های‌جنوب‌کشور‌توسط‌

رئیس‌جمهور،‌به‌انتقاد‌از‌دولت‌پرداخته‌است.‌
در‌عین‌حال،‌در‌اردیبهشت‌ماه‌‌1399از‌سیاه‌نمایی‌دولت‌توسط‌گروه‌های‌سیاسی‌مختلف‌
انتقــاد‌کرده‌و‌با‌اشــاره‌به‌وجود‌داروهای‌بیماران‌خاص،‌به‌جــز‌اقلام‌تحریمی‌‌از‌دولت‌
دفــاع‌کرده‌اســت.‌اما‌انتقاد‌از‌دولــت‌در‌خبرگزاری‌فارس‌وجه‌بارزی‌نســبت‌به‌دفاع‌از‌

دولت‌دارد.‌‌
3. چارچــوب اعتمادبخشــی: در‌خبرگزاری‌فارس،‌ایجاد‌اعتماد‌بیشــتر‌با‌تأکیــد‌بر‌اقدام‌های‌
بهداشــتی‌مانند‌ضدعفونی‌مســتمر‌اماکن‌مختلف‌شــهری‌و‌کنترل‌مبادی‌ورودی‌)اسفند‌
‌1398تا‌اردیبهشــت‌1399(‌صورت‌گرفته‌اســت؛‌و‌در‌مجموع‌1۵بار‌تولید‌شــده‌است.‌
همچنیــن‌از‌روش‌هــای‌قدردانی‌از‌کادر‌پزشــکی‌)2بار(؛‌اطمینان‌بخشــی‌به‌مردم‌دربارة‌
اعمال‌نظارت‌مســئولان‌)6بار(‌مثــل‌پلمپ‌واحدهای‌صنفی‌متخلف‌یــا‌جریمه‌ناقضان‌
شــیوه‌نامه‌های‌بهداشتی‌)اســفند‌‌1398تا‌تیر‌1399(‌نیز‌برای‌جلب‌اعتماد‌عموم‌استفاده‌
شــده‌اســت.‌‌قابل‌توجه‌اســت‌که‌بســامد‌این‌اخبار‌در‌ماه‌اســفند‌17بار،‌در‌فصل‌بهار‌
10بار،‌و‌در‌فصل‌تابستان‌3بار‌بوده‌است.‌گویا،‌اعتمادبخشی‌چارچوب‌مورد‌استفاده‌این‌
خبرگزاری‌در‌ماه‌اســفند‌و‌خیز‌اول‌بیماری‌کرونا‌بوده‌اســت.‌اما‌در‌مجموع،‌چارچوب‌

اصلی‌این‌خبرگزاری‌نبوده‌و‌در‌ادامه‌تغییر‌رویه‌داده‌است.

نتیجه‌گیری 
یافته‌های‌این‌مطالعه‌نشان‌می‌دهد‌که‌با‌تمرکز‌بر‌نحوة‌سامان‌دادن‌ارتباط‌رسانه‌با‌دولت‌در‌شرایط‌
بحران،‌چهار‌خبرگزاری‌نمونه‌از‌چارچوب‌های‌به‌نسبت‌مشابهی‌استفاده‌کرده‌اند.‌نحوة‌عملکرد‌
این‌خبرگزاری‌ها،‌با‌توجه‌به‌وابســتگی‌سیاسی‌آن‌ها،‌در‌هفت‌ماه‌آغاز‌بیماری‌قابل‌تأمل‌به‌نظر‌
می‌رســد.‌در‌یک‌نگاه‌کلی‌خبرگزاری‌های‌وابســته‌به‌جناح‌اصول‌گرا‌نسبت‌به‌خبرگزاری‌های‌
اصلاح‌طلب‌از‌چارچوب‌های‌متنوع‌تری‌اســتفاده‌کرده‌اند.‌در‌خبرگزاری‌مهر‌از‌پنج‌چارچوب‌
و‌در‌خبرگزاری‌فارس‌از‌ســه‌چارچوب‌استفاده‌شده‌است.‌اما‌در‌بین‌خبرگزاری‌های‌وابسته‌به‌

اصلاح‌طلبان،‌ایرنا‌از‌سه‌چارچوب‌و‌ایلنا‌از‌دو‌چارچوب‌استفاده‌کرده‌‌است.‌‌
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متوسط‌تعداد‌اخبار‌مرتبط‌با‌بیماری‌منتشرشده‌در‌خبرگزاری‌ها،‌در‌خیز‌دوم‌نسبت‌به‌خیز‌
اول،‌کاهش‌چشمگیری‌داشته‌است‌و‌در‌مجموع‌به‌یک‌چهارم‌رسیده‌است.‌خبرگزاری‌فارس،‌
بیشترین‌میزان‌کاهش‌را‌داشته‌است،‌به‌‌طوری‌که‌میزان‌اخبار‌مربوط‌به‌همه‌گیری‌کرونا‌در‌آن،‌
در‌خیز‌دوم‌به‌یک‌ششم‌کاهش‌یافته‌است.‌میزان‌کاهش‌در‌خبرگزاری‌ایرنا‌بیش‌از‌یک‌چهارم‌
)4/4(،‌در‌ایلنا‌بیش‌از‌یک‌ســوم‌)3/۵(،‌و‌در‌خبرگزاری‌مهر‌که‌کمترین‌میزان‌کاهش‌را‌داشــته‌

به‌حدود‌یک‌دوم‌)1/8(‌رسیده‌است.‌‌
خبرگزاری‌مهر‌که‌به‌حزب‌اصول‌گرا‌نزدیک‌اســت‌و‌از‌نظر‌سیاسی‌با‌حزب‌دولت‌حاکم‌
‌بیش‌از‌ ‌رئیس‌جمهــور‌وقت‌اعتدال‌گرا‌و‌نزدیک‌به‌جریان‌اصلاح‌طلب‌اســت‌ـ فاصلــه‌دارد‌ـ
سایر‌خبرگزاری‌ها‌از‌اقدام‌های‌دولت‌در‌شرایط‌همه‌گیری‌حمایت‌کرده‌است.‌سه‌خبرگزاری‌
مهر،‌فارس‌و‌ایرنا،‌ویروس‌و‌شــرایط‌کشــور‌را‌در‌مواجهه‌با‌بیماری‌تهدیدآمیز،‌اما‌مهارپذیر‌
خوانده‌اند‌و‌مهار‌مشــکلات‌را،‌پیشــگیری‌و‌اقدام‌های‌حمایتگرانه‌دولت‌معرفی‌کرده‌اند.‌اما‌
خبرگزاری‌ایلنا،‌علیرغم‌اینکه‌ویروس‌و‌شرایط‌جامعه‌را‌تهدیدآمیز‌بازنمایی‌می‌کند،‌‌راه‌مهار‌

بیماری‌را‌صرفاً‌پیشگیری‌می‌داند‌و‌برای‌دولت‌و‌اقدام‌های‌او‌اعتباری‌قائل‌نیست.‌
دو‌خبرگــزاری‌ایرنا‌و‌مهر،‌از‌چارچوب‌حمایت‌از‌دولت‌اســتفادة‌زیادی‌کرده‌اند،‌اما‌هر‌
دو‌خبرگزاری‌به‌انتقاد‌از‌دولت‌هم‌پرداخته‌اند.‌با‌وجود‌این،‌در‌خبرگزاری‌ایرنا،‌تعداد‌اخبار‌
حمایتگرانه‌از‌دولت،‌خیلی‌بیشــتر‌از‌اخبار‌انتقادی‌هســتند.‌ولی‌در‌خبرگزاری‌فارس،‌تعداد‌
اخبــار‌حمایتگــر‌و‌منتقد‌دولت‌برابرند.‌با‌این‌حال‌این‌خبرگزاری‌از‌دو‌چارچوب‌دیگر‌یعنی‌
امیدبخشــی‌و‌اعتمادبخشــی‌هم‌استفاده‌کرده‌و‌توســط‌آن‌ها‌به‌حمایت‌از‌اقدام‌های‌دولت‌و‌

اثرات‌مثبت‌اقدام‌های‌دولت‌پرداخته‌است.‌
از‌ســوی‌دیگر،‌هم‌خبرگزاری‌ایلنا،‌که‌وابســته‌به‌اصلاح‌طلبان‌دانســته‌می‌شــود،‌و‌هم‌
خبرگــزاری‌فارس،‌که‌به‌جناح‌اصول‌گرا‌وابســتگی‌دارد،‌از‌چارچــوب‌انتقاد‌از‌دولت‌برای‌
سامان‌بخشی‌به‌اخبار‌مربوط‌به‌کرونا‌در‌بازه‌مورد‌مطالعه‌استفاده‌کرده‌اند.‌با‌این‌حال،‌اتمسفر‌
انتقــادی‌در‌خبرگزاری‌فارس،‌با‌کاربرد‌چارچوب‌اعتمادبخشــی‌تلطیف‌شــده‌اســت‌و‌این‌
خبرگزاری‌برخی‌از‌اقدام‌های‌دولت‌را،‌برای‌ایجاد‌اعتماد‌در‌مخاطبان‌برای‌حل‌شدن‌مسئله‌
در‌این‌چارچوب‌قرار‌داده‌اســت؛‌ضمن‌اینکــه‌از‌چارچوب‌کرونای‌تهدیدآمیز،‌اما‌مهارپذیر‌
از‌راه‌پیشگیری‌و‌حمایت‌دولت‌هم‌بهره‌برده‌است.‌بدین‌ترتیب،‌منتقدانه‌ترین‌لحن‌نسبت‌به‌

دولت‌در‌هفت‌ماهة‌اول‌بیماری‌به‌خبرگزاری‌ایلنا‌اختصاص‌دارد.‌‌
در‌کل،‌خبرگزاری‌هــا‌بــا‌اســتفاده‌از‌چارچوب‌های‌حمایــت‌از‌دولت،‌اعتمادبخشــی،‌
امیدبخشــی،‌و‌کرونای‌مهارپذیر‌موجب‌راززدایی‌و‌اســطوره‌زدایی‌از‌عرف‌عام‌دربارة‌کرونا‌
شــده‌اند.‌به‌این‌ترتیــب‌که‌ویروس‌کرونا‌را‌کمتــر‌غیرقابل‌پیش‌بینی‌و‌مهلک،‌و‌بیشــتر‌قابل‌

مدیریت،‌قابل‌کنترل،‌و‌مهارپذیر‌معرفی‌کرده‌اند.‌
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نحوه‌اســتفادة‌خبرگزاری‌ها‌از‌چارچوب‌های‌حمایت‌از‌دولــت‌و‌کرونای‌تهدیدآمیز‌اما‌
مهار‌پذیر‌از‌راه‌پیشــگیری‌و‌حمایت‌دولت‌قابل‌تأمل‌اســت.‌دقیق‌تر‌آنکه‌به‌غیر‌از‌خبرگزاری‌
ایلنا،‌که‌همواره‌منتقد‌دولت‌است،‌سه‌خبرگزاری‌دیگر‌فقط‌در‌خیز‌اول‌کروناست‌که‌رویکرد‌
به‌نسبت‌یکسان‌و‌مشابهی‌نسبت‌به‌وضعیت‌و‌اقدام‌های‌دولت‌دارند‌و‌با‌پایداری‌بیشتر‌کرونا‌
در‌خیز‌دوم،‌خبرگزاری‌ها‌جهت‌گیری‌سیاســی‌خود‌را‌نســبت‌به‌دولت‌تغییر‌می‌دهند.‌در‌بین‌
خبرگزاری‌هــای‌نزدیک‌به‌جریان‌اصلاح‌طلب،‌خبرگــزاری‌ایرنا‌اگرچه‌چارچوب‌حمایت‌از‌
دولت‌را‌در‌پوشــش‌اخبار‌به‌کار‌می‌برد،‌ولــی‌از‌نقد‌عملکرد‌دولت‌و‌بیان‌ضعف‌هایش‌ابایی‌
نــدارد.‌در‌خصوص‌ایلنا‌نیز‌می‌توان‌فاصله‌گیری‌شــدید‌آن‌را‌از‌دولــت،‌علاوه‌بر‌اختلاف‌و‌
شــکافی‌که‌طی‌دوره‌ریاســت‌جمهوری‌حســن‌روحانی‌بین‌گروه‌حاکم‌و‌حزب‌اصلاح‌طلب‌

حادث‌شد،‌ناشی‌از‌این‌دانست‌که‌این‌خبرگزاری‌خود‌را‌منتقد‌و‌مستقل‌برمی‌شمرد.‌
در‌میان‌خبرگزاری‌های‌اصول‌گرا،‌خبرگزاری‌فارس‌هم‌پس‌از‌خیز‌اول،‌فاصلة‌خود‌را‌از‌
دولت‌وقت‌حفظ‌و‌به‌وظیفة‌دولت‌برای‌حل‌مشــکلات‌اقتصادی‌تأکید‌می‌کند.‌اما‌خبرگزاری‌
اصول‌گرای‌مهر،‌در‌تمام‌طول‌بازه‌مطالعه،‌فاصلة‌خود‌را‌با‌دولت‌کمتر‌می‌کند،‌هرچند‌به‌نقش‌
مثبت‌و‌مفید‌گروه‌های‌جهادی‌و‌سپاه‌توجه‌دارد؛‌ولی‌حمایت‌از‌دولت‌را‌به‌‌عنوان‌چارچوبی‌
برای‌تولید‌محتوا‌انتخاب‌کرده‌اســت.‌به‌نظر‌می‌رســد‌که‌خبرگزاری‌مهر،‌موقعیت‌دولت‌در‌
شــرایط‌بیماری‌را،‌در‌بافتار‌کلی‌نظام‌و‌حاکمیت‌جمهوری‌اســلامی‌قرار‌داده‌و‌ضعف‌دولت‌
در‌این‌برهة‌زمانی‌را‌معادل‌ضعف‌کلیت‌نظام‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌در‌نظر‌گرفته‌است‌و‌از‌

این‌‌رو،‌چارچوب‌حمایت‌از‌دولت‌را‌ترجیح‌داده‌است.‌
نتایــج‌این‌پژوهش‌با‌نتایج‌مطالعة‌بخت‌ور‌و‌مقصودی‌)1399(‌که‌طی‌ســه‌ماهة‌نخســت‌
شــیوع‌همه‌گیری‌در‌ایران،‌روزنامه‌های‌ســه‌طیف‌اصلاح‌طلب،‌اصول‌گرا‌و‌میانه‌رو‌را‌تحلیل‌
کرده‌اند،‌همســو‌اســت.‌نتایج‌آن‌ها‌نیز‌نشــان‌می‌دهد‌که‌روزنامه‌های‌اصلاح‌طلب‌)شــرق‌و‌
مردم‌سالاری(‌بیش‌از‌روزنامه‌های‌اصول‌گرا‌)‌کیهان‌و‌رسالت(‌و‌میانه‌رو‌)‌ایران‌و‌اطلاعات(‌

نسبت‌به‌دولت‌و‌عملکردهایش‌منتقد‌بوده‌اند.
طبق‌یافته‌های‌این‌تحقیق،‌در‌وضعیت‌هژمونیک‌خیز‌اول‌کرونا،‌خبرگزاری‌ها‌تمایل‌دارند‌
که‌روی‌نکات‌و‌موضوع‌های‌حســاس‌و‌مهم‌با‌هم‌توافق‌داشــته‌باشــند؛‌یعنی‌مدیریت‌پذیر‌
بودن‌ویروس‌کرونا‌و‌شــرایط‌ناشــی‌از‌همه‌گیری‌آن،‌و‌قابل‌حل‌بودن‌مشــکلات‌اقتصادی.‌
این‌وضعیت‌موجب‌یکدســتی‌و‌هم‌شکلی‌پیام‌ها‌شده‌است.‌این‌موضع‌در‌فرم‌و‌ساخت‌خبر‌

موجب‌همسازی‌و‌انسجام‌1اخبار‌خبرگزاری‌ها‌شده‌است.‌‌
اما‌پس‌از‌خیز‌اول‌و‌طی‌خیز‌دوم،‌شاهد‌عدم‌توافق‌بین‌خبرگزاری‌ها‌هستیم؛‌بدین‌معنی‌
که‌آن‌ها‌در‌اســتفاده‌از‌چارچوب‌ها‌بازاندیشی‌و‌تجدید‌نظر‌می‌کنند،‌موضع‌انتقادی‌خود‌را‌با‌

1. Consistency
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دولت‌آشکار‌می‌سازند‌و‌تحلیل‌انتقادی‌نسبت‌به‌تصمیم‌های‌دولت‌دارند.‌این‌وضعیت‌نشان‌
می‌دهد‌که‌در‌ســه‌خبرگزاری‌ایرنا،‌ایلنا‌و‌فارس،‌ســاختارهای‌قدرت‌و‌وابستگی‌های‌سیاسی‌
رســانه،‌توانایی‌تأثیر‌بر‌رویه‌های‌اتاق‌خبر‌و‌پوشــش‌را‌دارند.‌لذا‌این‌سه‌خبرگزاری‌رویکرد‌
مشخص‌ســازی‌به‌رابطة‌خود‌با‌دولت‌دارند.‌اما‌در‌خبرگزاری‌مهر،‌رویکرد‌حاکم،‌هژمونیک‌
اســت،‌یعنی‌به‌جای‌پرداختن‌به‌کشــمکش‌یا‌تعارض‌نظر‌گروه‌ها،‌بر‌توافق‌گروه‌ها‌و‌اهمیت‌
اقدام‌های‌دولت‌در‌مدیریت‌بحران‌تمرکز‌کرده‌است.‌در‌این‌شرایط،‌نمی‌توان‌شاهد‌اثر‌جمع‌
شــدن‌دور‌پرچم‌در‌شــرایط‌بحرانی‌بود.‌زیرا‌شــیوة‌غالب‌خبرگزاری‌ها،‌که‌منبع‌اخبار‌سایر‌

رسانه‌ها‌هستند،‌چندان‌مبتنی‌بر‌حمایت‌از‌دولت‌نیست.‌
این‌تحقیق‌صرفاً‌رابطة‌رسانه‌های‌مورد‌بحث‌و‌دولت‌را‌نشان‌می‌دهد‌و‌دربارة‌اثرگذاری‌
آن‌ها‌بر‌افکار‌عمومی‌ادعایی‌ندارد.‌در‌این‌خصوص،‌باید‌متوجه‌بود‌که‌در‌شــرایط‌رســانه‌ای‌
امروز‌و‌دسترســی‌عموم‌به‌رســانه‌های‌اجتماعــی،‌همان‌طور‌که‌مردم‌از‌رســانه‌ها‌اطلاعات‌
دریافت‌می‌کنند،‌کنشــگران‌دیگر‌از‌جمله‌سیاســتمداران‌نیز‌برای‌درک‌نظرات‌و‌نگرانی‌های‌
شــهروندان‌به‌رسانه‌ها‌تکیه‌می‌کنند؛‌زیرا‌مردم‌با‌استفاده‌از‌محتوایی‌که‌تولید‌کرده‌اند،‌نظرات‌
خــود‌را‌ابراز‌می‌کنند.‌بنابراین‌نیروهای‌متعددی‌با‌درجات‌مختلف‌بر‌فهم‌از‌رویداد‌اثر‌دارند‌

و‌رابطة‌رسانه‌و‌حکومت‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهند.‌‌
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چکیده
امروزه گسترش فناوری‌های اطلاعات و ارتباطات و بروز فناوری‌های نوظهور موجب تحول شگرف در حوزة فضای 
مجازی شده است. این فضا، به تعبیر مقام معظم رهبری، مانند رودخانة خروشانی است که هر روز بر حجم آن افزوده 
می‌شود و باید مدیریت صحیحی برآن صورت گیرد؛ به همین منظور برای اثرگذاری، ایجاد زیرساخت‌های فناورانه 
و مدیریت تولید محتوای مؤثر در این فضا اهمیت دارد، زیرا فضای مجازی از طریق زیرســاخت‌ها شکل می‌گیرد و 
همچنین در کنار زیرساخت‌ها، کلید اثرگذاری همگانی برای این فضا باید در قدرت کنترل بر داده‌های کلان و تولید 
محتوای مؤثر و مفید جست‌وجو کرد. هدف این پژوهش احصای مؤلفه‌های اساسی در جهت تولید محتوای مناسب 
و متناســب فضای مجازی اســت که در پژوهش‌های مختلف حوزة فضای مجازی و همچنین پژوهش‌های مرتبط با 
محتوای فضای مجازی به صورت پراکنده و جداگانه به هریک از مؤلفه‌ها پرداخته‌ شــده اســت. در این پژوهش از 
مطالعة اسنادی و روش تحقیق فراترکیب استفاده شده که در مجموع 81 اثر پژوهشی مرتبط با حوزة محتوای فضای 
مجازی مورد بررسی قرار گرفته است و با کدگذاری کیفی داده‌های ‌استخراج‌شده از آن‌ها ۹۶ مفهوم اولیه شناسایی شد 
که هرکدام پس از مقوله‌بندی، ذیل هشت دسته جای گرفتند. از مهم‌ترین این یافته‌ها می‌توان به مؤلفه‌ها و ویژگی‌هایی 
مانند تعاملی بودن محتوا، چندرســانه‌ای بودن، کاربرمحوری محتوا و حفظ حریم خصوصی اشاره کرد. درنهایت با 
شناخت مؤلفه‌ها و ویژگی‌های محتوای فضای مجازی می‌توان کنشگری بهتری در فضای مجازی انجام داد و محتوای 
این فضا را به بهترین شکل مدیریت و پایش کرد؛ همچنین با توجه به خط‌مشی و مدیریت محتوا تصمیم‌گیری بهتری 

از اینکه چه نوع محتوایی و چگونه باید تولید و منتشر شود که اثرگذاری لازم را داشته باشد می‌تواند مد نظر  باشد.
کلیدواژه: محتوا،‌فضای‌مجازی،‌تولید‌و‌انتشار‌محتوا،‌استانداردهای‌تولید‌و‌انتشار‌محتوا.
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مقدمه
در‌جهــان‌امــروز‌فضای‌مجازی‌رســانه‌های‌نوین‌مرزها‌را‌درنوردیده‌و‌به‌دوردســت‌ترین‌و‌
دســت‌نیافتنی‌ترین‌نقاط‌جهان‌رخنه‌کرده‌اســت‌و‌همچنین‌رشد‌و‌گســترش‌فضای‌مجازی،‌
روزبــه‌روز‌بــر‌تأثیرگذاری‌و‌اهمیــت‌این‌عرصه‌می‌افزایــد.‌فضای‌مجازی‌امــروزه‌به‌لطف‌
فناوری‌های‌جدید‌دگرگونی‌ها‌و‌تغییرهایی‌در‌ســبک‌زندگی‌فردی‌و‌اجتماعی‌ایجاد‌کرده‌‌که‌
اگر‌این‌شبکه‌ها‌و‌نحوة‌تعامل‌با‌آن‌ها‌درست‌مدیریت‌و‌هدایت‌نشود،‌موجب‌تغییرهای‌منفی‌

و‌زیان‌بار‌در‌سبک‌زندگی‌خواهد‌شد.
با‌توجه‌‌به‌این‌مهم،‌رهبر‌معظم‌انقلاب‌اســلامی‌اهمیت‌حوزة‌فضای‌مجازی‌را‌به‌‌اندازة‌
اهمیت‌انقلاب‌اسلامی‌عنوان‌کردند‌و‌در‌ادامه‌فرمودند:‌>‌این‌فضا‌مثل‌یک‌رودخانة‌پرازآب‌
و‌خروشــان‌اســت‌که‌می‌آید‌و‌دائم‌هم‌بر‌آب‌آن‌افزوده‌و‌خروشــان‌تر‌می‌شود.‌اگر‌ما‌بر‌این‌
رودخانه‌تدبیر‌کنیم‌و‌برنامه‌داشته‌باشیم،‌زه‌کشی‌کنیم‌و‌هدایت‌کنیم‌این‌رودخانه‌را‌تا‌به‌سد‌
بریزد،‌می‌شود‌فرصت،‌اگر‌رهایش‌کنیم‌و‌برنامه‌ای‌برای‌آن‌نداشته‌باشیم‌می‌شود‌یک‌تهدید<‌

)حسینی‌خامنه‌ای،‌1390(‌1.
امروزه‌حجم‌قابل‌‌توجهی‌از‌وقت‌ما‌صرف‌تعامل‌های‌برخط‌از‌طریق‌بســترهای‌مختلف‌
فضای‌مجازی،‌به‌ویژه‌شبکه‌های‌اجتماعی‌می‌شود،‌به‌‌عبارت‌‌دیگر‌فضای‌مجازی‌به‌یک‌ابزار‌
مهم‌برای‌کسب‌آگاهی‌و‌اطلاعات‌از‌رویدادهای‌جهان‌پیرامون‌و‌رقیب‌جدی‌برای‌رسانه‌های‌
جمعی‌شــده‌است،‌برای‌مثال‌،‌62درصد‌از‌مردم‌آمریکا‌در‌سال‌‌2016از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
استفاده‌می‌کردند‌و‌این‌رقم‌در‌سال‌2012،‌تنها‌49درصد‌بوده‌است‌)گاتفرید‌و‌شیرر2016‌،2(.‌
با‌توجه‌‌به‌آخرین‌آمار‌اســتفاده‌از‌فضای‌مجازی‌و‌رسانه‌های‌کاربرمحور‌نشان‌می‌دهد‌تعداد‌
زیادی‌از‌مردم‌به‌اســتفاده‌از‌این‌رسانه‌ها‌تمایل‌پیدا‌کرده‌اند‌زیرا‌آن‌ها‌قادرند‌با‌تأمین‌و‌تولید‌
چندرسانه‌ای‌نظیر‌فیلم،‌صوت‌و‌تصویر‌نظرهای‌خود‌را‌در‌کوتاه‌ترین‌زمان‌ممکن‌منتشر‌کنند.‌
مطابق‌گزارش‌>دیجیتال‌در‌‌2021<‌که‌در‌مرکز‌پژوهشــی‌>هوت‌ســوئیت3<‌انجام‌شــده‌
و‌دسترســی‌مردم‌جهان‌را‌به‌اینترنت‌و‌رســانه‌های‌اجتماعی‌تا‌ژانویه‌‌2021بررسی‌کرده،‌از‌
جمعیــت‌‌7میلیــارد‌و‌‌700میلیون‌نفری‌جهــان‌تقریبا۵6‌ًدرصد‌از‌اینترنت‌اســتفاده‌می‌کنند‌و‌
98درصــد‌آنهــا‌تلفن‌همراه‌دارند‌که‌‌3میلیارد‌و‌‌980میلیون‌نفر‌که‌معادل‌با‌48درصد‌جمعیت‌
‌جهان‌اســت،‌از‌پیام‌رســان‌های‌برخط‌و‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌بهره‌می‌برنــد‌)کمپ2020‌،4(.‌
رســانه‌های‌اجتماعی،‌پلتفرمی‌فراهم‌می‌کنند‌که‌مردم‌از‌طریق‌آن‌ها‌می‌توانند‌در‌ســریع‌ترین‌
زمــان،‌اطلاعات‌مورد‌نظرشــان‌را‌به‌اشــتراک‌بگذارند،‌در‌خصوص‌مســائل‌مختلف‌تبادل‌

‌1.‌فرمایشات‌مقام‌معظم‌رهبری‌در‌مورد‌فضای‌مجازی‌پس‌از‌تشکیل‌شورای‌عالی‌فضای‌مجازی‌)‌17اسفند‌1390(
2. Gottfried & Shearer 
3. Hootsuite 
4. Kemp 
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نظر‌کنند،‌در‌رویدادهای‌اجتماعی‌و‌سیاســی‌مشارکت‌داشــته‌باشند‌و‌با‌سایر‌همنوعان‌خود‌
تعامل‌کنند‌)تورس‌1و‌دیگران،‌2018(.‌‌دلایلی‌مانند‌هزینة‌کم،‌دسترســی‌آسان‌و‌انتشار‌سریع‌
اطلاعات‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌مخاطبان‌زیادی‌را‌به‌خود‌جذب‌کرده‌‌و‌زیرساختی‌را‌پدید‌
آورده‌که‌می‌تواند‌ســبب‌انتقال‌گســتردة‌اطلاعات‌شــود؛‌یعنی‌هر‌فرد‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی‌

می‌تواند‌یک‌منبع‌خبری‌باشد‌)پائول2016‌،2(.
رهبر‌معظم‌انقلاب‌اســلامی‌در‌زمینة‌مدیریت‌محتوا‌می‌فرمایند:‌"ما‌در‌زمینه‌تولید‌محتوا‌
نمی‌توانیم‌اطمینان‌کنیم‌به‌تصادفات‌و‌آنچه‌پیش‌می‌آید،‌باید‌بنشــینید‌روی‌این‌مســئله‌تولید‌
محتــوا‌طراحی‌کنید،‌فکر‌کنید.‌مــا‌البته‌جوان‌های‌خوش‌فکر‌متدین‌داریم،‌افراد‌به‌دردبخوری‌
برای‌تولید‌محتواهای‌اجتماعی‌داریم،‌حوزه‌های‌علمیه‌را‌داریم‌که‌دستشان‌در‌این‌زمینه‌واقعاً‌
باز‌اســت.‌بعضی‌از‌دانشــگاهی‌ها‌را‌داریم.‌البته‌بانک‌های‌اطلاعاتی‌را‌هم‌داریم‌از‌اینها‌باید‌

استفاده‌کنید"‌)حسینی‌خامنه‌ای،‌1396(3.
در‌رابطه‌با‌فضای‌مجازی‌باید‌به‌ایجاد‌زیرســاخت‌های‌فناورانه‌و‌مدیریت‌تولید‌محتوا‌و‌
انتشــار‌آن‌توجه‌ویژه‌ای‌داشــت،‌زیرا‌فضای‌مجازی‌از‌طریق‌این‌زیرساخت‌ها‌شکل‌می‌گیرد‌
و‌کلید‌اثرگذاری‌توده‌ای‌را‌در‌عصر‌دیجیتال‌باید‌در‌قدرت‌کنترل‌بر‌داده‌های‌کلان‌و‌محتوای‌
تولیدشــده‌و‌نیز‌کیفیت‌مواجهة‌نظام‌های‌حکمرانی‌مختلف‌با‌این‌موضوع‌ها‌جست‌وجو‌کرد.‌
اصلی‌تریــن‌محور‌بحث‌از‌نقطه‌نظر‌حکمرانی‌در‌فضای‌مجازی،‌به‌شــناخت‌و‌ارزیابی‌نظام‌
حکمرانی‌از‌محیطی‌برمی‌گردد‌که‌داده‌و‌محتوا‌در‌آن‌،‌حکم‌برگ‌برنده‌را‌دارد.‌هنر‌حکمرانی‌
در‌این‌فضا،‌تبدیل‌کردن‌محتوا‌از‌یک‌اهرم‌فشار‌یا‌تهدید‌بالقوه،‌به‌برگ‌برنده‌و‌فرصت‌بالفعل‌
است،‌به‌همین‌جهت‌برای‌اینکه‌در‌زمینة‌مدیریت‌محتوا‌و‌همچنین‌تولید‌بهتر‌و‌موثرتر‌محتوا‌
برای‌این‌فضا‌نیازمند‌شناختن‌اصل‌محتوا‌و‌ویژگی‌های‌اصیل‌و‌مهم‌محتوای‌مناسب‌و‌درخور‌
فضای‌مجازی‌هســتیم،‌امید‌است‌که‌با‌شناخت‌ویژگی‌ها‌و‌مؤلفه‌های‌اساسی‌محتوای‌فضای‌
مجــازی‌در‌تولیدات‌مثمر‌ثمر‌در‌این‌فضا‌برآییم‌چراکه‌کاربران‌با‌حجم‌عظیمی‌از‌محتواهای‌
مختلفی‌در‌این‌فضای‌بی‌پایان‌مواجه‌هستند‌و‌هرچند‌محتواهای‌مناسب‌برای‌این‌فضا‌تولید‌
و‌منتشر‌شود‌کاربران‌را‌از‌سردرگمی‌نجات‌می‌دهد؛‌به‌همین‌منظور‌ما‌در‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌
‌به‌ضرورت‌پرداختن‌بــه‌بحث‌محتوای‌فضای‌مجازی‌درصدد‌احصای‌ویژگی‌ها‌و‌مؤلفه‌های‌
تولید‌و‌انتشار‌محتوا‌در‌حوزة‌فضای‌مجازی‌هستیم‌که‌هر‌کدام‌از‌این‌ویژگی‌ها‌و‌مؤلفه‌‌ها‌در‌
پژوهش‌هــای‌مختلف‌به‌صورت‌پراکنده‌و‌نامنظــم‌و‌برخی‌نیز‌برای‌حوزه‌هایی‌غیر‌از‌فضای‌
مجازی‌و‌برای‌رســانه‌های‌سنتی‌وجود‌داشــت؛‌که‌با‌یکپارچه‌و‌منظم‌کردن‌این‌مؤلفه‌ها‌امید‌
است‌که‌تولیدات‌بهتر‌و‌مناسب‌فضای‌مجازی‌یاریگر‌فعالان‌و‌تولیدکنندگان‌این‌عرصه‌باشیم.

1. Torres 
2. Paul 

‌3.‌دیدار‌با‌اعضای‌شورای‌عالی‌فضای‌مجازی‌)‌3بهمن‌1396(
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مبانی نظری پژوهش
ساختار لایه‌های فضای مجازی

بنکلر‌ســه‌لایة‌فیزیکی،‌لایة‌منطقی‌)مثل‌مرورگرها،‌پست‌الکترونیک‌و‌پروتکل‌های‌اینترنت(‌
و‌لایة‌محتوا‌)مانند‌ویدیو،‌موزیک‌و‌ســخنرانی(‌را‌مشخص‌کرده‌است‌)جمشیدی‌بروجردی‌
و‌دیگــران،‌1396(‌و‌همچنیــن‌طبــق‌جدیدترین‌گزارش‌از‌مرکز‌بررســی‌های‌اســتراتژیک‌
ریاســت‌جمهوری‌ســاختار‌فضای‌مجازی،‌از‌چهار‌لایة‌>زیرســاخت<،‌>لایة‌منطقی<،‌>لایة‌
محتوا<‌و‌>لایة‌اجتماع<‌تشکیل‌شده‌است.‌در‌حال‌حاضر‌لایة‌زیرساخت‌تحت‌سلطة‌آمریکا‌
اســت.‌در‌لایة‌منطقی‌سازمان‌هایی‌مانند‌آیکن‌فعال‌هستند‌و‌در‌لایة‌محتوا‌شرکت‌های‌بزرگی‌
مانند‌اپل‌و‌مایکروسافت‌و‌...‌دست‌اندرکارند.‌به‌نظر‌می‌رسد‌در‌لایة‌زیرساخت‌قدرت‌مانور‌
جمهوری‌اســلامی‌ایران‌کمتر‌اســت،‌اما‌در‌ســه‌لایة‌دیگر‌یعنی‌لایة‌منطقی،‌محتوا‌و‌اجتماع‌
می‌تواند‌فرصت‌خوبی‌برای‌اعمال‌اراده‌کشور‌ما‌باشد‌و‌همچنین‌طبق‌پژوهش‌لامن‌1سطوح‌
اینترنت‌چهار‌سطح‌مختلف‌دارد؛‌در‌شکل‌‌1سطوح‌مختلف‌اینترنت‌شامل‌1.‌لایة‌زیرساخت؛‌
2.‌ســطح‌منطقی؛‌3.‌سطح‌برنامه‌های‌کاربردی؛‌4.‌سطح‌محتوا‌است؛‌در‌این‌میان‌سطح‌محتوا‌

ارتباط‌بیشتری‌با‌کاربران‌مجازی‌دارد‌)لامن،‌17‌:2017(.‌

شکل 1. ساختار لایه‌های فضای مجازی

1. Lahmann 
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تبیین بعد محتوایی فضای مجازی

امامی‌از‌فیک‌و‌ورل‌نقل‌می‌کند‌واکنش‌مهندســان‌به‌پیچیدگی‌ها‌و‌ناهمگنی‌های‌فنی‌اینترنت‌
و‌الزام‌های‌فنی‌خدمات‌و‌نرم‌افزارهای‌کاربردی‌این‌بوده‌است‌که‌وظایف‌را‌به‌خرده‌وظایف‌
تجزیــه‌کننــد‌و‌آن‌ها‌را‌به‌لایه‌هــای‌پروتکلی‌متفاوت‌شــبکه‌تخصیص‌دهنــد.‌پروتکل‌های‌
اینترنــت‌پنج‌لایــه،‌از‌جمله‌لایة‌فیزیکی‌را‌از‌هم‌تمیز‌می‌دهند.‌به‌منظور‌ســاختاردهی‌به‌این‌
حوزه،‌این‌رهیافت‌لایه‌بندی‌فنی،‌توســط‌مطالعات‌متعــدد‌دربارة‌حکمرانی‌و‌تنظیم‌مقررات‌
اینترنت‌انتخاب‌شده‌است.‌ایدة‌این‌مطالعات،‌افزایش‌صحت‌و‌دقت‌تنظیم‌مقررات‌از‌طریق‌
اختصاص‌یک‌اقدام‌تنظیمی‌خاص‌به‌یک‌لایة‌خاص‌و‌اجتناب‌از‌تقاطع‌لایه‌هاست؛‌بنابراین،‌
مطالعات‌معمولًا‌تعداد‌لایه‌ها‌را‌به‌ســه‌سطح‌محدود‌می‌کنند؛‌برای‌مثال‌بنکلر‌سه‌لایة‌فیزیکی‌
)مثل‌کابل(،‌لایة‌منطقی‌)مثل‌مرورگرها،‌پست‌الکترونیک‌و‌پروتکل‌های‌اینترنت(‌و‌لایة‌محتوا‌

)مانند‌ویدیو،‌موزیک‌و‌سخنرانی(‌را‌مشخص‌کرده‌است.‌
یکی‌از‌راه‌های‌رسیدن‌به‌کنترل‌تنظیمی‌از‌طریق‌محیط‌با‌طراحی‌کنترل‌های‌درون‌معماری‌
فضای‌مجازی،‌شناسایی‌نقاط‌ضعف‌درون‌شبکه‌است:‌>نقاط‌تنگنا<‌که‌ممکن‌است‌در‌آن‌ها‌
کنترل‌های‌تنظیمی‌اعمال‌‌نفوذ‌کنند‌و‌حداکثر‌تأثیر‌را‌در‌بیشترین‌تعداد‌ممکن‌کاربران‌اینترنت‌
بگذارند.‌نقاط‌تنگنا‌را‌اغلب‌می‌توان‌در‌نقطة‌انتقال‌بین‌لایه‌ها‌یا‌شبکه‌ها‌یافت؛‌بنابراین‌اولین‌
نقطة‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌برای‌هر‌محقق‌>نظریة‌تنظیم‌سایبری<‌به‌لایه‌های‌بنکلر‌برمی‌گردد‌و‌از‌آن‌
طریق‌تشخیص‌می‌دهند‌که‌چه‌کسی‌هر‌لایه‌محیط‌شبکه‌را‌کنترل‌می‌کند‌و‌چگونه‌ممکن‌است‌
شــخص‌یا‌اشــخاصی‌کنترل‌های‌محیطی‌را‌به‌کنترل‌تنظیمی‌تبدیل‌کنند‌)جمشیدی‌بروجردی‌

و‌دیگران،‌1396(.

لایة محتوایی

لایة زیرساخت منطقی

لایة زیرساخت‌های فیزیکی

شکل 2. لایه‌های فضای مجازی
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تعریف مفاهیم
فضای مجازی

ونومن‌و‌دوران‌اصطلاح‌فضای‌مجازی‌را‌نخســتین‌بار‌در‌ســال‌‌1984در‌رمان‌علمی‌تخیلی‌
ویلیام‌گیبســون‌به‌نام‌نیومنســتر‌مطرح‌کردند.‌فضای‌مجازی‌برای‌گیبسون‌در‌حقیقت‌فضایی‌
تخیلی‌اســت‌که‌از‌اتصال‌رایانه‌هایی‌پدید‌آمده‌اســت‌که‌تمام‌انســان‌ها،‌ماشــین‌ها‌و‌منابع‌
اطلاعاتــی‌در‌جهان‌را‌به‌هم‌متصل‌کرده‌اند.‌این‌معنا‌به‌صورت‌تقریبی‌مشــابه‌معنایی‌اســت‌
کــه‌امروزه‌از‌کاربــرد‌فضای‌مجازی‌در‌نظر‌داریم.‌کینزا‌فضای‌مجــازی‌را‌برای‌مثال‌محیطی‌
برساخته‌از‌اطلاعات‌نامرئی‌اطلاعاتی‌که‌می‌تواند‌اشکال‌مختلف‌به‌خود‌بگیرد‌تعریف‌می‌کند‌
)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.‌فضای‌مجازی‌محصول‌فناوری‌های‌وب‌‌2اســت‌و‌به‌آن‌دسته‌از‌
فناوری‌هایی‌اطلاق‌می‌شود‌که‌امکان‌مشارکت‌کاربر‌در‌تولید‌محتوا‌و‌‌اشتراک‌گذاری‌اطلاعات‌
شــامل‌متن،‌عکس،‌فیلم،‌پیوند،‌فایل‌و‌هرگونه‌دادة‌دیگر‌را‌فراهم‌می‌آورند‌)کریمی‌و‌غفاری‌
قدیــر،‌1398(.‌همچنین‌این‌فضا‌مجموعه‌ای‌از‌رسانه‌هاســت‌که‌برقراری‌روابط‌اجتماعی‌را‌
میان‌افراد‌میسر‌ساخته‌است.‌شناخت‌یا‌عدم‌شناخت‌نسبت‌به‌ظرفیت‌ها‌یا‌قابلیت‌های‌فضای‌
مجازی‌در‌نگاه‌ایده‌آل‌به‌این‌فضا‌تأثیرگذار‌اســت.‌ظرفیت‌دیجیتالی‌شــدن‌کلمه‌ها،‌تصاویر‌
و‌نمادهــا،‌همراه‌با‌قابلیت‌شبیه‌ســازی‌و‌بهره‌گیری‌از‌صنعــت‌واقعیت‌مجازی،‌این‌فضا‌را‌به‌

فضایی‌تبدیل‌کرده‌که‌توانسته‌تحلیل‌را‌تبدیل‌به‌واقعیت‌بکند‌)عاملی،‌1388(.

شبکه‌های اجتماعی 
شــبکة‌اجتماعی،‌زیســت‌جهان‌جدیدی‌اســت‌کــه‌مدعی‌ایجــاد‌فضــای‌گفت‌وگومحور‌و‌
اطلاع‌رســانی‌با‌واقعیت‌نمایی‌کامل‌و‌دور‌از‌سانسورهای‌خبری‌است‌و‌همچنین‌این‌شبکه‌ها‌
علاوه‌بر‌تسهیل‌و‌تسریع‌فرایند‌ارتباط‌میان‌کاربران،‌موجب‌افزایش‌آگاهی‌نسبت‌به‌رویکردها‌
و‌فرایندهای‌اجتماعی‌می‌شــوند؛‌به‌گونه‌ای‌که‌در‌انتقال،‌تولید‌و‌بازیابی‌ارزش‌های‌اجتماعی‌
جهت‌دهی‌مناسب‌تری‌می‌شود.‌همچنین‌کاربران‌در‌این‌شبکه‌ها،‌همان‌جامعة‌انسانی‌است‌که‌

از‌منافع‌و‌ارتباطات‌مشترک‌پیروی‌می‌کنند‌)کبیری‌و‌دیگران،‌1402(.‌

محتوا 
شــریفی‌به‌نقل‌از‌هارولســون‌معتقد‌است،‌محتوای‌رســانه‌ها‌چیزی‌است‌که‌توسط‌رسانه‌به‌
مخاطب‌منتقل‌می‌شود،‌محتوا‌به‌هر‌شکل‌)صوتی،‌متنی،‌تصویری‌و‌...(‌ارائه‌می‌شود‌و‌گاهی‌
ماهیت‌سرگرم‌کننده،‌گاهی‌آموزشی‌و‌...‌دارد.‌همچنین‌آن‌را‌مجموعه‌ای‌از‌نمادهای‌هدفمندی‌
تعریف‌کرده‌اند‌که‌توســط‌رســانه‌ها‌برای‌مخاطب‌ارسال‌می‌شود.‌محتوا‌را‌در‌فضای‌مجازی‌
به‌دو‌دســتة‌کلی‌محتوای‌مردمی‌و‌سازمانی‌تقســیم‌می‌کنند‌)شریفی‌و‌دیگران،‌1396(.‌مولان‌
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تعریف‌دیگری‌را‌از‌محتوا‌ارائه‌می‌کند‌و‌آن‌را‌شامل‌هر‌نوع‌اطلاعاتی‌می‌داند‌که‌برای‌دانلود‌
یا‌توزیع‌در‌رســانه‌های‌اینترنتی‌در‌دسترس‌است.‌از‌نگاه‌او‌تعریف‌وسیع‌تری‌نیز‌وجود‌دارد‌
و‌آن‌عبارت‌اســت‌از‌هرآنچه‌در‌فضای‌دیجیتال‌قابل‌‌انتشار‌است؛‌اگر‌این‌تعریف‌را‌بپذیریم‌
بی‌راه‌نیست‌که‌بگوییم‌هر‌چیزی‌که‌در‌اینترنت‌دیده،‌شنیده‌و‌دریافت‌می‌شود‌نوعی‌محتوای‌
دیجیتال‌است‌)پری2019‌،1(.‌با‌چنین‌تعریفی‌انواع‌محتوا‌بسیار‌گسترده‌تر‌از‌شکل‌های‌سنتی‌
آن‌اســت‌و‌مواردی‌از‌قبیل‌اینفوگرافی،‌بازی‌هــای‌برخط،‌وبینارها،‌کیوآر‌کدها‌و‌موارد‌دیگر‌

را‌شامل‌می‌شود‌که‌دو‌پلسیس‌‌101مورد‌محتوا‌را‌شناسایی‌کرده‌است‌)پلسیس201۵‌،2(.

سازوکار تولید محتوای فضای مجازی
تولید‌محتوا،‌فعالیتی‌شامل‌مجموعه‌ای‌از‌دستورالعمل‌ها‌و‌سازوکارهایی‌برای‌چگونگی‌تولید‌
محتوا‌اســت،‌در‌واقع‌سازوکارها‌و‌سیاســت‌های‌تولید‌محتوا،‌راهنمایی‌برای‌تولید‌محتوای‌
مناسب‌اعم‌از‌محتوای‌سازمانی‌و‌محتوای‌تولیدی‌کاربران‌برای‌فضای‌مجازی‌خواهد‌بود‌و‌
به‌‌عبارت‌‌دیگر‌تولید‌محتوا‌فرایند‌توسعه‌و‌ایجاد‌دارایی‌های‌دیداری‌یا‌مکتوب،‌مانند‌فیلم‌ها،‌

کتاب‌های‌الکترونیکی،‌پست‌های‌وبلاگ،‌تصاویر‌سفید‌یا‌اینفوگرافیک‌است.

پیشینة پژوهش
برای‌روشــن‌تر‌شــدن‌موضوع‌و‌درک‌روشــن‌تر‌نســبت‌به‌مســئلة‌تحقیق‌و‌زوایای‌آن‌و‌نیز‌
شناخت‌خلأهای‌پژوهشی،‌پژوهش‌هایی‌که‌از‌لحاظ‌موضوع‌و‌روش‌با‌عنوان‌پژوهش‌خاضر‌
ارتباط‌نزدیک‌دارند،‌به‌ترتیب‌تاریخ‌تألیف‌و‌تولید‌آورده‌می‌شوند،‌این‌هدف‌با‌‌مطالعة‌دقیق‌
پژوهش‌ها،‌پایان‌نامه‌ها،‌کتاب‌ها‌و‌مقاله‌ها‌دنبال‌شــد،‌با‌اســتفاده‌از‌مطالعات‌پیشین‌اطلاعات‌
جامع‌و‌عمیق‌نســبت‌به‌حوزة‌مورد‌نظر‌و‌دیدگاه‌های‌کلی‌و‌جزئی‌دربارة‌مســئلة‌پژوهش‌و‌

مسائل‌مشابه‌آن‌جمع‌بندی‌و‌معرفی‌شده‌است.
کرد‌کتولی‌)1398(‌پایان‌نامة‌خود‌را‌با‌عنوان‌مدل‌تعامل‌ســازمان‌صداوسیما‌با‌کارآفرینان‌
رســانه‌ای‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌با‌مطالعة‌تجربه‌های‌پیشــین‌نگاشته‌است.‌این‌پژوهش‌
شامل‌دو‌مرحله‌است‌که‌او‌در‌مرحلة‌نخست‌با‌استفاده‌از‌روش‌نظریة‌داده‌بنیاد،‌مصاحبه‌های‌
عمیقی‌با‌خبرگان‌حوزة‌فضای‌مجازی‌ســازمان‌صداوســیما‌و‌کارآفرینان‌رســانه‌ای‌و‌مدیران‌
خارج‌از‌سازمان‌صداوسیما‌انجام‌داده‌است؛‌در‌مرحلة‌دوم‌با‌توجه‌‌به‌مشکلات‌شناسایی‌شده‌
از‌مرحلة‌نخســت؛‌درصدد‌شناســایی‌مدل‌مطلوب‌و‌رفع‌چالش‌های‌موجود‌این‌حوزه‌برآمده‌
اســت.‌این‌پژوهش‌نشــان‌می‌دهد‌سازمان‌صداوســیما‌در‌حال‌حاضر‌یک‌مدل‌ساختاریافته‌

1. Perry 
2. Du Plessis 
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و‌واحــد‌بــرای‌تعامل‌با‌کارآفرینان‌رســانه‌ای‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌نــدارد‌و‌با‌توجه‌به‌
موضــوع‌این‌پژوهش،‌که‌در‌رابطه‌با‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌اســت،‌برخی‌از‌ویژگی‌هایی‌‌
که‌می‌توانست‌در‌حوزة‌فضای‌مجازی‌و‌برای‌محتوای‌فضای‌مجازی‌استفاده‌شود،‌استخراج‌

و‌استفاده‌شد.
فاطمــه‌تقــی‌پناهی‌و‌دیگران‌)1397(‌در‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌"‌شناســایی‌مؤلفه‌های‌موفقیت‌
تولید‌محتوا‌در‌شبکه‌اجتماعی‌اینستاگرام:‌پویش‌کیفی"‌مطرح‌می‌کنند‌که‌مؤلفه‌های‌متعددی‌در‌
موفقیت‌محتوای‌تولیدشــده‌در‌شبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌مؤثر‌هستند‌و‌عوامل‌موفقیت‌تولید‌
محتوا‌و‌جلب‌نظر‌کاربران‌)شــامل‌مشــخصه‌های‌محتوا،‌تولیدکنندة‌موفق‌آن،‌و‌شاخص‌های‌
اثربخشــی(‌را‌در‌شــبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌شناســایی‌و‌تحلیل‌می‌کنند.‌روش‌پژوهش‌این‌
مقاله،‌‌تحلیل‌محتوا‌است‌که‌با‌استفاده‌از‌نظرهای‌کاربران،‌بررسی‌تجربه‌های‌موفق،‌نظرهای‌
متخصصان‌و‌تولیدکنندگان‌محتوا‌انجام‌شــده‌اســت.‌این‌پژوهش‌با‌مطالعة‌مضامین‌صفحات‌
اینســتاگرام‌انجام‌شــده‌که‌این‌مضامین‌از‌آن‌استخراج‌و‌سپس‌دسته‌بندی‌شده‌است.‌پژوهش‌
تقی‌‌پناهی‌و‌دیگران‌فقط‌شــبکه‌اجتماعی‌اینســتاگرام‌را‌مورد‌بررســی‌قرار‌داده‌اســت‌و‌کل‌

محتوای‌فضای‌مجازی‌مد‌نظر‌ایشان‌نبوده‌است.
پژوهش‌دیگری‌با‌عنوان‌"‌آسیب‌شناســی‌سیاســت‌گذاری‌تولید‌محتوای‌فضای‌مجازی‌در‌
ایران"‌توسط‌شریفی‌و‌دیگران‌‌)1397(‌انجام‌شد‌که‌هدف‌آن‌شناخت‌و‌بررسی‌آسیب‌های‌فرایند‌
سیاست‌گذاری‌نظارت‌بر‌مدیریت‌تولید‌محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌ایران‌است.‌داده‌های‌این‌پژوهش‌
از‌طریق‌مصاحبه‌های‌نیمه‌ساختاریافته‌گردآوری‌و‌با‌استفاده‌از‌روش‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌مضمون‌متن‌
بررسی‌شده‌اند.‌یافته‌های‌این‌پژوهش‌آسیب‌های‌فرایند‌سیاست‌گذاری‌مدیریت‌و‌نظارت‌بر‌تولید‌
محتوا‌را‌در‌فضای‌مجازی،‌شناسایی‌کرد‌و‌در‌شش‌دستة‌کلی‌قرار‌داد‌که‌برخی‌از‌مهم‌ترین‌عوامل‌
ضعف‌سیاست‌های‌مدیریت‌محتوای‌فضای‌مجازی‌عبارت‌اند‌از‌1.‌آسیب‌های‌سیستم‌نظارتی؛‌
2.‌آسیب‌های‌سیاست‌های‌تولید‌محتوا؛‌3.‌آسیب‌های‌امنیتی؛‌4.‌برخی‌از‌آسیب‌های‌فرهنگی.‌در‌

این‌پژوهش‌ابعاد‌سیاست‌گذاری‌محتوای‌فضای‌مجازی‌بررسی‌شده‌است.‌
پژوهــش‌دیگری‌را‌جمشــیدی‌بروجــردی‌و‌دیگــران‌‌)1397(‌تحت‌عنــوان‌"‌طراحی‌
چهارچوب‌مفهومی‌خط‌مشی‌های‌تنظیمی‌در‌حوزه‌محتوای‌فضای‌مجازی‌جمهوری‌اسلامی‌
ایران"‌منتشر‌کردند.‌آنها‌در‌این‌پژوهش‌تلاش‌می‌کنند‌تا‌با‌معرفی‌خط‌مشی‌های‌تنظیمی،‌نقشة‌
راهنمــای‌جامعی‌را‌برای‌تنظیم‌مقررات‌محتوای‌فضای‌مجازی‌کشــورمان‌ارائه‌دهند.‌روش‌
این‌پژوهش،‌چارچوب‌مفهومی‌اســت.‌همچنین‌به‌این‌نکته‌اشــاره‌می‌کنند‌که‌مسائل‌فضای‌
مجازی‌بســیار‌وسیع‌و‌متنوع‌هســتند.‌یکی‌از‌حوزه‌های‌مهم‌جهت‌بررسی‌و‌تنظیم‌مقررات،‌
حوزة‌محتوایی‌فضای‌مجازی‌اســت‌که‌محور‌اصلی‌این‌پژوهش‌نیز‌هســت.‌‌مطالعات‌نشان‌
می‌دهد‌که‌برخی‌از‌دســتگاه‌های‌مرتبــط،‌فعالیت‌جدی‌را‌برای‌تنظیم‌مقررات‌فضای‌مجازی‌
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در‌حــوزة‌محتوا‌انجام‌نداده‌اند؛‌درنهایت‌به‌این‌نتیجه‌می‌رســند‌کــه‌باید‌یک‌‌رویة‌کلی‌برای‌
تنظیم‌مقررات‌محتوای‌فضای‌مجازی‌تعریف‌کرد‌و‌بیشتر‌تمرکز‌پژوهش‌های‌مشابه‌این‌حوزه‌
در‌رابطــه‌با‌مقررات‌گذاری‌برای‌محتوای‌فضای‌مجازی‌اســت‌که‌از‌این‌پژوهش‌ها‌مقررات‌

مناسب‌فضای‌مجازی‌استخراج‌شده‌اند.
دو‌پلســیس‌)201۵(‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌"‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌اکتشــافی‌عناصر‌اساسی‌بازاریابی‌
محتوا‌"‌منتشــر‌کرد‌که‌در‌آن‌راجع‌به‌مؤلفه‌های‌محتوا‌برای‌"بازاریابی‌محتوا"‌صحبت‌می‌کند.‌
روش‌تحقیــق‌این‌پژوهــش،‌مطالعة‌‌کتابخانه‌ای‌و‌اســنادی‌بود‌که‌رویکــردی‌راهبردی‌برای‌
بازاریابی‌و‌تولید‌و‌انتشــار‌محتوای‌باارزش‌است.‌او‌می‌نویســد‌ایدة‌ایجاد‌محتوای‌باارزش،‌
مرتبط‌و‌قانع‌کننده‌برای‌اشتراک‌گذاری‌در‌رسانه‌های‌برخط،‌به‌ویژه‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌بخشی‌
از‌آمیختة‌بازاریابی،‌به‌‌طور‌کلی‌یک‌راهبرد‌کششــی‌در‌مارک‌تجاری‌و‌ســایر‌رشته‌های‌مرتبط‌
بــرای‌جلب‌‌توجه‌مصرف‌کنندگان‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شــود.‌همچنین‌در‌مورد‌ســاختار‌محتوا‌که‌
به‌‌صورت‌داســتان‌گونه،‌روایتی‌می‌تواند‌باشــد؛‌درنهایت‌در‌مورد‌مؤلفه‌هــای‌ارتباطی‌محتوا‌
نوشــته‌است‌که‌شامل‌ارزشــمند،‌آموزشی،‌اطلاع‌دهنده،‌ســرگرم‌کننده،‌احساسی،‌درگیرکننده،‌
جذاب،‌مرتبط،‌مفید،‌قابلیت‌اشتراک،‌رایگان،‌خوشایند‌و‌مورد‌نیاز،‌هدفمند،‌غیرمداوم‌است‌و‌
سنجه‌های‌اثربخشی‌شامل‌مصرف،‌اشتراک،‌تولید‌محتوا‌توسط‌مشتریان‌برشمرده‌شده‌است.

روش پژوهش
در‌عصر‌حاضر‌رشــد‌ســریع‌و‌گســتردة‌علوم‌و‌دانش‌و‌درهم‌تنیدگی‌بیش‌ازپیش‌آن،‌اطلاع‌و‌
تســلط‌بر‌تمام‌ابعاد‌هر‌رشته‌را‌تقریباً‌غیرممکن‌کرده‌اســت،‌به‌همین‌دلیل‌اندیشمندان‌برای‌
پاســخگویی‌به‌مســئله‌ای‌خاص‌از‌پژوهش‌های‌ترکیبی‌اســتفاده‌می‌کنند‌که‌در‌آن‌ها‌عصارة‌
پژوهش‌های‌هر‌موضوع‌خاص‌را‌به‌شیوه‌ای‌نظام‌مند،‌منسجم‌و‌علمی‌بررسی‌می‌کنند؛‌روش‌
پژوهــش‌این‌مطالعه‌کیفی‌و‌نوعــی‌از‌فرامطالعه‌به‌نام‌فراترکیب‌اســت.‌در‌روش‌فرامطالعه،‌

تجزیه‌‌و‌تحلیل‌عمیقی‌از‌نتایج‌پژوهش‌حوزة‌خاصی‌مد‌نظر‌است‌)شهبازی،‌1396(.
فراترکیب‌نوعی‌مطالعة‌کیفی‌است‌که‌یافته‌ها‌و‌اطلاعات‌مطالعات‌کیفی‌دیگر‌را‌با‌موضوع‌
مرتبط‌و‌مشابه‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌دهد.‌درنتیجه،‌نمونة‌مورد‌نظر‌برای‌فراترکیب‌از‌مطالعات‌
کیفی‌منتخب‌و‌بر‌اساس‌ارتباط‌آن‌ها‌با‌سؤال‌تحقیق‌تشکیل‌می‌شود؛‌این‌روش‌مرور‌یکپارچة‌
ادبیات‌کیفی‌موضوع‌مورد‌نظر‌و‌همچنین‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌دادة‌ثانویه‌و‌دادة‌اصلی‌از‌مطالعات‌
منتخب‌نیســت؛‌بلکه‌تحلیل‌یافته‌های‌این‌مطالعه‌ها‌اســت‌)سهرابی‌و‌دیگران،‌1390(.‌هدف‌
فراترکیب‌توســعة‌تئوری،‌خلاصه‌ســازی‌و‌تعمیم‌در‌ســطح‌بالا‌برای‌ایجاد‌دسترسی‌بیشتر‌به‌

یافته‌های‌کیفی‌با‌هدف‌کاربرد‌عملی‌آن‌هاست‌)سندلوکسی2007‌،1(.‌

1. Sandelowski 
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در‌این‌پژوهش‌برای‌دســتیابی‌به‌هدف‌پژوهش‌از‌روش‌فراترکیب،‌مدل‌سندلوســکی‌و‌
باروس‌استفاده‌شد.‌این‌الگو‌شامل‌هفت‌مرحله‌است‌که‌در‌ادامه‌این‌هفت‌مرحله‌شرح‌داده،‌

و‌ابعاد‌مختلف‌روشی‌این‌پژوهش‌مطابق‌با‌این‌هفت‌مرحله‌تبیین‌می‌شود.
گام نخســت.  تنظیم‌پرسش‌های‌پژوهش:‌ســؤالی‌که‌در‌این‌پژوهش‌بر‌اساس‌آن‌پژوهش‌ها‌و‌
مقاله‌ها‌بررســی‌و‌واکاوی‌شده‌اند،‌عبارت‌است‌از:‌مؤلفه‌ها‌و‌ویژگی‌های‌اساسی‌تولید‌و‌

انتشار‌محتوای‌فضای‌مجازی‌کدام‌است؟‌
گام دوم. بررســی‌نظام‌مند‌متون‌پژوهش‌های‌مختلف‌با‌توجه‌‌به‌ماهیت‌پرســش‌پژوهش‌انجام‌
شده؛‌در‌فراترکیب،‌متن‌پژوهش‌های‌گذشته،‌داده‌های‌مورد‌بررسی‌به‌شمار‌می‌رود.‌جامعة‌
مورد‌بررســی‌این‌پژوهش‌شامل‌تمام‌پژوهش‌ها‌از‌سال‌‌138۵تا‌‌1399در‌زمینة‌محتوای‌
فضای‌مجازی‌اســت‌که‌از‌محل‌پژوهشگاه‌ها،‌کنفرانس‌ها،‌همایش‌ها،‌نشریه‌ها،‌کتاب‌ها،‌
پایگاه‌هــای‌مختلف‌اینترنتی‌و‌غیره‌با‌کلیدواژه‌های‌مرتبط‌با‌محتوای‌فضای‌مجازی‌مانند‌
تولید‌محتوا،‌انتشــار‌محتوا،‌محتوای‌فضای‌مجازی‌ســایر‌عناوین‌مرتبط‌جمع‌آوری‌شده‌

است‌که‌در‌فیلد‌عنوان‌در‌مجموع‌‌81پژوهش‌یافت‌شد.
گام سوم. جســت‌وجو‌و‌انتخاب‌پژوهش‌های‌مناسب:‌پس‌از‌تنظیم‌سؤال‌های‌پژوهش،‌مبانی‌
نظری‌به‌شــکل‌نظام‌مند‌بررســی‌و‌تعداد‌‌81منبع‌شناسایی‌شد؛‌برای‌اینکه‌مشخص‌شود‌
پژوهش‌های‌یافت‌شده‌متناســب‌با‌پرسش‌این‌پژوهش‌هستند‌یا‌خیر،‌مجموعه‌مطالعات‌
منتخــب‌چندین‌بار‌از‌نظر‌مرتبط‌بودن‌عنوان‌با‌هدف‌پژوهش،‌در‌دســترس‌‌بودن،‌مرتبط‌
بودن‌چکیده‌و‌محتوا‌و‌درنهایت‌ارزیابی‌روش‌شناســی،‌بررسی‌و‌بازبینی‌شدند.‌سرانجام‌
پــس‌از‌چهــار‌مرحله‌پالایش‌از‌میان‌‌81مطالعه،‌‌۵۵مــورد‌آن‌حذف،‌و‌‌26پژوهش‌برای‌

تجزیه‌‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌انتخاب‌شد.
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 )81کل منابعی که یافت شد (

 )65( شدهلغربا يهادهیتعداد چک

ردشده به  هايلهتعداد مقا

عنوان نامناسب علت 

نظر  از شدهیبررس هايپژوهشتعداد 

 )46( محتوا

ردشده به  هايهتعداد مقال

) 19(ده نامرتبط یلحاظ چک

 ردشده از نظر محتوا هايهتعداد مقال

 

هاي ردشده بعد تعداد پژوهش

 )8مرحله اول (

در مرحله  یتخابهاي انهتعداد مقال

هاي نهایی انتخاب شده پژوهش

شکل 3. مراحل انتخاب پژوهش‌ها

گام چهارم. اســتخراج‌اطلاعات‌پژوهــش:‌در‌این‌پژوهش،‌اطلاعــات‌پژوهش‌ها‌در‌جدولی‌
دسته‌بندی‌شــده‌اند‌که‌این‌جدول‌شامل‌انواع‌اطلاعات‌پژوهش‌ها‌بود؛‌سپس‌برای‌ایجاد‌
سهولت‌و‌تســریع‌کار‌مؤلفه‌ها‌و‌عناصر‌شناسایی‌شده‌کدگذاری‌شدند‌تا‌زمینة‌تفسیرهای‌

بعدی‌فراهم‌شود.‌
گام پنجم. تجزیه‌‌و‌تحلیل‌و‌ترکیب‌یافته‌های‌کیفی:‌در‌این‌پژوهش،‌ابتدا‌تمام‌عوامل‌استخراج‌شده‌
از‌مطالعه‌ها‌را‌شناســه‌در‌نظر‌گرفته،‌و‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌معنای‌هر‌یک‌از‌آن‌ها،‌شناسه‌های‌
دارای‌مفهوم‌مشــابه‌تعریف‌شد؛‌سپس‌مفاهیم‌مشــابه‌در‌مقوله‌های‌تبیین‌کننده‌دسته‌بندی‌
شد‌تا‌به‌‌این‌‌ترتیب‌محورهای‌تبیین‌کنندة‌محتوای‌فضای‌مجازی‌در‌قالب‌مؤلفه‌های‌اصلی‌
پژوهش‌شناســایی‌شود.‌این‌مرحله‌که‌حســاس‌ترین‌مرحلة‌فراترکیب‌است،‌باید‌با‌دقت‌
خاصی‌انجام‌شــود،‌یافته‌های‌این‌گام‌مبنایی‌برای‌مدل‌نهایی‌پژوهش‌به‌شــمار‌می‌روند‌و‌
باید‌در‌ترکیب‌آن‌ها‌دقت‌داشت‌و‌بر‌مبنای‌‌11مفهوم‌شناسایی‌شده‌در‌گام‌قبلی،‌با‌ترکیب‌

تمام‌مقوله‌ها‌و‌شناسایی‌مفاهیم‌اصلی‌و‌ثانویه،‌تعداد‌‌1۵8کد‌نهایی‌استخراج‌شد.
گام ششم. کنترل‌کیفیت:‌در‌این‌پژوهش،‌این‌روش‌ها‌برای‌حفظ‌کیفیت‌مطالعه‌در‌نظر‌گرفته‌شد:
1.‌در‌سراسر‌تحقیق،‌تلاش‌شد‌توضیحات‌روشن‌و‌واضح‌برای‌گزینه‌های‌پژوهش‌ارائه‌شود؛
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2.‌از‌هر‌دو‌راهکار‌جســت‌وجوی‌الکترونیکی‌و‌دســتی‌برای‌جســت‌وجوی‌پژوهش‌ها‌
استفاده‌شد‌)شهبازی،‌1396(.

گام هفتم. ارائة‌یافته‌ها:‌در‌این‌مرحله‌از‌روش‌فراترکیب،‌یافته‌های‌مراحل‌قبل‌ارائه‌می‌شــود؛‌
در‌بیشــتر‌مطالعات‌مربوط‌به‌فراترکیب‌گام‌هفتم‌با‌بخش‌نتیجه‌گیری‌ادغام‌شده‌است،‌در‌

این‌بخش‌یافته‌های‌پژوهش‌بر‌اساس‌نظر‌خبرگان‌تعدیل‌شده‌است.

یافته‌های پژوهش
1. ویژگی‌های عمومی و ذاتی محتوای فضای مجازی

فناوری‌دیجیتال‌نســبت‌بــه‌فناوری‌های‌آنالوگ‌برتــری‌دارند،‌از‌ویژگی‌هــای‌بارز‌محتوای‌
دیجیتال‌عبارت‌از‌ســهولت‌تکثیر،‌سهولت‌انتقال‌و‌استفادة‌چندگانه،‌شکل‌پذیری‌و‌سرانجام‌

کارهای‌مشابه‌روی‌محتوای‌دیجیتال‌است‌)لوچی2009‌،1(.
کریبر‌و‌مارتین‌دربارة‌فناوری‌های‌دیجیتالی‌معتقدند،‌اطلاعات‌دیجیتالی‌شــده‌به‌راحتی‌از‌
طریق‌پایگاه‌های‌رســانه‌ای‌مختلف‌منتقل‌می‌شوند،‌به‌راحتی‌اداره‌و‌شبکه‌می‌شوند،‌می‌توانند‌
ذخیره‌شــوند‌و‌از‌فاصلة‌دور‌در‌دســترس‌هستند‌و‌می‌توان‌توزیعشان‌کرد،‌در‌صورت‌خرابی‌
حیــن‌ذخیره‌یا‌انتقال‌هم‌قابلیت‌احیای‌بیشــتری‌دارند.‌به‌طور‌خلاصــه‌کالاهای‌دیجیتال‌در‌

سرعت،‌کیفیت‌و‌عملکرد‌از‌سیستم‌های‌آنالوگ‌پیشی‌می‌گیرند‌)جعفری،‌1393(.‌
دیجیتالی‌کردن‌محتوا،‌امکان‌ارائة‌پیام‌را‌به‌اشکال‌تقریباً‌بی‌شمار‌فراهم‌می‌کند‌که‌به‌سادگی‌
قابــل‌انتقال‌برای‌مقاصد‌مختلف‌اســت)‌خواجه‌ئیان‌و‌دیگران،‌1388(.‌گســترش‌تعامل‌ها‌و‌
تبادل‌نظرها‌با‌ســرعت‌بســیار‌بالا‌از‌ویژگی‌های‌دیگر‌محتوای‌فضای‌مجازی‌است‌یک‌نمونة‌
عینی‌و‌تام‌برای‌این‌مورد،‌>شــبکه‌های‌اجتماعی<‌اســت‌که‌امکان‌تبادل‌آرا‌و‌‌اشتراک‌گذاری‌
مدیاهای‌مختلف‌)فیلم،‌عکس،‌موزیک‌یا‌متن(‌را‌برای‌تمام‌اعضای‌آن‌در‌سراســر‌جهان‌در‌

کوتاه‌ترین‌زمان‌ممکن‌فراهم‌می‌کند‌)اسلامی،‌1391(.‌
کاهش‌هزینه‌های‌اقتصادی‌و‌اجتماعی،‌گســترش‌عدالت‌رسانه‌ای‌که‌دسترسی‌بسیاری‌از‌
افراد‌را‌به‌امکانات‌یکســان،‌فراهم‌مــی‌آورد،‌آزادی‌اطلاعات‌و‌ارتباطات،‌تنوع‌ابزاری‌تولید‌
محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌با‌قدرت‌ارتباطی‌بســیار‌بالا‌که‌همگان‌می‌توانند‌مکتوبات،‌تصاویر،‌
موسیقی،‌نرم‌افزار‌و‌هر‌چیز‌دیگری‌را‌که‌دیجیتال‌پذیر‌است‌در‌سراسر‌جهان‌منتشر‌سازند‌از‌
ویژگی‌های‌دیگر‌تولید‌محتوای‌فضای‌مجازی‌است،‌محتوای‌فضای‌مجازی‌محدودیت‌ناپذیر‌
و‌به‌اشــکال‌مختلف‌قابل‌تغییر‌اســت‌که‌یک‌محتوا‌را‌می‌شود‌بارها‌و‌بارها‌بارگذاری‌و‌تکثیر‌

کرد،‌در‌حالی‌که‌فضای‌فیزیکی‌و‌رسانه‌های‌قبلی‌معمولًا‌این‌قابلیت‌را‌ندارد.

1. Lucchi 
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جدول 1. زیرمقوله‌های ویژگی‌های ذاتی و عمومی محتوای فضای مجازی

ویژگی‌های ذاتی و عمومی 
محتوای فضای مجازی 

ســهولت تکثیر، سهولت انتقال، استفادة چندگانه، شکل‌پذیری )لوچی، 2009(، دسترسی 
سریع و آســان به محتوا )جعفری، 1393(، جهانی‌شــدن، کاهش هزینه‌های اقتصادی 
و اجتماعی، گسترش عدالت رســانه‌ای )مهری، 1396(، مشارکت دیگران در انتشار 
محتوا، به رأی گذاشــتن محتوا )سلیمانی‌پور، ۱۳۸۹(، انعطاف زمان دسترسی به محتوا 
)علی‌زاده قمصری، 1396(، آزادی اطلاعات و ارتباطات )مهری، 1396(، سرعت تولید 
و توزیع محتوا در فضای مجازی )اســامی، 1391(، تنوع ابزاری و قالب‌های محتوا در 
فضای مجازی )جعفری، 1393(، محتوای دیجیتالی با قابلیت تکثیر بالا )البرزی، 1391(، 
جذابیت و تنوع با ابزارهای مختلفی همچون فیلم، عکس، متن و یا هر هنر دیگری برای 
جذب کردن مخاطب )طارمی، ۱۳۸۷(، قابلیت خاطره‌ســازی و لحظه‌ســازی )کریمی و 

دیگران، 1400(. 

2. ارتباط دوسویه و تعاملی
رسانه‌ها‌و‌فناوری‌های‌نوین‌ارتباطی‌با‌استفاده‌از‌امکاناتی‌که‌دیجیتالی‌شدن‌برای‌آن‌ها‌فراهم‌
کرده‌است،‌تعاملی‌بودن‌را‌یک‌ویژگی‌ضروری‌برای‌محصولات‌رسانه‌ای‌خود‌می‌دانند،‌تعاملی‌
بودن‌به‌منزلة‌یکی‌از‌ارکان‌اساسی‌رسانه‌های‌نوین‌از‌چند‌نظر‌قابل‌‌توجه‌است:‌نخست‌اینکه‌
امکان‌تبادل‌نظر‌میان‌کاربران‌رســانه‌را‌فراهم‌می‌آورد؛‌دیگر‌اینکه‌مدیران‌رســانه‌به‌راحتی‌و‌
به‌صورت‌آنی‌از‌نظرها‌و‌بازخوردهای‌مخاطبان‌مطلع‌می‌شوند؛‌و‌از‌همه‌مهم‌تر‌اینکه‌متصدیان‌
رســانه‌با‌دریافت‌سلیقه‌و‌نیاز‌مخاطب‌بلافاصله‌تغییرهای‌خاص‌متناسب‌با‌خواست‌مخاطب‌
را‌در‌محتوا‌به‌عمل‌‌آورده‌و‌اقبال‌حداکثری‌مخاطبان‌به‌رسانه‌و‌تعامل‌مؤثر‌با‌آنان‌را‌به‌ارمغان‌
می‌آورد‌)مؤیدی،‌1396(.‌تفاوت‌اصلی‌محتوای‌رسانه‌های‌قبلی‌در‌قیاس‌با‌محتوای‌شبکه‌های‌
مجازی‌در‌تک‌صدایی‌این‌برنامه‌ها‌در‌مقابل‌تعاملی‌و‌مشــارکتی‌بودن‌محتواهای‌پخش‌شــده‌
در‌فضای‌مجازی‌اســت،‌با‌تعاملی‌و‌مشارکتی‌شدن‌کلیت‌فضای‌جامعه،‌بسیاری‌از‌رسانه‌های‌
بزرگ‌جهان،‌مانند‌بی‌بی‌ســی‌و‌...‌دیگر‌امروز‌دارای‌ماهیت‌برودکســتی‌نیستند‌و‌به‌استفاده‌از‌
فضاهای‌مجازی‌مانند‌تلگرام،‌فیس‌بوک‌و‌اینســتاگرام‌و‌انواع‌تارنما،‌در‌کنار‌پخش‌تلویزیونی‌

و‌قالب‌برودکستی،‌برای‌خود‌قالب‌برودبندی‌نیز‌ایجاد‌کرده‌اند‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.
جنبة‌تعاملی‌محتوای‌فضای‌مجازی‌نســبت‌به‌محتوای‌رسانه‌های‌قبلی‌)روزنامه،‌رادیو‌و‌
تلویزیون‌و‌...(‌و‌فضای‌فیزیکی‌خیلی‌بهتر‌و‌با‌امکانات‌مختلف‌و‌متنوع‌برای‌تعامل‌اســت‌و‌
دوسویه‌بودن‌و‌تعاملی‌بودن‌این‌محتوا‌از‌مهم‌ترین‌ویژگی‌های‌جهان‌مجازی‌است.‌مخاطبان‌
در‌این‌فضا‌می‌توانند‌به‌راحتی‌دیدگاه‌خود‌را‌دربارة‌برنامة‌مورد‌نظرشــان‌بیان‌کنند‌و‌در‌واقع‌
پیام‌خود‌را‌سریع‌تر‌و‌راحت‌تر‌با‌سازندگان‌و‌صاحبان‌محتوا‌مطرح‌کنند؛‌با‌گسترش‌روزافزون‌
حجم‌و‌اهمیت‌اطلاعات‌و‌تعدد‌رســانه‌های‌ارتباطی‌در‌دنیای‌نوین،‌برخی‌از‌جامعه‌شناسان،‌
همچون‌مانوئل‌کاســتلز،‌دانیل‌بل‌و‌دیگران،‌معتقدند‌جامعة‌بشــری‌وارد‌مرحلة‌جدیدی‌شده‌

است‌که‌از‌آن‌تحت‌عنوان‌کلی‌جامعة‌اطلاعاتی‌یاد‌می‌کنند.
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جدول 2. زیرمقوله‌های ارتباط دوسویه و تعاملی

ارتباط دوسویه 
و تعاملی

گسترش تعامل‌ها و تبادل نظرها با سرعت بسیار بالا و آنی )اسلامی، 1391(، قابلیت درج نظر 
کاربران بر محتواها، قابلیت فیلترکردن و تغییر مطالب توسط مخاطب، سرعت، جهان‌گستری، 
توانایی کاربران در ارســال محتوا )مؤیدی، 1396(، دسترســی وسیع، آزادی بی‌حدوحصر و 

دوطرفه بودن تعامل‌ها جهانی بودن و تعاملی بودن )سلیمانی‌پور، ۱۳۸۹(.

3. چندرسانه‌ای بودن )مالتی مدیا(
اســتفاده‌از‌رســانه‌های‌مختلف‌را‌در‌تولید‌محتوا‌مانند‌متن،‌طراحــی،‌گرافیک،‌عکس،‌صدا،‌
ویدیو،‌انیمیشــن‌...‌در‌کنار‌یکدیگر‌جهت‌انتقال‌بهتر‌پیام،‌چندرسانه‌ای‌بودن‌تعریف‌می‌کنند؛‌
همچنین‌ویژگی‌چندرســانه‌ای‌بودن،‌درگیری‌فکری‌و‌ذهنی‌و‌حتی‌احساسی‌بیشتری‌را‌برای‌
مخاطبان‌به‌همراه‌داشــته‌و‌از‌این‌‌رو‌در‌مدت‌زمان‌بیشــتری‌کاربران‌را‌با‌محتوای‌عرضه‌شده‌

همراه‌و‌همسو‌می‌کند‌)مؤیدی،‌1396(.
رشد‌چشمگیر‌فناوری‌های‌نوین‌صوتی‌و‌تصویری‌و‌وجود‌انواع‌حسگرهای‌متعدد‌روی‌
تلفن‌های‌هوشــمند‌و‌سایر‌وســایل‌الکترونیکی،‌زمینه‌را‌برای‌بهره‌گیری‌از‌این‌نوع‌فناوری‌تا‌
حد‌زیادی‌فراهم‌کرده‌است،‌به‌طوری‌که‌می‌توان‌ادعا‌کرد‌چندرسانه‌ای‌بودن‌جزء‌اساسی‌ترین‌
اصــل‌در‌تولید‌محتوا‌به‌ویژه‌برای‌فضای‌مجازی‌اســت؛‌امروزه‌چندرســانه‌ای‌بودن‌یکی‌از‌
ضروریات‌محتوای‌بیشتر‌رسانه‌ها‌است.‌محتوایی‌که‌با‌ترکیب‌متن،‌صدا‌و‌تصویر،‌جلوة‌زیبا‌
و‌جذابی‌را‌برای‌محتوای‌ارائه‌شــده‌ایجاد‌می‌کنند،‌تأثیر‌به‌کارگیری‌صدا‌و‌تصویر‌بر‌مخاطبان‌
در‌امر‌تولید‌محتوا،‌قابلیت‌های‌فنی‌رسانه‌های‌مبتنی‌بر‌اینترنت‌برای‌انتقال‌پیام‌و‌نیز‌ضرورت‌

نگاه‌ویژه‌به‌مقولة‌چندرسانه‌ای‌بودن‌را‌بیش‌ازپیش‌اثبات‌می‌کند.

جدول 3. زیرمقوله‌های محتوای چندرسانه‌ای )مالتی مدیا(

چندرسانه‌ای بودن 
)مالتی مدیا(

فرامتنــی بودن )عاملی، ۱۳۸۸(، چندرســانه‌ای بودن )مؤیــدی، 1396(، کاربرد 
زیبایی‌شناسی )جعفری، 1393(، ترکیب متناسب متن با ویدیو و صوت، به‌کارگیری 
حواس مختلف مخاطبان )مؤیدی، 1396(، محتوای گفتاری و شنیداری و تصویری 

)مدیا( )جعفری، 1393(.

4. کاربرمحوری و تناسب با نیاز کاربران
نیازسنجی‌مخاطبان‌و‌کاربران‌یک‌رسانه،‌قدم‌بسیار‌مهمی‌در‌راستای‌تولید‌محتوای‌قابل‌‌قبول‌
بــرای‌آنها‌اســت.‌محتوایی‌که‌جوابگوی‌نیاز‌یک‌فرد‌باشــد‌و‌نیــاز‌او‌را‌برطرف‌کند‌می‌تواند‌
از‌مهم‌تریــن‌عوامل‌در‌جلب‌‌توجه‌و‌آماده‌ســازی‌زمینه‌بــرای‌تأثیرگذاری‌بر‌مخاطب‌از‌طریق‌
محتوای‌مورد‌نظر‌باشــد.‌همچنین‌توجه‌به‌موضوع‌هایی‌مانند‌شــناخت‌جامعة‌هدف،‌حضور‌
تولیدکنندة‌محتوا‌در‌بطن‌جامعه‌برای‌شناخت‌نیاز‌و‌خواسته‌های‌جامعة‌هدف،‌ایجاد‌مسیرهای‌
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مناسب‌بازخورد،‌توجه‌به‌تنوع‌مخاطبان‌از‌لحاظ‌قومیتی،‌نژادی،‌زبانی‌و‌...‌یکی‌از‌عوامل‌مهم‌
و‌تأثیرگذار‌در‌تولید‌محتوا‌برای‌فضای‌مجازی‌است‌)مؤیدی،‌1396(.‌برخلاف‌سایر‌رسانه‌ها‌
که‌مخاطبان،‌چندان‌تعاملی‌در‌تولید‌محتوا‌و‌انتخاب‌محتوای‌دلخواه‌خود‌ندارند،‌در‌محتوای‌
فضای‌مجــازی،‌کاربران‌می‌توانند‌تولیدکننده،‌تأثیرگــذار،‌دارای‌قدرت‌انتخاب‌و‌بهره‌برداری‌

باشند‌و‌نیز‌نسبت‌به‌سایر‌رسانه‌ها‌از‌تنوع‌بیشتری‌‌برخوردار‌باشند‌)سلیمانی‌‌پور،‌1389(.
محتواهایی‌که‌بر‌اساس‌سنجش‌نیاز،‌مصلحت‌و‌علاقة‌مخاطبان‌تولید‌شده،‌نه‌تنها‌مخاطبان‌
بســیار‌زیادی‌را‌جذب‌می‌کنند،‌بلکه‌حداکثر‌تأثیرگذاری‌را‌خواهند‌داشت.‌برای‌مثال‌کمپانی‌
نتفلیکس‌با‌بهره‌گیری‌از‌انواع‌تکنیک‌ها‌و‌فناوری‌های‌مثل‌فناوری‌افکتیو‌که‌این‌اواخر‌توسط‌
این‌کمپانی‌و‌چندین‌کمپانی‌فیلمســازی‌مطرح‌در‌این‌حوزه‌به‌کار‌گرفته‌شــد،‌به‌کارگردانان‌
و‌برنامه‌ســازان‌این‌امــکان‌را‌می‌دهد‌که‌پیش‌از‌تولید‌برنامه‌و‌صــرف‌هزینه‌های‌هنگفت،‌از‌
احساسات‌مخاطبان‌در‌مورد‌محتوایی‌که‌در‌صدد‌تولید‌آن‌هستند،‌مطلع‌شده‌و‌نسبت‌به‌تولید،‌

اصلاح‌و‌یا‌توقف‌تولید‌آن‌ها‌تصمیم‌درستی‌را‌اتخاذ‌کنند.

جدول 4. زیرمقوله‌های کاربرمحوری و تناسب با نیاز کاربران

کاربرمحوری و تناسب 
با نیاز کاربران

تنوع مطالب )ســلیمانی‌پور، ۱۳۸۹(، شــناخت نیازهای مخاطبــان )مؤیدی، 1396(، 
تمرکز صرف محتوا برای جذب هرچه بیشــتر مخاطب )علــی‌زاده قمصری، 1396(، 
ایجاد مســیرهای مؤثر بازخورد )مهدی برزی، 1395(، قابلیت ارائة بازخورد مخاطبان 
دربارة محتوا با لایک و غیره )جعفری، 1393(، توجه به تفاوت‌های ذاتی کاربران مانند 
تفاوت‌های قومیتی، مذهبی، نژادی، زبانی )میرحسینی، 1395(، سهولت در دست‌کاری 
و تکه‌تکه‌سازی محتوا توسط کاربران ارسال سریع‌تر و راحت‌تر پیام به صاحبان محتوا 
)البــرزی، 1391(، کاربران فعال و کنشــگر در قیاس با کاربران منفعل برودکســتی، 
انباشت اطلاعات شــناور مبتنی بر جریان انتخاب طبیعی مورد نظر مخاطبان، تفکیک 
مخاطبان و شــبکه‌ها بر حسب علایق و منافع کاربران )علی‌زاده قمصری، 1396(، توجه 
بــه هر فرد به ‌عنوان یک عنصر ارزشــمند )مؤیدی، 1396(، مشــتری‌محوری، امکان 

نظرسنجی و ارزیابی آسان‌تر و به‌روزتر )طارمی، ۱۳۸۷(.

5. رعایت حفظ حریم خصوصی و محتوای شخصی
حریم‌خصوصی‌از‌آن‌دســت‌مفاهیمی‌اســت‌کــه‌همه‌آن‌را‌می‌فهمند‌و‌درکــش‌می‌کنند،‌اما‌
نمی‌تواننــد‌تعریــف‌جامع‌و‌کاملی‌برای‌آن‌بیان‌کنند؛‌لذا‌در‌بســیاری‌از‌موارد،‌شــاهد‌نوعی‌
تعارض‌یا‌حتی‌چالش‌در‌زمینة‌مســائل‌مربوط‌به‌حریم‌خصوصی‌در‌این‌حوزه‌هستیم.‌حریم‌
خصوصی‌یعنی‌فرد‌آزادانه‌حق‌داشته‌باشد‌در‌خلوت‌خود‌اطلاعات‌مربوط‌به‌امور‌زندگی‌اش‌
را‌پنهان‌کند،‌بر‌آن‌کنترل‌داشــته‌و‌مانع‌دسترسی‌دیگران‌به‌این‌اطلاعات‌شود‌و‌تصمیم‌بگیرد‌
کــه‌چه‌وقت‌و‌تــا‌چه‌حد‌این‌اطلاعات‌را‌در‌اختیار‌دیگران‌قــرار‌دهد.‌مخاطبان‌می‌خواهند‌
که‌بر‌محتوای‌ارائه‌شــدة‌خود‌تســلط‌داشته‌و‌محدودیت‌هایی‌برای‌دیگران‌جهت‌دسترسی‌به‌
محتوای‌شخصی‌خود‌ایجاد‌کنند.‌از‌آنجا‌که‌افراد،‌به‌‌صورت‌فطری‌در‌فضای‌مجازی‌به‌نوعی‌
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احســاس‌آرامش‌برای‌اســتفاده‌از‌رسانه‌های‌ارتباطی،‌اجتماعی،‌اشــتراک‌عکس‌و‌فیلم‌و‌...‌
احتیاج‌دارند،‌آن‌دسته‌از‌رسانه‌هایی‌که‌در‌عملکرد‌خود،‌بیش‌از‌رسانه‌های‌دیگر،‌این‌مهم‌را‌‌
برای‌کاربران‌فراهم‌می‌کنند،‌خیلی‌بیشتر‌مورد‌اقبال‌کاربران‌قرار‌می‌گیرند‌)شهبازی،‌1396(.‌
شخصی‌ســازی‌محتوا‌که‌بســیاری‌با‌عنوان‌>تولید‌محتوای‌یک‌به‌یک<‌آن‌را‌می‌شناســند،‌
راهبردی‌است‌که‌با‌استفاده‌از‌علم‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌و‌فناوری‌های‌دیجیتال،‌تجربة‌جدید‌
و‌سفارشی‌شــده‌ای‌را‌برای‌کاربران‌فراهم‌می‌کند؛‌مثلًا‌برای‌هر‌مشــتری‌بر‌اســاس‌علایق‌و‌
سوابق‌جست‌وجوی‌او،‌محتوایی‌ارائه‌می‌شود‌و‌در‌دسترس‌او‌قرار‌می‌گیرد.‌شخصی‌سازی‌به‌
فناوری‌های‌روز‌وابسته‌است‌و‌در‌واقع،‌این‌مهم‌بدون‌کمک‌ابزارهای‌فناوررانه‌جمع‌آوری،‌

طبقه‌بندی،‌تجزیه‌‌و‌تحلیل،‌انتقال‌و‌مقیاس‌بندی‌داده‌ها‌در‌سطح‌وسیع‌ممکن‌نیست.‌

جدول 5. زیرمقوله‌های رعایت حفظ حریم خصوصی و محتوای شخصی

رعایت حفظ حریم خصوصی 
و محتوای شخصی

تســلط کامل بر اطلاعات شــخصی )شــهبازی، ۱۳۹6(، امنیت فنی بــالا )تافلر، 
۱۳۸۵(، امکان مخفی کردن محتوای ارائه‌شــده توســط خود مخاطب )شــهبازی، 
۱۳۹۵(، اســتفاده از فناوری‌های کلان‌داده برای شخصی‌ســازی )مؤیدی، 1396(، 
محتوای خصوصی‌تر، خودمانی‌تر، انســانی و احساسی‌تر )علی‌زاده قمصری، 1396(، 
پروفایل‌ســازی برای هر فرد  استفاده از ســنجش احساسات در شناسایی فردفرد 
مخاطبــان )مؤیدی، 1396(. شفاف‌ســازی قوانیــن و رویه‌های قانونــی مرتبط با 

پلتفرم‌های اجتماعی )منصوبی، 1402(. 

6. سهولت و انعطاف در تولید محتوا
مخاطب‌امروزی‌نه‌فقط‌مصرف‌کننده‌اســت‌و‌نه‌فقط‌کاربر،‌او‌نقشــی‌کاملًا‌بینابین‌را‌ایفا‌می‌کند‌
که‌می‌توان‌به‌آن‌عنوان‌کاربر‌مصرف‌کننده‌را‌اطلاق‌کرد.‌درنتیجه‌یکی‌از‌تفاوت‌های‌اساســی‌در‌
محتوای‌فضای‌مجازی‌با‌رسانه‌های‌پیشین‌را‌ابتدا‌در‌مصرفی‌بودن‌صرف‌محتوای‌برودکستی‌و‌
سپس‌در‌کاربر‌مصرفی‌بودن‌محتوای‌فضای‌مجازی‌دانست.‌مفهوم‌کانسیومری،‌ترکیبی‌از‌کاستومر‌
و‌یوزر‌است؛‌اینکه‌مخاطب‌هم‌تولیدکننده‌است‌و‌هم‌مصرف‌کننده؛‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌اتفاق‌های‌
پیش‌آمده‌دربارة‌کاربران‌فضای‌مجازی،‌ظهور‌کاربران‌فعال‌در‌قیاس‌با‌کاربران‌منفعل‌برودکستی‌
اســت،‌امروز‌ما‌با‌کاربر‌فیلم‌ساز،‌نویسنده،‌کارگردان،‌تدوین‌گر،‌ولو‌با‌ابزاری‌ساده‌و‌تکنیک‌های‌
بسیار‌ابتدایی‌روبه‌رو‌هستیم؛‌ادغام‌نویسنده،‌تدوین‌گر،‌کارگردان،‌فیلم‌ساز‌و‌مصرف‌کننده‌ما‌را‌با‌
محتوا‌و‌مخاطب‌های‌جدیدی‌مواجه‌کرده‌است؛‌مخاطب‌کنونی‌رسانه،‌یک‌مخاطب‌فعال‌و‌یک‌
مخاطب‌متعال‌است‌که‌به‌او‌کاربر‌می‌گویند.‌یعنی‌مخاطبی‌که‌در‌واقع‌خودش‌یک‌انتخاب‌گر‌است‌

و‌در‌واقع‌کاربر‌است،‌خودش‌تولیدکنندة‌محتوا‌است‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.
تولید‌محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌راحت‌تر‌اســت‌در‌فضای‌مجازی‌امکانات‌و‌تجهیزاتی‌که‌
رسانه‌های‌دیجیتال‌پیش‌‌روی‌مخاطبان‌قرار‌می‌دهند‌بسیار‌متنوع‌و‌دارای‌انعطاف‌است‌و‌یک‌



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

47  

…
ی 

وا
حت

د م
ولی

ی ت
اس

اس
ی 

ها
گی‌

ویژ
 و 

ها
فه‌

مؤل
ی 

سای
شنا

)2
9-

52
ن )

را
دیگ

 و 
فی

نج
ی 

عل
کاربر‌مسلط‌به‌این‌رسانه‌می‌تواند‌ابزارهای‌متنوع‌و‌امکانات‌و‌ظرفیت‌های‌رسانه‌ای‌مختلفی‌

را‌در‌اختیار‌داشته‌باشد‌و‌با‌‌راحتی‌بیشتری‌نسبت‌به‌رسانه‌های‌دیگر‌محتوا‌تولید‌کند.‌

جدول 6. زیرمقوله‌های سهولت و انعطاف در تولید محتوا

سهولت و انعطاف 
در تولید محتوا

تولید محتوای مردمی و کاربرســاخته )جعفری، 1393(، محتوای مشارکتی در قالب‌های 
مختلــف محتوایی، محتوای کانســیومری )علی‌زاده قمصــری، 1396(، انعطاف‌پذیری 
تولیــد محتوا )مهدی برزی، 1395(، هزینة پایین تولید نســبت به برودکســت )البرزی، 
1391(، مخاطب هم تولیدکننده اســت و هم مصرف‌کننده، راحتی و آسانی تولید محتوا با 

فناوری‌های هوشمند )جعفری، 1393(.

7. سهولت انتشار محتوا
مهم‌ترین‌مزیت‌فناوری‌دیجیتال،‌فراهم‌‌کردن‌امکان‌انتشــار‌محتواهای‌رســانه‌ای‌در‌ســطح‌
بســیار‌گسترده‌و‌وسیع‌است،‌دیجیتالی‌کردن‌محتوا‌امکان‌ارائة‌آن‌را‌به‌اشکال‌تقریباً‌بی‌شمار‌
فراهم‌می‌کند‌که‌به‌سادگی‌قابل‌انتقال‌به‌مقاصد‌مختلف‌در‌سرتاسر‌جهان‌است.‌درحقیقت‌این‌
فناوری‌دشــواری‌های‌توزیع‌را،‌که‌یکی‌از‌موانع‌اساسی‌پیش‌‌روی‌رسانه‌ها‌برای‌در‌دسترس‌
قراردادن‌محتوا‌محسوب‌می‌شد،‌برطرف‌می‌کند‌و‌فرصتی‌فراهم‌می‌کند‌که‌محتوا‌را‌به‌حوزه‌ها‌
و‌مناطق‌دوردســت‌ارسال‌کنند‌که‌پیش‌تر‌به‌دلیل‌دشواری‌توزیع‌سنتی،‌غیر‌قابل‌‌دسترس‌بود‌

)خواجه‌ئیان‌و‌دیگران،‌1388(.‌
امروزه‌یکی‌از‌تفاوت‌های‌اساســی‌بین‌محتوای‌فضای‌مجازی‌و‌رسانه‌های‌سنتی،‌در‌بحث‌
توزیع‌یا‌پخش‌محتواست،‌چراکه‌تولید‌محتوا‌در‌عرصة‌رسانه‌ها‌مبحث‌مهمی‌است،‌اما‌مهم‌تر‌از‌
آن،‌مسئلة‌توزیع‌محتوای‌تولیدی‌است.‌اینکه‌محتوا‌از‌کدام‌کانال‌و‌بستر‌انتشار‌یابد‌تا‌تأثیرگذاری‌
بیشتر‌داشته‌باشد،‌مهم‌است؛‌زیرا‌بدون‌توزیع‌مناسب‌محتوا،‌زحمت‌تولید‌محتوا‌به‌هدر‌می‌رود.

جدول 7. زیرمقوله‌های سهولت انتشار محتوا

سهولت انتشار محتوا

انتقال راحت و ســریع از طریق پایگاه‌های رسانه‌ای مختلف )جعفری، 1393(، انتشار بدون 
کاهــش کیفیت )محمدی، 1395(، ارائه در کیفیت‌هــای مختلف برای پلتفرم‌های مختلف و 
دستگاه‌های مختلف صوتی تصویری )اســامی، 1391(، امکان انتشار محصولات رسانه‌ای 
در ســطح بسیار وسیع )میرحســینی، 1395(، امکان ارائة محتوا به اشــکال تقریباً بی‌شمار 
)فجری و فجری، 1396(، قابل انتقال برای مقاصد مختلف )موســوی، 1396(، ســهولت در 
‌اشتراک‌گذاری )مؤیدی، 1396(، دانلود و تکثیر بی‌نهایت توسط کاربران به‌صورت هم‌زمان 

)پورنقدی، 1397(.

8. مدیریت آسان و بهینة محتوا
جهانی‌بودن‌و‌ســرعت‌توزیع‌و‌انتقال‌بالا‌که‌منشــأ‌تحول‌های‌عظیم‌در‌دوران‌کنونی‌اســت،‌
ابزارهای‌پیشــرفته‌ای‌چون‌پســت‌الکترونیکی،‌رایانه،‌تلفن‌همراه،‌اینترنت‌و‌...‌باعث‌شده‌تا‌
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بشــر‌بتواند‌بر‌عامل‌مکان،‌که‌در‌گذشته‌یکی‌از‌شــرایط‌لازم‌ارتباطات‌بود،‌غلبه‌کند‌)عاملی،‌
1388(.‌امروز‌در‌دنیا‌بحثی‌به‌نام‌تجارت‌محتوا‌1مطرح‌است‌که‌شرکت‌های‌بزرگ‌داده‌پژوهی‌
و‌شــرکت‌هایی‌که‌روی‌‌داده‌کاوی‌2یا‌تکســت‌ماینینگ‌3کار‌می‌کنند،‌ایــن‌داده‌ها‌را‌به‌ارزش‌
افزوده‌تبدیل‌کرده‌و‌در‌حوزة‌تجارت‌محتوا‌از‌آن‌استفاده‌می‌کنند‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.
محتوای‌تولیدشــده‌در‌فضای‌مجازی‌به‌راحتی‌از‌طریق‌کانال‌های‌مختلف‌رسانه‌ای‌انتقال‌
می‌یابند،‌به‌راحتی‌اداره‌و‌شبکه‌سازی‌می‌شوند،‌این‌محتواها‌به‌راحتی‌با‌حجم‌ذخیره‌سازی‌بالا‌
و‌سرعت‌زیاد‌در‌نقاط‌مختلف‌جهان‌می‌توانند‌ذخیره‌شوند‌و‌از‌فاصلة‌دور‌در‌دسترس‌هستند‌و‌
می‌توان‌توزیعشان‌کرد،‌در‌صورت‌خرابی‌حین‌ذخیره‌یا‌انتقال‌هم‌قابلیت‌احیای‌بیشتری‌نسبت‌
به‌داده‌های‌ســنتی‌دارند،‌تفاوت‌دیگر‌این‌محتوا‌با‌داده‌های‌ســنتی،‌مدیریت‌ســاده‌تر‌داده‌های‌
دیجیتالــی‌اســت‌که‌نتیجة‌نهایی‌می‌توانــد‌بدون‌کاهش‌کیفیت،‌بارها‌بازتولید‌شــود‌که‌به‌طور‌
خلاصه‌محصولات‌دیجیتال‌در‌سرعت،‌کیفیت‌و‌عملکرد‌از‌سیستم‌های‌آنالوگ‌پیشی‌می‌گیرند.

جدول 8 . زیرمقوله‌های مدیریت آسان و بهینة محتوا

مدیریت 
آسان و بهینه 

محتوا 

مدیریت اداره راحت و شبکه‌سازی محتواها توسط کاربران، ذخیرة بهینه و آسان و قابلیت دسترسی 
از فاصلــة دور و غلبه بر عامل مــکان، قابلیت احیا در صورت خرابی یا انتقال، مدیریت ســاده‌تر 
داده‌های دیجیتالی نســبت به آنالوگ )کریبر و مارتین، ۱۳۹۰(، دسترسی تقریباً همیشگی به محتوا 
)خواجه‌ئیان و دیگران،  1388(، تجارت محتوا )علــی‌زاده قمصری، 1396(، امکان انتخاب زمان 
پخش محتوا با پهن شــدن عرصة باندها و سرعت اینترنت )عاملی، ۱۳۸۸(، گردش اطلاعات بالا، 

ادغام تولیدکننده، توزیع‌کننده، مصرف‌کننده و مشارکتی بودن محتوا )علی‌زاده قمصری، 1396(.

نتیجه‌گیری
مهم‌تریــن‌ابــزار‌حکمرانی‌و‌اثرگــذاری‌در‌فضای‌مجازی،‌ایجاد‌زیرســاخت‌های‌فناورانه‌و‌
مدیریــت‌تولیــد‌محتوا‌در‌آن‌اســت،‌چراکه‌فضای‌مجازی‌از‌طریق‌این‌زیرســاخت‌های‌فنی‌
قوی‌شــکل‌می‌گیرد‌که‌در‌حال‌حاضر‌در‌آن‌ضعف‌داریم.‌کلید‌دیگر‌اثرگذاری‌در‌عصر‌نوین‌
و‌دیجیتالــی‌را‌بایــد‌در‌قدرت‌کنترل‌بر‌داده‌های‌کلان‌و‌محتوای‌تولیدشــده‌و‌کیفیت‌مواجهة‌

نظام‌های‌حکمرانی‌مختلف‌با‌این‌موضوع‌ها‌جست‌وجو‌کرد.‌
اصلی‌ترین‌محور‌بحث‌در‌حکمرانی‌فضای‌مجازی‌به‌شــناخت‌و‌ارزیابی‌نظام‌حکمرانی‌
از‌محیطــی‌برمی‌گــردد‌که‌داده‌و‌محتوا‌در‌آن‌در‌حکم‌برگ‌برنده‌را‌دارد.‌هنر‌حکمرانی‌در‌این‌
فضا،‌تبدیل‌کردن‌محتوا‌از‌یک‌اهرم‌فشار‌یا‌تهدید‌بالقوه‌به‌برگ‌برنده‌و‌فرصت‌بالفعل‌است؛‌

1. Content Business 
2. Data minig 
3. Text hmining 
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چراکه‌به‌تعبیری‌حکمران‌فضای‌مجازی،‌محتوا‌است؛‌به‌گونه‌ای‌که‌هدف‌از‌طراحی‌و‌ساخت‌
پایگاه‌ها‌و‌برنامه‌ها‌در‌این‌فضا،‌رســاندن‌کاربران‌به‌محتوایی‌اســت‌که‌در‌آن‌قرار‌داده‌شده‌و‌
کاربران‌نیز‌به‌‌منظور‌دستیابی‌به‌محتوا‌در‌اقسام‌گوناگون‌آن،‌پای‌در‌فضای‌مجازی‌می‌گذارند‌و‌
هر‌کاربری‌که‌به‌محتوای‌دلخواهش‌برسد،‌کامیاب‌شده‌و‌هر‌توسعه‌دهنده‌ای‌که‌بتواند‌کاربران‌

هدفش‌را‌به‌محتوای‌مطلوب‌برسانند،‌ظفر‌یافته‌است.‌
در‌ایــن‌پژوهش‌با‌توجه‌‌به‌اهمیــت‌تولید‌محتوای‌مجازی‌درصــدد‌احصای‌ویژگی‌ها‌و‌
اســتانداردهای‌تولید‌محتوا‌برای‌فضــای‌مجازی‌بوده‌ایم‌و‌یافته‌ها‌را‌در‌قالب‌هشــت‌مقولة‌
اصلی‌که‌عبارت‌اند‌از:‌محتوای‌تعاملی‌و‌دوســویه،‌چندرســانه‌ای‌بــودن،‌کاربرمحور‌بودن‌و‌
تناسب‌با‌نیاز‌کاربران،‌محتوای‌شخصی‌و‌حفظ‌حریم‌خصوصی،‌سهولت‌و‌انعطاف‌در‌تولید‌
محتوا،‌سهولت‌انتشار‌محتوا،‌مدیریت‌آسان‌و‌بهینة‌محتوا‌دسته‌بندی‌کردیم‌که‌از‌دل‌‌96مفهوم‌
اولیه‌مختلف‌اســتخراج‌شــده‌‌و‌در‌جدول‌های‌‌1تا‌‌8مورد‌بررســی‌قرار‌گرفته‌اند.‌با‌توجه‌‌به‌
این‌پژوهش‌اگر‌هر‌محتوایی‌از‌این‌ویژگی‌ها‌و‌اســتانداردها‌پیروی‌کند‌با‌نیاز‌مخاطبان‌خود‌

سازگارتر‌است‌و‌بهتر‌می‌تواند‌در‌فضای‌مجازی‌دیده‌شود.
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oday, the advent of native advertising has changed the advertising landscape,localized 
advertising is the latest trend in hybrid content that has similar features to content 
marketing, journalism and important content with financial support and also depends 
on the digital environment of the host media.This study aims to design an effective 
model of localized advertising on social networks. To answer the main question of 
the research, content analysis method was used. The field of research of all foreign 
articles is localized advertisements In this research, topics related to the effectiveness 
of localized advertising are extracted from articles, which after clustering, combining 
and deleting common codes; 61 key themes, 18 integrating themes and four macro 
themes were obtained.In order to explain the validity of the research, the exploratory 
and confirmatory model approach was used, which shows the acceptable validity of 
the result s. Holstay method was used to evaluate the reliability, based on which the 
reliability was calculated to be / 85. And was higher than the standard value of 0.7. 
Research results show that localized advertising is effective. The use of advertising 
strategies also play an important role in the effectiveness of native advertising
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چکیده
امروزه ظهور تبلیغات بومی دورنمای تبلیغات را تغییر داده است. تبلیغات بومی‌شده جدیدترین روند در محتوای 
ترکیبی اســت که ویژگی مشــابه با بازرایابی محتوا، روزنامه‌نگاری بند و محتوای مهم با حمایت مالی شده و در 
عین حال وابســته به محیط دیجیتال رسانة میزبان اســت. این پژوهش با هدف طراحی مدل اثربخشی تبلیغات 
بومی‌شــده در شبکه‌های اجتماعی صورت گرفته اســت. جهت پاسخ به پرسش اصلی پژوهش از روش تحلیل 
مضمون اســتفاده شد. حوزة پژوهش کلیة مقاله‌های خارجی تبلیغات بومی‌شده است. در این پژوهش مضامین 
مرتبط با اثربخشی تبلیغات بومی‌شده از مقاله‌ها  استخراج و پس از خوشه‌بندی، تلفیق و حذف کدهای مشترک؛ 
61 مضمون کلیدی، 18 مضمون یکپارچه‌کننده و چهار مضمون کلان به دســت آمد. روایی تحقیق با استفاده از 
رویکرد تحلیل متن تأیید شــد. روش هولســتی جهت ارزیابی پایایی استفاده شد و میزان آن 85درصد محاسبه 
شــد که از مقدار اســتاندارد 0/7 بالاتر بود. در نتایج از تحلیل مضامین کلیدی و یکپارچة تبلیغات بومی‌شــده، 
چهار مضمون کلان به دست آمد که شامل شرایط علّی، شرایط واسطه‌ای، شرایط تعدیل‌گر و پیامدهای تبلیغ در 
تبلیغات بومی ‌شده است. نتایج حاصل در قالب شبکة مضامین، تحلیل و منجر به تدوین مدل نهایی پژوهش شد.

کلیدواژه: تبلیغات بومی‌شده، شبکة اجتماعی، اثربخشی تبلیغات، محیط رسانه.
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مقدمه
تبلیغات‌بومی‌شــده‌)بازاریابــی‌1هدفمند(‌می‌تواند‌مجموعه‌ای‌از‌انــواع‌تبلیغات‌برخط‌2
تعریف‌شــود‌که‌هدف‌آن‌به‌حداقل‌رســاندن‌مزاحمت‌برای‌مصرف‌کنندگان،‌به‌دلیل‌دریافت‌
تبلیغــات‌مزاحم‌و‌افزایش‌میزان‌درگیری‌آنها‌با‌ارتباطات‌بازاریابی‌اســت‌و‌همچنین‌هر‌نوع‌
اســتفادة‌آگاهانــه‌یا‌ناآگاهانــه‌از‌ابزارهای‌بازاریابی‌با‌هدف‌ارســال‌بهتــر‌و‌دقیق‌تر‌پیام‌های‌
کسب‌وکار‌برای‌مشتریان‌و‌دریافت‌بهتر‌بازخوردها‌است.‌این‌مزاحمت‌می‌تواند‌با‌استفاده‌از‌
تبلیغات‌بومی‌مرتبط‌با‌محتوای‌اطراف‌و‌تبلیغات‌بومی‌مشــابه‌آن‌به‌حداقل‌برســد؛‌همچنین‌
تبلیغــات‌بومــی،‌نوعی‌از‌تبلیغات‌برخط‌هســتند‌که‌با‌فرم‌و‌عملکــرد‌پلتفرمی‌که‌بر‌آن‌ظاهر‌
می‌شــوند،‌هماهنگ‌اســت.‌در‌فعالیت‌های‌مدیریتــی،‌انتخاب‌بین‌نمایــش‌و‌تبلیغات‌بومی،‌
تبلیغ‌کننــدگان‌برند‌و‌ناشــران‌اخبار‌برخــط‌را‌با‌اهداف‌متناقض‌روبــه‌رو‌می‌کند.‌در‌حالی‌که‌
تبلیغ‌کنندگان‌با‌ســبک‌و‌ســنگین‌کردن‌کلیک‌های‌تبلیغ‌و‌شناخت‌برند‌روبه‌رو‌هستند،‌ناشران‌
نیازمنــد‌ایجــاد‌تعادل‌بیــن‌کلیک‌های‌تبلیغاتی‌و‌قابــل‌اعتماد‌بودن‌پلتفرم‌هســتند.‌از‌دیدگاه‌
سیاســت‌کمیسیون‌تجارت‌فدرال‌ایالات‌متحده،‌بیشــتر‌نگرانی‌ها‌در‌مورد‌تبلیغات‌بومی‌این‌
اســت‌که‌مصرف‌کنندگان‌را‌گیج‌می‌کند،‌از‌این‌رو‌دســتورالعمل‌هایی‌را‌تدوین‌و‌تحمیل‌کرده‌

که‌تبلیغات‌بومی‌تبلیغ‌کنندگان‌را‌مشخص‌می‌کند‌)آریبرگ2017،3(.
تبلیغات‌بومی‌شــده‌می‌تواند‌مجموعه‌ای‌از‌انواع‌تبلیغات‌برخط‌تعریف‌شود‌که‌هدف‌آن‌
به‌حداقل‌رساندن‌مزاحمت‌برای‌مصرف‌کنندگان‌به‌دلیل‌دریافت‌پیام‌های‌بازاریابی‌در‌جریان‌
اســت‌)کمبل‌و‌مارکس201۵‌4(.‌تبلیغات‌بومی‌شده‌جدیدترین‌روند‌در‌محتوای‌ترکیبی‌است‌
که‌ویژگی‌هایی‌مشابه‌بازاریابی‌محتوا،‌روزنامه‌نگاری‌برند‌و‌محتوای‌حمایت‌مالی‌شده‌دارد‌و‌

در‌عین‌حال‌وابسته‌به‌محیط‌دیجیتال‌رسانة‌میزبان‌است؛‌ولی‌در‌اجرا‌متفاوت‌است.‌
تبلیغات‌بومی‌شــده‌می‌تواند‌قالب‌هایی‌داشــته‌باشد،‌از‌تبلیغات‌میان‌محتوا‌در‌تارنماهای‌
رســانه‌های‌اجتماعــی،‌تبلیغ‌در‌موتورهای‌جســت‌وجو،‌ویجت‌های‌پیشــنهادی،‌تا‌محتوای‌
سفارشــی.‌از‌میان‌این‌قالب‌ها،‌تبلیغات‌بومی‌سفارشــی‌مشــابه‌محتوای‌حمایت‌مالی‌شــده‌
تعریف‌می‌شــود‌که‌یک‌برند‌و‌یک‌ســازمان‌رســانه‌ای‌با‌هم‌تولید‌می‌کنند‌)تامینن201۵‌،۵(‌و‌
شــبیه‌محتوای‌ســرمقاله‌در‌تارنمای‌ناشر‌به‌نظر‌می‌رســد‌)لوما201۵،6(.‌ادغام‌تبلیغات‌بومی‌
توســط‌ناشران‌خبری،‌تکامل‌همزمان‌شــیوه‌های‌بازاریابی‌و‌روزنامه‌نگاری‌را‌نشان‌می‌دهد:‌

1. Marketing
2. Online
3. Ariberg
4.  Campbell  & Marx
5. Taminen
6. Loma



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

57  

…
ی 

ها
که‌

شب
در 

ده 
ی‌ش

وم
ت ب

غا
بلی

ی ت
خش

ر ب
 اث

دل
م

)5
3-

69
ن )

را
دیگ

 و 
نی

هقا
ا د

یخ
زل

محتوای‌سرمقاله‌و‌تبلیغات‌با‌هم‌تلفیق‌می‌شوند‌و‌خطوط‌بین‌ارتباطات‌راهبردی‌و‌اطلاعات‌
روزنامه‌نگاری‌را‌مبهم‌می‌سازند‌)ماتئو‌و‌زتو‌201۵،‌1(.

همچنین‌تبلیغات‌بومی،‌به‌محتوایی‌گفته‌می‌شود‌که‌بابت‌آن‌هزینه‌پرداخت‌شده‌و‌منحصراً‌
مطابق‌طرز‌تفکری‌طراحی‌شده‌که‌در‌آن‌تبلیغات‌بومی‌توزیع‌می‌شود.‌می‌توان‌گفت‌تبلیغات‌
بومی‌شــده‌محتوایی‌مارک‌دار‌است‌که‌با‌طرزتفکر،‌یکپارچه‌شده‌‌است،‌به‌طوری‌که‌از‌دیدگاه‌
مصرف‌کننده‌مزاحم‌به‌نظر‌نمی‌رســد؛‌به‌این‌معنی‌که‌بین‌تبلیغات‌بومی‌و‌پیام‌منتقل‌شده‌‌یک‌
ارتباط‌متنی‌‌وجود‌دارد.‌هرم‌و‌همکاران‌نیز‌به‌همین‌ترتیب‌استدلال‌می‌کنند‌که‌تبلیغات‌بومی‌
همانند‌شکل‌و‌موضوع‌محتوای‌سرمقالة‌یک‌ناشر‌خاص‌است.‌به‌‌طوری‌که‌کاربران‌احساس‌
می‌کنند‌این‌تبلیغ‌متعلق‌به‌آن‌مکان‌خاص‌است.‌وجینسکی‌2)2016(‌اظهار‌می‌کند‌که‌تبلیغات‌
بومی،‌تبلیغاتی‌است‌که‌‌با‌محتوای‌صفحه‌انسجام‌داشته‌و‌شبیه‌به‌بستری‌است‌که‌به‌نوبة‌خود‌
باعث‌می‌شــود‌کاربر‌احســاس‌کند‌که‌تبلیغات‌متعلق‌به‌تارنما‌است،‌همچنین‌تبلیغات‌بومی،‌
فرصت‌هایی‌هســتند‌که‌بابت‌آن‌ها‌پول‌پرداخت‌می‌شــود‌و‌از‌نظر‌عناصر‌گرافیکی،‌به‌شــکل‌

محتوای‌سرمقاله‌ظاهر‌می‌شوند.
محققان،‌تبلیغات‌بومی‌را‌وســیله‌ای‌برای‌ارائة‌یک‌پیام‌متقاعدکنندة‌تجاری‌به‌مشــتریان‌
تعریف‌می‌کنند‌که‌شــبیه‌محتوای‌شــخص‌ثالثی‌است‌که‌توســط‌همین‌ناشر‌ارائه‌شده‌است.‌
تعریف‌دیگر‌تبلیغات‌بومی‌عبارت‌از‌هرگونه‌تبلیغات‌پولی‌اســت‌که‌شکل‌و‌ظاهر‌خاصی‌از‌

محتوای‌سرمقالة‌ناشر‌را‌به‌خود‌بگیرد‌)وجینسکی‌‌2016(.‌
همة‌این‌تعاریف‌حامل‌ایدة‌مشــابهی‌هستند:‌تبلیغات‌ساده‌و‌بدون‌سروصدا‌برای‌تکمیل‌
ســبک‌پلتفرم‌و‌سطح‌تفکر‌ســاکنان‌آن‌ناحیه‌طراحی‌شده‌اند.‌برخلاف‌بســیاری‌از‌تبلیغات،‌
این‌تبلیغات‌اهداف‌و‌مقاصدشــان‌را‌به‌ببینده‌فریاد‌نمی‌زنند.‌در‌عوض،‌این‌تبلیغات‌ماهیت‌
متقاعدکنندگی‌و‌تشویقی‌خود‌را‌زمزمه‌می‌کنند.‌از‌آنجا‌که‌تبلیغات‌بومی‌به‌خوبی‌با‌محیط‌شان‌
آمیخته‌می‌شوند،‌مشتریان‌با‌تبلیغاتی‌مواجه‌اند‌که‌معمولًا‌درگیر‌بررسی‌منتقدانة‌آن‌ها‌نمی‌شوند.
هــدف‌مقالة‌حاضر،‌تدوین‌مدل‌ارزیابی‌اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌بر‌مبنای‌رویکرد‌
تحلیل‌مضمون‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌‌برای‌رسیدن‌به‌شبکة‌مضامین‌‌بوده‌است.‌بدین‌منظور‌
محقق‌برای‌شناســایی‌سازه‌ها،‌مفاهیم‌و‌شــاخص‌های‌مرتبط‌با‌آن‌از‌رویکرد‌تحلیل‌مضمون‌
استفاده‌می‌کند.‌که‌بر‌اساس‌آن‌می‌توان‌مضامین‌کلیدی‌مرتبط‌با‌یک‌پدیده‌را،‌که‌در‌این‌تحقیق‌

مؤلفه‌های‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌است،‌شناسایی‌کرد.‌

1. Matteo & Zotto
2. Wojdynski
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مسئلة پژوهش
اخیراً‌دانشــگاه‌آلاباما،‌یکی‌از‌دانشگاه‌های‌آمریکا،‌در‌پژوهش‌های‌خود‌به‌صراحت‌تبلیغ‌در‌
تبلیغات‌بومی‌توجه‌کرده‌اســت.‌خیلی‌از‌تحقیق‌ها‌از‌این‌نظریه‌حمایت‌می‌کنند‌که‌صراحت‌
تبلیغــات‌بومی‌تا‌حــدودی‌عملکرد‌تبلیغات‌بومی‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد.‌اوانس‌1)2016(‌
متوجه‌شــد‌که‌صراحت‌و‌وضوح‌در‌تبلیغات‌به‌جای‌اشــارة‌غیر‌مستقیم،‌مانند‌صدای‌برند‌به‌
مــردم‌کمک‌کرده‌تا‌محتوای‌بومی‌واقعی‌را‌در‌تبلیغ‌‌تشــخیص‌دهنــد.‌وو‌2)2016(‌همچنین‌
متوجه‌شــد‌که‌یک‌تبلیغ‌بومی‌برچســب‌دار‌مانند‌حمایت‌مالی‌شده‌توسط‌...،‌شناخت‌تبلیغ‌را‌
نســبت‌به‌تبلیغات‌بدون‌برچسب‌بهبود‌می‌بخشد.‌وجینسکی‌)2016(‌نیز‌دریافت‌که‌صراحت‌

تصویر‌در‌تبلیغ،‌نسبت‌به‌توضیح‌کلامی‌واضح،‌شناخت‌تبلیغ‌بومی‌را‌افزایش‌می‌دهد.‌
به‌عــلاوه‌تحقیقــات‌اثر‌منفی‌صراحت‌تبلیغــات‌بومی‌را‌بر‌عملکرد‌تبلیغ‌نشــان‌داده‌اند.‌
شــناخت‌ماهیت‌واقعی‌یک‌تبلیغ‌بومی،‌نگرش‌مثبت‌به‌حامی‌مالی،‌تمایل‌به‌اشــتراک‌گذاری‌
و‌اعتبار‌تبلیغ‌را‌کاهش‌می‌دهد‌)وجینســکی‌و‌وو،‌‌2016(.‌یعنی‌صراحت‌تبلیغ‌احتمال‌دارد‌
به‌مصرف‌کنندگان‌هشــدار‌بدهد‌که‌این‌تبلیغ‌حاوی‌تلاش‌های‌متقاعدکننده‌یا‌اقناعی‌اســت‌و‌
باعث‌هوشــیاری‌آنها‌شــود‌)کوئین2004‌،3(؛‌درنهایت‌مقاومت‌ناشی‌از‌این‌هوشیاری،‌نتایج‌‌
منفــی‌بــرای‌تبلیغ‌به‌دنبال‌دارد.‌به‌همیــن‌روش‌وانگ‌4و‌هانــگ‌‌۵)2017(‌گزارش‌کردند‌که‌
محتوای‌غیرقابل‌شناسایی،‌‌یعنی‌عدم‌صراحت‌‌و‌وضوح‌در‌تبلیغات‌‌بومی،‌اثربخشی‌تبلیغات‌

بومی‌را‌در‌زمینة‌نگرش‌مثبت‌به‌تبلیغ،‌اعتبار‌حامی‌مالی‌تبلیغ‌و‌رضایت‌افزایش‌می‌دهد.
این‌تحقیق‌با‌روش‌توصیفی‌از‌نوع‌همبستگی‌بر‌مبنای‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌با‌ارزیابی‌
متغیرهای‌قابل‌مشــاهده‌از‌جمله‌ویژگی‌و‌سبک‌مخاطب‌و‌سازه‌های‌پنهان‌مانند‌باورپذیری،‌
انگیزه،‌نگرش‌و‌احســاس‌منفی‌مخاطب‌در‌تبلیغات‌بومی‌شــده،‌به‌دنبــال‌ارائة‌مدل‌مفهومی‌
اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌بین‌مؤلفه‌های‌شناسایی‌شــده‌در‌قالب‌روابط‌علت‌و‌معلولی‌اســت.‌
بعد‌از‌شناســایی‌مضامیــن‌و‌مفاهیم،‌بر‌مبنای‌هر‌کدام‌از‌مؤلفه‌هــای‌اثربخش‌تبلیغات‌بومی،‌
پرسشــنامة‌محقق‌ســاخته‌به‌تمام‌دانشجویان‌مدیریت‌رســانه،‌مدیریت،‌مدیریت‌برنامه‌ریزی‌

فرهنگی،‌ارتباطات،‌مدیریت‌کسب‌وکار‌ارائه‌شد.‌
با‌توجه‌به‌این‌‌موارد‌می‌توان‌مسئلة‌اصلی‌تحقیق‌را‌به‌این‌شرح‌مطرح‌کرد.‌

چگونه‌می‌توان‌مدل‌اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌را‌ارزیابی‌کرد؟‌برمبنای‌کدام‌مؤلفه‌ها‌
می‌توان‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌را‌ارزیابی‌کرد؟‌

1. Evans
2. Woo
3. Quein
4. Wang
5. Hang
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برای‌پاســخ‌به‌این‌ســؤال‌ها‌محقق‌از‌روش‌تحقیق‌تحلیل‌مضمون‌اســتفاده‌می‌کند.‌بدین‌
منظور،‌ابتدا‌با‌رویکرد‌کیفی،‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌تبلیغات‌را‌شناســایی،‌ســپس‌با‌روش‌های‌
کمی‌آن‌ها‌را‌اعتباریابی‌کرده‌و‌بعد‌از‌آن‌به‌تدوین‌‌مدل‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌می‌پردازد.

پیشینة پژوهش 
فریدی‌فهلیانی‌و‌احمدی‌)1398(‌در‌تحقیقی‌که‌با‌عنوان‌بررسی‌اثر‌سوابق‌تجربی‌و‌تبلیغات‌
از‌طریق‌شبکه‌های‌اجتماعی‌بر‌افزایش‌فروش‌خدمات‌و‌برندسازی‌شخصی‌در‌کانون‌وکلا‌با‌
نمونة‌‌234نفری‌از‌وکلای‌اســتان‌بوشهر‌و‌فارس،‌با‌روش‌توصیفی‌انجام‌دادند،‌به‌این‌نتیجه‌
رســیدند‌که‌‌بین‌مؤلفه‌های‌متغیرهای‌اصلی‌رابطة‌مثبت‌وجود‌دارد.‌همچنین‌نتایج‌نهایی‌که‌با‌
اســتفاده‌از‌نرم‌افزار‌لیزرل‌به‌دست‌آمد،‌نشــان‌داد‌که‌بین‌متغیرهای‌تجربة‌کاری‌و‌تبلیغات‌از‌

طریق‌رسانه‌های‌اجتماعی‌رابطة‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌
کاشــانی‌و‌مرندی‌)1398(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌بررســی‌نقش‌تبلیغات‌در‌فضای‌دیجیتالی‌
بر‌نگرش‌مشــتریان‌با‌تأکید‌بر‌اثر‌میانجی،‌با‌استفاده‌از‌روش‌تحقیق‌توصیفی‌ـ‌پیمایشی‌به‌این‌
نتیجه‌رســیدند‌که‌متغیرهای‌تبلیغات‌در‌فضای‌دیجیتالی،‌نگرش‌مشتریان‌را‌به‌طور‌معناداری‌

تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد.‌
ریاحــی‌و‌دیگران‌)1401(‌در‌پژوهشــی‌راجع‌به‌رابطة‌بین‌تبلیــغ‌و‌قصد‌خرید،‌به‌مرور‌
نظام‌منــد‌و‌فراتحلیل‌مقاله‌ها‌و‌پژوهش‌های‌معتبر‌علمی‌پرداخته‌و‌به‌این‌نتیجه‌رســیده‌اند‌که‌
اثــرات‌تصادفی‌رابطة‌بین‌تبلیغ‌و‌قصد‌خرید،‌در‌جوامع‌آماری‌مختلف،‌متفاوت‌بوده‌اســت.‌
در‌واقــع‌این‌مطالعه،‌با‌تأکیــد‌بر‌یکی‌از‌پرابهام‌ترین‌مفاهیم‌از‌منظر‌تخصیص‌دهندگان‌بودجة‌
بازاریابی‌شرکت‌ها،‌چراغ‌راهی‌برای‌تصمیم‌درست‌در‌زمینة‌تبلیغ‌و‌توجه‌به‌مهم‌ترین‌عوامل‌

مؤثر‌در‌اثربخشی‌تبلیغات‌در‌رسانه‌های‌عمومی‌است.
جانــگ‌و‌هیو‌)2019(‌تحقیقی‌با‌عنوان‌صراحت‌در‌تبلیغات‌در‌مقابل‌شــناخت‌تبلیغات‌
بــا‌روش‌آزمایــش‌برخط‌با‌تعداد‌‌3۵0شــرکت‌کننده‌انجــام‌دادند.‌آنها‌به‌صــورت‌تصادفی‌
شــرکت‌کنندگان‌را‌در‌معرض‌سه‌شرط‌افشای‌تبلیغ‌از‌جمله‌قصد‌اقناعی‌درک‌شده،‌نگرش‌به‌
تبلیغ‌و‌قصد‌اشتراک‌گذاری‌آن‌قرار‌دادند‌و‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌ارزیابی‌یک‌تبلیغ‌همسان‌
تحت‌تأثیر‌آشنایی‌با‌تاکتیک‌های‌تبلیغات‌در‌رسانة‌اجتماعی‌و‌شناخت‌تبلیغ‌است‌و‌صراحت‌
تبلیغــات‌هیچ‌تأثیری‌بر‌آن‌ندارد.‌این‌یافته‌ها‌همچنیــن‌تأثیرهای‌محدود‌صراحت‌تبلیغات‌و‌

اهمیت‌سواد‌مصرف‌کننده‌را‌پررنگ‌تر‌نشان‌می‌دهد.
ریبون‌)2019(‌تحقیقی‌با‌عنوان‌تبلیغات‌بومی‌در‌رســانه‌های‌خبری‌برخط،‌نقش‌افشــای‌
حامی‌مالی‌و‌اعتبار‌منبع‌خبری‌‌با‌روش‌نظرسنجی‌برخط‌بزرگسال‌ایالات‌متحده‌انجام‌دادند‌
و‌به‌این‌نتیجه‌رســیدند‌که‌افشــای‌ماهیت‌حامــی‌مالی‌در‌انتهای‌تبلیغــات،‌منجر‌به‌افزایش‌
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پردازش‌شــده‌و‌منابع‌خبری‌با‌درجة‌اعتبار‌بالاتر،‌موجبات‌کاهش‌دانش‌ترغیبی‌نگرشــی‌را‌
فراهم‌ساخته‌اند.

آمازیــن‌)2020(‌تحقیقــی‌با‌عنوان‌تأثیرهای‌انگیزة‌اســتفاده‌از‌اخبار‌و‌‌محتوا‌بر‌تبلیغات‌‌
بومــی‌و‌درک‌اخبــار‌دیجیتالی‌را،‌بر‌اســاس‌مدل‌دانــش‌اقناع‌و‌آزمایــش‌برخط‌روی‌‌684
بزرگســال‌در‌ایالات‌متحده‌انجام‌دادند.‌او‌در‌این‌پژوهــش‌دریافت‌که‌اثرات‌زمینه‌ای‌اخبار‌
ســخت،‌نسبت‌به‌اخبار‌نرم‌بیشتر‌اســت؛‌بنابراین‌وقتی‌تبلیغات‌بومی‌‌با‌اخبار‌سخت‌می‌آید‌
تأثیر‌بیشــتری‌دارد.‌همچنین‌بین‌انگیزه‌های‌استفاده‌از‌اخبار‌و‌علاقة‌مخاطبان‌به‌اخبار‌سخت‌‌
همبستگی‌و‌رابطه‌وجود‌دارد.‌البته‌مخاطبان‌با‌انگیزة‌به‌دست‌آوردن‌اطلاعات‌از‌اخبار‌سخت‌‌

استفاده‌می‌کنند‌و‌با‌انگیزة‌سرگرمی‌با‌اخبار‌نرم‌تعامل‌‌دارند.‌
آمازین‌و‌همکاران‌)2021(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌‌اشــتراک‌گذاری‌تبلیغات‌بومی‌در‌توییتر،‌
داده‌های‌سه‌ســالة‌‌توییت‌هایی‌را‌بررسی‌کرده‌که‌همراه‌با‌تبلیغات‌بومی‌در‌نشریه‌های‌خبری‌
برجستة‌ایالات‌متحده‌منتشر‌شده‌است.‌آنها‌همچنین‌به‌شیوه‌های‌افشا‌و‌تأثیر‌تلقیح‌آن‌ها‌و‌نیز‌
مقاومت‌در‌برابر‌اقناع‌پرداخته‌و‌به‌این‌نتیجه‌رســیده‌اند‌که‌افشاگری‌ها‌باعث‌افزایش‌احتمال‌
ارســال‌پســت‌های‌منفی‌توییتر‌بوده‌و‌افشای‌اطلاعات،‌باعث‌مقاومت‌مخاطب‌در‌برابر‌اقناع‌

تبلیغات‌بومی‌‌شده‌است.

روش‌شناسی
روش‌ایــن‌مقالــه،‌روش‌کیفی‌از‌نوع‌تحلیل‌مضمون‌اســت.‌بر‌این‌اســاس،‌محقق‌ابتدا‌کلیة‌
مقاله‌های‌مرتبط‌با‌حوزة‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌را‌از‌پایگاه‌های‌داده‌ای‌معتبر‌مانند‌پروکوئیست،‌
ابســکو،‌الزویر،‌ساینس‌دیرکت،‌امرالد،‌تیلور‌و‌فرانســیس‌و‌...‌استخراج‌کرده‌و‌با‌استفاده‌از‌
رویکرد‌تحلیل‌مضمون‌سازه‌ها،‌مفاهیم‌و‌شاخص‌های‌مرتبط‌را‌شناسایی‌می‌کند.‌پس‌از‌تعیین‌
مضامین‌و‌اســتخراج‌مقوله‌های‌اولیه‌آن‌ها‌را‌دســته‌بندی‌‌و‌مفاهیم‌یا‌سازه‌های‌اصلی‌را‌برای‌
شناســایی‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌شــکل‌می‌دهد.‌در‌این‌پژوهش‌مؤلفه‌های‌اثربخشی‌تبلیغات‌
بومی‌شــده‌مورد‌شناسایی‌قرار‌گرفت،‌ســپس‌شبکة‌مضامین‌تشکیل‌و‌به‌منظور‌قابلیت‌اعتماد‌
آن‌از‌رویکرد‌هولســتی‌استفاده‌شد‌و‌برای‌تائید‌نهایی،‌شاخص‌ها‌و‌مؤلفه‌های‌استخراج‌شده،‌
در‌اختیار‌خبرگان‌حوزة‌مدیریت‌رسانه‌ها‌و‌بازاریابی‌قرار‌گرفت‌تا‌قابلیت‌اعتبار‌و‌اعتماد‌آن‌
ارزیابی‌شــود.‌به‌منظور‌ارزیابی‌ثبات‌درونی‌مقوله‌ها،‌محقق‌از‌آلفای‌کرپیندورف،‌و‌به‌منظور‌

ارزیابی‌اجماع‌از‌نسبت‌روایی‌محتوایی‌لاوشه‌استفاده‌کرده‌است.‌
بررسی‌مفاهیم‌معنادار‌این‌پژوهش‌در‌دو‌فاز‌کیفی‌‌1و‌کمی‌‌2انجام‌می‌شود.‌در‌بخش‌کیفی‌

1 .Qual
2 .Quan
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از‌رویکرد‌تحلیـــل‌مضمون‌استفـــاده‌خواهد‌شد‌و‌در‌بخش‌کمـی‌)فاز‌دوم(‌از‌مدل‌معادلات‌
ساختاری‌جهت‌تأیید‌یافته‌‌های‌کیفی‌استفاده‌می‌شود.

روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
تجزیــه‌و‌تحلیــل‌داده‌هــا‌در‌تحقیق‌کیفی‌عبارت‌از‌شــناخت‌مضامین‌و‌ســاختن‌و‌پرداختن‌
فرضیه‌ها‌اســت؛‌بدان‌گونه‌که‌از‌داده‌ها‌برمی‌آید،‌و‌همچنین‌تلاش‌جهت‌نمایش‌و‌تأیید‌آن‌ها‌

است.
ابــزار‌اصلی‌و‌محوری‌تحلیل‌مضمون،‌نظام‌و‌مقوله‌های‌آن‌اســت.‌هر‌واحدی‌در‌تحلیل‌
باید‌کدبندی‌شــود،‌یعنــی‌در‌قالب‌یک‌یا‌چنــد‌مقوله‌قرار‌بگیرد.‌مقوله‌بــه‌تعریف‌کم‌وبیش‌
عملیاتی‌شدة‌عناصر‌متن‌اطلاق‌می‌شود.‌هرتعریفی‌از‌مقوله‌باید‌روشن،‌کامل‌و‌مناسب‌باشد.‌
بعد‌از‌مشــخص‌کردن‌مختصات‌روش‌شناسی‌پژوهش،‌روش‌اجرای‌آن‌بدین‌گونه‌است‌
که‌بعد‌از‌هدف‌گذاری‌و‌شناســایی‌ســؤال‌های‌پژوهش،‌که‌بر‌اســاس‌موضوع‌این‌پژوهش،‌
که‌تحلیل‌مضمون‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌اســت،‌‌760پرسشنامه‌که‌توسط‌
دانشــجویان‌کارشناسی‌ارشد‌و‌دکتری‌مدیریت‌دانشــگاه‌آزاد‌اسلامی‌اصفهان‌)خوراسگان(‌
تکمیل‌شــده‌اند،‌بررسی‌و‌برخی‌از‌مفاهیم‌شناسایی‌شدند.‌این‌مفاهیم‌بر‌اساس‌رویکرد‌نظام‌
مقوله‌ای‌اســتقرایی‌از‌متن‌اسناد‌اســتخراج‌و‌در‌مرحلة‌بعد،‌مقوله‌ها‌و‌دستورالعمل‌کدگذاری‌
بررسی‌شد‌و‌پایایی‌پژوهش‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌گرفت.‌سپس‌بر‌اساس‌تعاریف‌و‌ارائة‌مثال‌ها‌
و‌مقوله‌ها‌به‌تفســیر‌نتایــج‌‌بهره‌گیری‌از‌مراحــل‌تحلیل‌مضمون‌پرداخته‌و‌درنهایت‌شــبکة‌

مضامین‌استخراج‌و‌‌مدل‌مفهومی‌تنظیم‌شده‌است.

یافته‌های پژوهش
در‌این‌پژوهش‌مقاله‌های‌مرتبط‌با‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌تجزیه‌و‌تحلیل‌شده‌است.

مرحلة نخست
پژوهشــگر‌در‌مرحلة‌نخست‌مضامین‌مرتبط‌با‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌را‌از‌مقاله‌ها‌استخراج‌
کرده‌اســت.‌مضامین‌به‌طور‌مســتقیم‌از‌جمله‌های‌مقاله‌ها‌گرفته‌شده‌و‌پژوهشگر‌در‌محتوای‌
آن‌ها‌دخل‌و‌تصرفی‌نداشــته‌اســت.‌بخشــی‌از‌مضامین‌مرتبط‌با‌اثربخشی‌‌تبلیغات‌بومی‌در‌

جدول‌‌1آمده‌است.
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جدول 1. مفاهیم معنادار استخراج‌شده از متن

مفاهیم مستخرجمفاهیم معنادارمتونردیف

1
مکانیزمی که مصرف‌کنندگان با افشای اطلاعات تعامل دارند، طی فرایند 
دومرحله‌ای رخ می‌دهد. ابتدا به افشا توجه کرده و سپس پیام منتقل‌شده را 

درک می‌کند.

توانایی درک و توجه 
مخاطب به تبلیغ

2
دانش ترغیبی توانایی مصرف‌کننده جهت تفسیر و ارزیابی نیت ترغیب‌کنندگی 
با استفاده از دانش توسعه‌یافتة قبلی که به تلقی آنها از ‌ترغیب‌کنندگی پیام‌ها 

بستگی دارد.

توانایی ارزیابی تبلیغ 
بومی‌شده توسط 

مخاطب

فعال‌سازی دانش ترغیبی برای مصرف‌کننده در مواجهه با تبلیغات در گام 3
نخست رخ می‌دهد.

توانایی پذیرش تبلیغ 
توسط مخاطب

4
ترغیب نگرشی در مرحلة‌ بعدی رخ می‌دهد. در این شرایط، فعال‌سازی دانش 
ترغیب مفهومی اثر مثبتی را روی فعال‌سازی دانش ترغیب نگرشی به‌ جا 

می‌گذارد.

سطح دانش مخاطب 
در مواجهه با  تبلیغات

هر چقدر دانش مفهومی در سطح بالاتری فعال بشود، احتمال اینکه 5
مصرف‌کنندگان با دید انتقادی به پیام ترغیبی بنگرند، بالاتر است.

سطح دانش انتقادی 
مخاطب

6
با افزایش دانش ترغیب مفهومی مصرف‌کننده و پذیرش بهتر تبلیغات، آگاهی 

آنها از مشخصه‌های تبلیغات بیشتر می‌شود و منبع خبری تبلیغات را بهتر درک و 
ارزیابی می‌کنند.

درجة پذیرش و آگاهی 
مخاطب از تبلیغ

دو ویژگی در افراد تعیین‌کنندة تشخیص تبلیغات بومی در زمینه‌های خبری 7
دیجیتال هستند: سن و تحصیلات.

سن مخاطب
تحصیلات مخاطب

8
ماهیت فریبندة محتوای خبری حمایت‌شده، تجربه را به شمشیر دولبة تیز تبدیل 
می‌کند: تجربة بیشتر با تبلیغات بومی، به‌خصوص باید باعث تشخیص درست 

شود.
تجربة مخاطب

9
برچسب >صراحت شده< در تبلیغات بومی توسط کمیسیون تجارت فدرال، 

فرستادن این پیام به خوانندگان بوده است: محتوا ماهیت تجاری داشته و یک 
مقالة خبری نیست.

میزان صراحت تبلیغ

10
مصرف‌کنندگان اغلب در زمان مواجهه با تلاش متقاعدکننده مقاومت 

نشان می‌دهند. یکی از تاکتیک‌های اثربخش معمول برای مقاومت در مقابل 
متقاعدسازی بحث کردن با ابراز مخالفت است.

متقاعدسازی مخاطب 
با تکنیک تبلیغاتی

مرحلة دوم
پژوهشــگر،‌مفاهیم‌معنــادار‌را‌از‌جدول‌اســتخراج‌و‌تمام‌مفاهیم‌معنادار‌مشــابه‌را‌کنار‌هم‌
قرارداده‌اســت؛‌علت‌این‌امر‌آن‌اســت‌که‌تعداد‌زیادی‌از‌مفاهیم‌شــبیه‌هم‌هستند‌و‌یا‌معنای‌
کاملًا‌یکسانی‌را‌ارائه‌می‌کنند.‌در‌این‌‌مرحله‌سعی‌شده‌از‌دوباره‌کاری‌اجتناب‌و‌مفاهیم‌دارای‌

یک‌معنای‌واحد‌یک‌کاسه‌شوند.‌نتایج‌در‌جدول‌‌2خلاصه‌شده‌است.
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جدول 2. مفاهیم هم‌معنا

مفاهیم معنادار تلخیص‌شدهمفاهیم هم‌معناردیف

توانایی تفسیر و ارزیابی مخاطب در مواجهه با تبلیغات حمایت‌شده1

توانایی پردازش تبلیغات
میزان تمایل مخاطب به پردازش پیام 2

توانایی مخاطب در ارزیابی تبلیغ 3

تمایل مخاطب به ارزیابی پیام4

ارزیابی مثبت مخاطب از تبلیغات 5

واکنش مثبت به تبلیغات

توانایی درک و توجه مخاطب به تبلیغ7

درجة اطمینان مخاطب به محتوای تبلیغ8

اهمیت  برند در تبلیغات9

صراحت تبلیغات با اعتبار برند10

درجه اعتبار منبع  تبلیغ11

متقاعدسازی مخاطب با تکنیک تبلیغاتی12

مرحلة سوم
محقق‌مضامین‌مســتخرج‌جدول‌‌2را،‌که‌شــبیه‌هم‌هســتند‌و‌موضوع‌مشابه‌دارند،‌متناسب‌با‌
موضوع‌مفاهیم،‌ذیل‌مضامین‌پایه،‌طبقه‌بندی‌و‌به‌صورت‌خوشــه‌های‌معنایی‌تنظیم‌کرده‌و‌در‌

جدول‌‌3آورده‌است.
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جدول 3. مفاهیم هم‌معنای تلخیص‌شده

فراوانیمضامین کلیدیمفاهیم هم‌معناردیف

توانایی تفسیر و ارزیابی مخاطب  در 1
2توانایی پردازش تبلیغات توسط مخاطبمواجهه با تبلیغات حمایت‌شده

میزان تمایل و انگیزة پردازش پیام توسط 2
2میزان انگیزة مخاطب برای پردازشمخاطب

3درجة اعتبار تبلیغمیزان اعتبار تبلیغات3

3میزان اطمینان به محتوادرجة اطمینان به محتوای تبلیغات4

میزان انگیزش مخاطب در پردازش 5
2میزان انگیزة مخاطب برای پردازشتبلیغات

3درجة اقناع مخاطبدرجة اقناع تبلیغات در مخاطب6

درجة همراستایی محتوای تبلیغ با نگرش میزان ارتباط تبلیغات با باورهای مخاطب7
2مخاطب

3کیفیت کنتراست تبلیغاتمیزان تضاد تبلیغات با زمینة رسانه8

3میزان ارزیابی منفی تبلیغاتواکنش منفی مخاطب به تبلیغات9

3درجة فریبکارانه بودن تبلیغ از دید مخاطبمیزان دستکاری تبلیغات10

مرحلة چهارم
محقــق‌داده‌ها‌را‌خلاصه‌و‌مضامین‌مشــابه‌و‌تکراری‌را‌بــا‌یکدیگر‌تلفیق‌کرده‌و‌در‌جدول‌‌4

آورده‌است.

جدول 4. مضامین و مفاهیم نهایی استخراج‌شده

مضامین یکپارچه‌کنندهمفاهیم نهایی استخراج‌شده

میزان پردازش تبلیغات توسط مخاطب
میزان انگیزة مخاطب در پردازش تبلیغمیزان انگیزة مخاطب برای پردازش

درجة پذیرش تبلیغات توسط مخاطب
درجة باورپذیری تبلیغدرجة اقناع تبلیغ

درجة همراستایی محتوای تبلیغ با نگرش مخاطب
درجة هماهنگی کلیت تبلیغ با نگرش مخاطب

درجة شخصی‌سازی تبلیغات متناسب با نیازهای مخاطب
درجة شخصی‌سازی تبلیغات متناسب با ترجیح‌ها و علایق مخاطب

تبلیغ شخصی‌سازی‌شده برای مخاطب
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مرحلة پنجم
مضامین‌یکپارچه‌کننده،‌حاصل‌از‌تلخیص‌و‌تلفیق‌مضامین‌کلیدی‌مشترک‌به‌دست‌آمده‌است‌
و‌در‌پایان‌بر‌مبنای‌ادبیات‌پژوهش‌و‌اهداف‌تحقیق،‌مضامین‌کلان،‌نام‌گذاری‌و‌مشخص‌شده‌

و‌در‌جدول‌‌۵آمده‌است.

جدول 5. مضامین یکپارچه حاصل از تلخیص و تلفیق مضامین کلیدی

مضامین کلانمضامین یکپارچه‌کننده

درجة باورپذیری تبلیغ
شخصی‌سازی تبلیغ برای مخاطب
درجة همسان‌سازی تبلیغ با پلتفرم

وضوح تبلیغ
درجة موثق بودن تبلیغ

اعتبار حامی مالی
جالب توجه بودن

وضعیت اطلاع‌رسانی محتوای تبلیغ
جاذبة بصری

مطلوبیت‌گرا بودن تبلیغ
منحصربه‌فرد بودن تبلیغ

شرایط علّی

ویژگی‌های مخاطب
شرایط تعدیل‌گرسبک تفکر مخاطب

میزان انگیزة مخاطب در پردازش تبلیغ
نگرش به تبلیغ

احساس منفی نسبت به تبلیغ
شرایط واسطه‌ای

تغییر یا اصلاح نگرش
پیامدهای تبلیغوفاداری حاصل از تبلیغ
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شبکة مضامین
در‌این‌مرحله‌از‌تحلیل‌مضمون،‌چهار‌مضمون‌کلان‌به‌دست‌آمد‌که‌مضمون‌نخست،‌شرایط‌
علّی،‌مضمون‌دوم‌شــرایط‌واســطه‌ای؛‌مضمون‌ســوم،‌شــرایط‌تعدیل‌گــر‌و‌مضمون‌چهارم،‌

پیامدهای‌تبلیغ‌بود‌که‌در‌شکل‌‌1به‌طور‌کلی‌نشان‌داده‌شده‌است.‌
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بحث و نتیجه‌گیری

هدف‌این‌پژوهش،‌بررسی‌و‌شناخت‌مؤلفه‌های‌اثربخش‌تبلیغات‌بومی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
بــود.‌ایــن‌پژوهش‌به‌طور‌خاص‌در‌پــی‌آن‌بود‌که‌مؤلفه‌های‌اثربخشــی‌تبلیغات‌اثربخش‌را‌
شناسایی‌کند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌مضامین‌کلان‌به‌دست‌آمده‌دارای‌چهار‌شرط‌علّی،‌واسطه‌ای،‌
تعدیل‌گر‌و‌پیامدهای‌تبلیغ‌بوده‌است.‌‌مضمون‌کلان‌‌با‌شرایط‌علّی،‌با‌پژوهش‌ریبون‌)2019(‌
در‌تبلیغات‌بومی‌در‌رســانه‌های‌خبری‌برخط‌همسویی‌دارد‌که‌نشان‌داد‌منابع‌خبری‌با‌درجة‌
اعتبار‌بالاتر‌و‌وضوح‌بیشتر،‌موجب‌کاهش‌دانش‌انتقادی‌به‌تبلیغات‌بومی‌می‌شود،‌همچنین‌با‌
پژوهش‌جانگ‌و‌هیو‌)2019(‌در‌صراحت‌تبلیغات،‌مقابل‌شــناخت‌تبلیغات،‌مطابقت‌دارد‌که‌

نشان‌می‌دهد‌صراحت‌و‌وضوح‌تبلیغات‌تأثیر‌منفی‌در‌تبلیغات‌بومی‌ندارد.
در‌مضمون‌کلان‌با‌شــرایط‌تعدیل‌گر،‌با‌پژوهش‌ســونمی‌یون‌و‌کیم‌1)2019(‌‌که‌نشــان‌
داده‌ویژگی‌های‌مخاطب‌می‌تواند‌باعث‌واکنش‌و‌اجتناب‌از‌تبلیغات‌شــود،‌همســو‌است.‌در‌
مضمون‌کلان‌با‌شــرایط‌واســطه‌ای‌با‌پژوهش‌میشل‌آمازین)‌2020(‌در‌تأثیر‌انگیزة‌استفاده‌از‌
اخبــار‌و‌محتوا‌بر‌تبلیغات‌بومی‌و‌درک‌اخبار‌دیجیتال‌مطابقت‌دارد‌که‌نشــان‌داده‌بین‌انگیزة‌
فرد‌و‌تمایل‌به‌اخبار‌سخت‌رابطه‌وجود‌دارد،‌یعنی‌وقتی‌تبلیغات‌بومی‌با‌اخبار‌سخت‌همراه‌

است،‌انگیزة‌استفاده‌را‌در‌فرد‌بیشتر‌می‌کند.‌
در‌مضمون‌کلان‌پیامدهای‌تبلیغ،‌با‌پژوهش‌کوکرل‌)2019(‌در‌توضیح‌و‌ادراک‌خوانندگان‌
از‌تبلیغات‌بومی‌در‌تارنماهای‌خبری‌همسو‌است‌که‌نشان‌می‌دهد‌اعتماد‌مخاطب‌به‌تبلیغات،‌
حتی‌بعد‌از‌آگاهی‌از‌ماهیت‌تبلیغات‌اهمیتی‌ندارد.‌تمام‌مضامین‌کلان‌نشان‌داد‌که‌مؤلفه‌های‌
اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌اثربخش‌است.‌همچنین‌به‌کارگیری‌راهبردهای‌

تبلیغات‌‌نقش‌مهمی‌در‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌ایفا‌می‌کند.

پیشنهادهای کاربردی  
این‌تحقیق‌از‌دو‌جنبه‌قابل‌اســتفاده‌اســت؛‌1.‌مؤسسه‌ها‌و‌شرکت‌های‌تبلیغاتی‌که‌ارائه‌دهندة‌
خدمات‌تبلیغاتی‌برای‌مخاطبان‌خود‌هســتند،‌می‌توانند‌در‌طراحی‌اثربخش‌تبلیغات‌خود‌در‌
حوزة‌تبلیغات‌بومی‌شــده‌از‌آن‌اســتفاده‌کنند؛‌2.‌محققان‌دانشــگاهی‌با‌استفاده‌از‌این‌تحقیق‌
می‌توانند‌چارچوب‌و‌مبنایی‌اولیه‌برای‌ارزیابی‌اثربخشی‌تبلیغات‌بومی‌شده‌ارائه‌دهند‌که‌در‌

توسعة‌دانش‌در‌این‌حوزه‌مثمر‌ثمر‌باشد.‌

1. Seounmi Youn & Kim 
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Instagram has created a new arena for celebrity activity and changed fan patterns. 
Today, visual self-representation is the most content of social media. In this situation, 
celebrities create a new identity for themselves.
In this study, the survey method was used to collect information and the questionnaire 
technique was used. Also, in the theoretical part, the approaches of "representation 
of celebrities in social networks", "lifestyle and celebrity", "online socialization and 
celebrities" and "celebrity visual communication" have been used.
The results of the research show that the interaction of fans with celebrities at the 
Para-Social level is more than the interaction at the level of identification and worship. 
Para-Social Interaction (PSI) as a new issue can affect people's self-image concerns. 
In such a way that the worship of famous people and Para-Social Interaction (PSI) 
are effective in this field. Approximately 47% of users are attracted to celebrities. 
In such a way that in addition to being interested in Para-Social Interaction (PSI) 
with celebrities, in the abstract dimension, they imitate the values and attitudes of 
celebrities, and in the behavioral dimension, they worship and imitate the lifestyle 
of the popular celebrity. The present study shows that the most important content 
production by celebrities for users is: "sharing and sending interesting updated 
images", "publishing videos and images of the celebrity's professional activity", 
"publishing heartfelt messages for fans in the form of images or messages" and 
"publishing works of fans on their Instagram page".
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چکیده
مســئلة اصلی مطالعة حاضر، توصیف گرایش هواداران به ســلبریتی‌ها در فضای اینســتاگرام است. در این 
مطالعه از روش کمی پیمایش و از تکنیک پرسشــنامه استفاده شــده است. در بخش نظری، به چهار رهیافت‌ 
نظری >بازنمایی ســلبریتی‌ها در شبکه‌های اجتماعی<، >ســبک زندگی و سلبریتی<، >اجتماعی‌شدن برخط و 
ســلبریتی‌ها< و >ارتباطات تصویری سلبریتی< اشــاره شده است. فرضیة حاصل از ادبیات نظری اشاره دارد 
که بازنمایی سبک زندگی سلبریتی‌ها در شبکه‌های اجتماعی بر اجتماعی‌شدن برخط کاربران تأثیر دارد و این 

تأثیرپذیری کاربران با مصرف تصویری و کنش ارتباطی افزایش می‌یابد.
نتایج پژوهش نشــان می‌دهد که تعامل هواداران با سلبریتی‌ها، در سطح فرااجتماعی، بیش از تعامل در سطح 
همذات‌پنداری و پرستش است. روابط فرااجتماعی به ‌عنوان یک موضوع نوظهور در سطح جامعه، می‌تواند 
بر نگرانی افراد از تصویر خود تأثیر بگذارد و به‌گونه‌ای پرستش افراد مشهور و تعامل فرااجتماعی در تشدید و 
تعدیل نگرانی تصویر مؤثر واقع شود. تقریباً نیمی از کاربران به سلبریتی‌ها کشش و گرایش دارند؛ به ‌نحوی‌که 
علاوه‌بر علاقه به تعامل فرااجتماعی با ســلبریتی‌ها، در بعد انتزاعی به الگوبرداری از ارزش‌ها و نگرش‌های 
سلبریتی‌ها پرداخته و در بعد رفتاری نیز به پرستش و تقلید سبک زندگی سلبریتی محبوب می‌پردازند. مطالعة 
حاضر نشــان می‌دهد که مهم‌ترین فعالیت ســلبریتی‌ها در زمینة تولید محتوا برای مصرف کاربران عبارت از: 
>اشتراک‌گذاری و ارسال تصویر جالب به‌روز<، >انتشار فیلم و تصویر از فعالیت حرفه‌ای سلبریتی<، >انتشار 
دل‌نوشته برای هواداران در قالب تصویر یا پیام< و >انتشار آثار هواداران در صفحة اینستاگرامی خود< است. 

کلیدواژه: اینستاگرام، سلبریتی، هواداران، مصرف تصویری، روابط فرااجتماعی.
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مقدمه
ظهور‌رســانه‌های‌اجتماعی،‌هم‌نقش‌زیادی‌در‌تولید،‌بازتولید‌و‌تغییر‌شکل‌سلبریتی‌ها‌داشته‌‌
و‌هم‌فرهنگ‌هواداری‌از‌ســلبریتی‌ها‌را‌متحول‌کرده‌اســت.‌در‌این‌میان،‌امکانات‌تلفن‌های‌
همراه‌هوشــمند‌نیز‌به‌‌طور‌چشــمگیری‌موجب‌افزایش‌تبادل‌تصاویر‌شده‌است.‌به‌خصوص‌
امــکان‌تبادل‌تصاویر‌از‌طریق‌رســانه‌های‌اجتماعی‌مبتنی‌بر‌تلفــن‌همراه،‌اجتماعات‌برخط‌1
و‌انجمن‌های‌جدیدی‌را‌خلق‌و‌به‌تعبیر‌ســرافینلی‌)2018(،‌ویژگی‌همه‌جایی‌اشتراک‌گذاری‌
عکس،‌تجربة‌جدیدی‌از‌درک‌تصاویر‌در‌عصر‌معاصر‌ایجاد‌کرده‌اســت.‌زیرا‌مردم‌به‌واسطة‌

تلفن‌های‌هوشمند،‌رغبت‌زیادی‌به‌ثبت‌اتفاقات‌پیرامون‌خود‌و‌اشتراک‌گذاری‌آن‌دارند.‌
در‌این‌میان،‌اینســتاگرام‌برای‌ســلبریتی‌ها،‌موقعیت‌ویژه‌ای‌را‌فراهم‌کرده‌است؛‌آن‌گونه‌
که‌مرزهای‌میان‌امر‌خصوصی‌و‌امر‌عمومی‌را‌از‌میان‌برده‌و‌ســلبریتی‌هایی‌را‌ایجاد‌کرده‌که‌
می‌خواهند‌در‌پیشگاه‌همگان،‌خصوصی‌شوند‌و‌مثل‌آدم‌های‌معمولی،‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
اســتفاده‌می‌کنند‌تا‌به‌‌عنوان‌>خود<‌از‌راه‌تصاویر‌و‌واژگان‌با‌هواداران‌ســخن‌گویند.‌فاصله‌و‌
ارتباطات‌غیرمســتقیم‌با‌هواداران،‌جای‌خود‌را‌به‌گفت‌وگوهای‌به‌ظاهر‌مســتقیم‌و‌بی‌واسطه‌
داده‌اســت.‌سلســله‌مراتب‌رســمی‌بودگی‌نیز‌جای‌خود‌را‌به‌یک‌برابری‌ارتباطی‌داده‌اســت‌

)الیوت102‌:2020‌،2(.
بنابراین‌مسئله‌این‌است‌که‌رسانه‌های‌اجتماعی‌جدید،‌شکل‌های‌جدیدی‌از‌جماعت‌های‌
هواداران‌را‌برای‌ســلبریتی‌ها‌خلق‌می‌کند.‌اینســتاگرام‌نیز‌در‌این‌میان‌نقش‌ویژه‌ای‌دارد‌و‌با‌
اســتفاده‌از‌جذابیت‌اشتراک‌گذاری‌تصاویر‌و‌فیلم‌ها،‌توانسته‌دنبال‌کنندگان‌بسیاری‌را‌به‌خود‌
جلب‌کند.‌ظهور‌و‌گسترش‌اینستاگرام‌به‌سبب‌ایجاد‌فضای‌رسانه‌ای‌غیررسمی،‌فرصت‌قابل‌‌
توجهی‌را‌برای‌رشــد‌فرهنگ‌ســلبریتی‌ایجاد‌کرده‌است.‌از‌سوی‌دیگر،‌ماهیت‌تصویری‌این‌
شبکة‌اجتماعی،‌فضای‌مناسبی‌برای‌سلبریتی‌ها‌فراهم‌ساخته‌است؛‌چراکه‌فرهنگ‌سلبریتی‌ها‌

برخاسته‌از‌فرهنگ‌نمایش‌و‌تظاهر‌است‌و‌ماهیت‌تصویری‌دارد.
گروه‌های‌هواداری،‌مدت‌ها‌قبل‌از‌شکل‌گیری‌فضای‌مجازی‌نیز‌وجود‌داشتند.‌اما‌فضای‌
مجــازی،‌مفهوم‌هــواداری‌را‌تغییر‌داده‌و‌هویــت‌جدیدی‌هم‌برای‌هواداران‌و‌ســلبریتی‌ها‌
خلق‌کرده‌اســت.‌خودبازنمایی‌تصویری‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌نیاز‌کاربران‌را‌برای‌معرفی‌
هویتــی‌که‌دوســت‌دارند‌از‌خود‌نشــان‌دهند،‌در‌مقابــل‌هویت‌اصلی‌آنها،‌رفــع‌می‌کند.‌در‌
دوران‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌هر‌فردی‌با‌هر‌فکر‌و‌سلیقه‌ای‌امکان‌خودابرازی‌و‌خودبازنمایی‌
اعتقادها،‌باورها،‌پســندها‌و‌ســایر‌لایه‌های‌درونی‌خود‌را‌دارد.‌کاربران‌ایرانی‌نیز‌از‌این‌امر‌

مستثنا‌نیستند‌و‌اینستاگرام،‌مورد‌استقبال‌هواداران‌و‌سلبریتی‌های‌ایرانی‌قرار‌گرفته‌است.

1. Online 
2. Elliott 
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ســلبریتی‌ها‌در‌دل‌فرهنگ‌عمومی‌دنیای‌جدید‌تعریف‌می‌شوند.‌آنها‌در‌فضای‌اینستاگرام‌
بــه‌بازنمایی‌خــود‌می‌پردازند‌و‌به‌منظور‌افزایــش‌هواداران،‌تصاویــری‌از‌زندگی‌روزمره‌و‌
احساســات‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌را‌ارائــه‌می‌دهند؛‌به‌‌نحوی‌که‌می‌تــوان‌گفت‌هواداران‌دائم‌
تحت‌تأثیر‌ســبک‌زندگی‌سلبریتی‌ها‌هستند.‌در‌واقع،‌عمل‌اشتراک‌گذاری‌عکس‌چنان‌در‌امر‌
اجتماعی‌روزمره‌عادی‌شــده‌اســت‌که‌اغلب‌مردم‌آن‌را‌درک‌نمی‌کنند.‌اما‌این‌واقعیت‌وجود‌
دارد‌که‌تصویری‌شــدن،‌روشــی‌کارآمد‌برای‌تأثیرگذاری‌بر‌سبک‌زندگی‌و‌کنش‌های‌روزمرة‌

مردم‌محسوب‌می‌شود.‌
در‌همین‌راســتا،‌مطالعة‌حاضر‌نیز‌به‌دنبال‌آن‌اســت‌که‌با‌ارائة‌اطلاعات‌کمّی‌از‌کاربران‌
اینستاگرام‌در‌ایران‌نشان‌دهد‌که‌هواداران‌چگونه‌به‌واسطة‌این‌رسانة‌اجتماعی،‌به‌سلبریتی‌ها‌
گرایش‌دارند‌و‌تا‌چه‌حد‌و‌به‌چه‌میزان‌به‌مصرف‌محتوای‌تولیدی‌از‌ســلبریتی‌ها‌می‌پردازند.‌
همچنین‌به‌دنبال‌پاســخ‌به‌این‌پرســش‌هســتیم‌که‌چه‌نوع‌و‌چه‌میزانــی‌از‌محتوای‌تولیدی‌
ســلبریتی‌ها‌را‌هواداران‌بازنشــر‌می‌کنند‌و‌تا‌چه‌میزان‌با‌موضع‌‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌
موافق‌انــد‌و‌در‌امور‌خیریــه،‌پویش‌های‌اجتماعی،‌تبلیغ‌کالای‌خاص‌و‌رفتارهای‌نامناســب‌

جنسی،‌دنباله‌روی‌آنها‌هستند.

پیشینة تحقیق
سلبریتی‌ها‌در‌اینستاگرام‌توانسته‌اند‌کاربران‌زیادی‌به‌سمت‌خود‌جلب‌کنند‌و‌مصرف‌کنندگانی‌
برای‌بازنمایی‌تصویری‌خود‌پیدا‌کنند.‌بازنمایی‌تصویری‌می‌تواند‌فرهنگ‌دیداری‌را‌شــکل‌
داده‌و‌موجب‌تغییر‌یا‌تخدیر‌فرهنگ‌عمومی‌شود.‌در‌میان‌پژوهش‌های‌انجام‌شده‌راجع‌به‌این‌
موضوع‌می‌توان‌به‌پژوهش‌‌آل‌قیس‌و‌دیگران‌)1397(‌اشاره‌کرد‌که‌عنوان‌می‌کنند‌سلبریتی‌ها‌
هنگام‌فعالیت‌در‌شبکة‌مجازی‌اینستاگرام‌در‌اشتراک‌گذاری،‌هویت‌سازی‌و‌شهرت‌تأثیرهای‌
بیشــتری‌بر‌کاربران‌یا‌مخاطبان‌خود‌دارند.‌بدین‌معنا‌که‌ســلبریتی‌های‌حاضر‌در‌این‌شــبکه‌

عکس‌هایی‌از‌سبک‌زندگی‌خود‌به‌اشتراک‌گذاشته‌و‌برای‌خود‌شهرت‌سازی‌می‌کنند.‌
شــباهنگ‌)1398(‌نشان‌می‌دهد‌که‌پرستش‌ســلبریتی‌ها‌به‌‌عنوان‌یک‌موضوع‌نوظهور‌در‌

سطح‌جامعه،‌می‌تواند‌بر‌نگرانی‌های‌افراد‌از‌تصویر‌بدن‌خود‌تأثیر‌بگذارد.‌
مارشــال‌)2010(‌ســلبریتی‌را‌به‌مثابة‌رسانة‌نمایشــی‌در‌نظر‌می‌گیرد‌و‌بررسی‌می‌کند‌که‌
چگونه‌گفتمان‌شخصیت‌سلبریتی‌ها،‌تبدیل‌به‌ابزاری‌آموزشی‌و‌تربیتی‌برای‌کاربران‌می‌شود.‌

کاربرانی‌که‌امروزه‌بخش‌اصلی‌فرهنگ‌رسانه‌جدید‌هستند.
بن‌)201۵(‌نشــان‌می‌دهد‌که‌بیشــتر‌کاربــران‌در‌مورد‌نارضایتی‌خود‌از‌تصویر‌بدنشــان‌
صحبــت‌کردند،‌چراکه‌در‌تلاش‌اند‌تا‌از‌مدل‌ها‌و‌ســلبریتی‌هایی‌که‌در‌تبلیغات‌می‌بینند‌تقلید‌
کرده‌و‌به‌ایده‌آلی‌از‌زیبایی‌برســند‌که‌در‌حقیقت‌دست‌نیافتنی‌است.‌این‌زیبایی‌ایده‌آل‌به‌این‌
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مســئله‌برمی‌گردد‌که‌تصاویر‌سلبریتی‌ها‌با‌امکانات‌دیجیتالی‌تغییر‌یافته‌‌و‌برای‌هواداران‌قابل‌‌
دستیابی‌نیست.

لوگان‌1)201۵(،‌با‌بررسی‌فعالیت‌های‌>کیت‌میدلتون<‌نشان‌می‌دهد‌که‌وی‌تأثیر‌بی‌سابقه‌ای‌
بــر‌اقتصاد‌انگلیس‌دارد.‌چراکه‌برندهای‌پوشــاکی‌که‌می‌پوشــد‌بلافاصله‌به‌صورت‌برخط‌به‌
فروش‌می‌رســند.‌در‌واقع‌ســلبریتی‌ها‌با‌بازنمایی‌تصویری،‌مصرف‌را‌در‌بین‌کاربران‌ایجاد‌

می‌کنند.
هورســت‌2)2014(،‌نیز‌تأکید‌می‌کنــد‌که‌ارتباطات‌بصری،‌نقش‌معنــاداری‌در‌راهبردهای‌
جدید‌برندسازی‌در‌شبکة‌اجتماعی‌دارد.‌کمپین‌های‌بازاریابی‌رسانه‌های‌اجتماعی‌نیز‌سطحی‌از‌
صمیمیت‌اجتماعی‌را‌ایجاد‌کرده‌اند‌تا‌به‌واسطة‌آن‌با‌کاربران/‌مصرف‌کنندگان‌بالقوه‌تعامل‌کنند.
بنابراین‌سلبریتی‌ها،‌تأثیر‌زیادی‌در‌آموزش‌و‌تربیت‌و‌ارائة‌سبک‌زندگی‌خود‌به‌هواداران‌
دارند.‌آنها‌الگویی‌از‌هویت‌فردی‌و‌شــخصیت‌متمایزی‌را‌ارائه‌می‌دهند‌و‌با‌اشــتراک‌گذاری‌
و‌هویت‌ســازی،‌تأثیرهای‌شــگرفی‌بر‌کاربران‌یا‌مخاطبان‌خود‌دارند؛‌به‌خصوص‌کاربران‌زن‌
که‌فعالانه‌از‌اینســتاگرام‌استفاده‌می‌کنند،‌تمایل‌بیشتری‌به‌مقایسة‌خود‌با‌سلبریتی‌ها‌و‌مدل‌ها‌
دارند‌و‌به‌مقایســة‌بدن‌خود‌با‌بدن‌ســلبریتی‌های‌مورد‌علاقه‌شــان‌می‌پردازند.‌افزایش‌سطح‌
تعامل‌فرااجتماعی‌و‌افزایش‌ســطح‌پرســتش‌ســلبریتی‌ها،‌افزایش‌ســطح‌نگرانی‌کاربران‌از‌
تصویر‌بدن‌خود‌را‌در‌پی‌دارد.‌البته‌مطالعات،‌بیانگر‌نمای‌کاملی‌از‌اثربخشــی‌ســلبریتی‌ها‌در‌
افزایش‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌نیســت‌و‌بســیاری‌از‌ابعاد‌موضوع‌اثربخشی‌سلبریتی‌ها‌بر‌

هواداران‌مغفول‌مانده‌است.‌

ادبیات نظری
الف. مفاهیم نظری

اینســتاگرام‌یک‌رســانة‌اجتماعی‌تصویرمحور‌)عکس/ویدیو(،‌با‌مجموعه‌قابلیت‌های‌جذاب‌
و‌عامه‌پســند‌اســت.‌ایرفان‌و‌دیگران‌)2013(‌با‌دو‌معیار‌معاشــرت‌پذیری‌شــبکه‌‌ای‌و‌غنای‌
رســانه‌‌ای‌به‌گونه‌شناسی‌رســانه‌های‌اجتماعی‌می‌پردازند.‌معاشرت‌پذیری‌شبکه‌ای،‌با‌توجه‌
بــه‌تنوع‌محتوا‌و‌چندرســانه‌‌ای‌بــودن،‌به‌میزان‌ارتباطات‌شــبکه‌‌ای‌و‌امــکان‌تولید‌محتوا‌و‌
فراغت‌محور‌کاربران‌و‌غنای‌رســانه‌‌ای‌اشــاره‌دارد.‌در‌این‌بین‌اینســتاگرام‌معاشرت‌پذیری‌
شبکه‌‌ای‌بالا‌و‌غنای‌رسانه‌‌ای‌بالایی‌داشته‌است‌)ذکایی‌و‌حسنی،‌84‌:1394(.‌بنابراین‌می‌توان‌
گفت‌اینســتاگرام‌یک‌رســانة‌اجتماعی‌تصویرمحور‌است‌که‌معاشرت‌پذیری‌شبکه‌‌ای‌و‌غنای‌

رسانه‌‌ای‌بالایی‌دارد.‌

1. Logan
2 . Horst
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ســلبریتی‌کسی‌است‌که‌دیده‌می‌شــود‌و‌نزد‌بخش‌قابل‌توجهی‌از‌عامة‌مردم‌شناخته‌شده‌
اســت‌)روجک10‌:2001‌،1(.‌چهره‌‌های‌مشــهور‌‌در‌سه‌گروه‌انتسابی‌)وارثان‌والدین‌یا‌اقوام‌
مشــهور(،‌اکتسابی‌)کسانی‌که‌به‌واسطه‌‌‌استعدادشان‌شــهرت‌می‌‌یابند،‌مانند‌یک‌ورزشکار(‌و‌
وابســته‌‌ها‌)به‌صورت‌ساختگی،‌وابســتة‌به‌حوزة‌خاص‌یا‌وابستة‌به‌چهره‌‌های‌مشهور(‌مورد‌
توجه‌قرار‌می‌‌گیرند‌)رویزـ‌‌گومز11‌:2019‌،2(.‌سلبریتی‌ها‌نزد‌جمع‌کثیری‌از‌افراد‌جامعه‌افراد‌
شناخته‌شــده‌‌هســتند‌و‌به‌واســطة‌برخورداري‌از‌برخی‌ویژگی‌ها‌و‌صفات‌خاص،‌از‌دیگران‌
متمایز‌شــده‌اند‌)فریس372‌:2007‌،3(.‌ســلبریتی‌خرد‌دو‌تمایز‌عمده‌با‌سلبریتی‌دارد:‌نخست‌
اینکه‌تعداد‌کمی‌از‌افراد‌ســلبریتی‌خرد‌را‌می‌شناســند،‌بنابراین‌هــوادار‌محدودی‌دارد.‌دلیل‌
تمایز‌دوم‌شــیوة‌تولید‌شهرت‌اســت؛‌این‌کار‌از‌طریق‌انتشار‌اطلاعات‌دربارة‌زندگی‌روزمرة‌

فرد‌به‌شکلی‌تعاملی‌انجام‌می‌شود‌)گمسن1067‌:2011‌،4(.‌
هــوادار‌کنــار‌مفاهیم‌مخاطب،‌دنبال‌کننده‌۵مفهوم‌پردازی‌می‌شــود،‌با‌این‌حال‌بر‌اســاس‌
کنشــگری‌و‌تأثیرپذیری‌با‌آن‌مفاهیم‌متفاوت‌اســت.‌هوادار‌می‌تواند‌در‌توییتر،‌اینســتاگرام،‌
فیس‌بوک‌و‌دیگر‌پلتفرم‌های‌شبکة‌اجتماعی‌دربارة‌حوزه‌هایی‌از‌زندگی‌سلبریتی‌ها‌اطلاعات‌
به‌دست‌بیاورند‌که‌پیش‌تر‌از‌دسترس‌آنها‌خارج‌بود‌)الیوت،‌68‌:2020(.‌در‌دورة‌رسانه‌های‌
واقعیت‌نما‌)تلویزیون(‌هواداری‌یک‌ســویه‌بود‌و‌تفاوت‌چندانی‌بین‌مخاطب‌و‌هوادار‌وجود‌
نداشت،‌با‌این‌حال‌در‌دورة‌جدید‌و‌با‌عمومی‌‌شدن‌رسانه‌های‌اجتماعی‌در‌فرهنگ‌سلبریتی،‌
بیــن‌هوادار‌و‌ســلبریتی‌عواطف‌دوســویه،‌عموماً‌بــدون‌تعامل‌های‌فیزیکی،‌ایجاد‌می‌‌‌‌شــود‌

)روجک،‌2001(.‌

ب. مبانی نظری
در‌بخش‌نظری،‌به‌چهار‌رهیافت‌‌نظری‌>بازنمایی‌سلبریتی‌ها‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی<،‌>سبک‌
زندگی‌و‌ســلبریتی<،‌>اجتماعی‌‌شدن‌برخط‌و‌ســلبریتی‌ها<‌و‌>ارتباطات‌تصویری‌سلبریتی<‌

اشاره‌شده‌است.

1. رهیافت بازنمایی سلبریتی‌ها در شبکه‌های اجتماعی
بازنمایی،‌فرایند‌ذاتی‌تولید‌و‌مبادلة‌معنا‌بین‌اجزا‌و‌روشی‌برای‌تحلیل‌چگونگی‌انتقال‌معنی‌
اســت‌‌)فیسک2010‌،6(.‌بازنمایی،‌به‌عبارتی‌ســاخت‌رسانه‌ای‌واقعیت‌و‌تولید‌معنا‌از‌طریق‌

1. Rojek
2. Ruiz-Gómez
3. Ferrs 
4. Gamson 
5. Follower
6. Fiske
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چارچوب‌های‌مفهومی‌و‌زبانی‌اســت.‌رســانه‌ها‌فراگیرترین‌نهاد‌تولید‌و‌بازتولید‌معرفت‌در‌
جهان‌جدیدند‌و‌شناخت‌و‌باور‌عمومی‌را‌شکل‌می‌دهند.

بر‌اســاس‌رویکرد‌نظری‌بازنمایی‌و‌ســلبریتی‌ها‌در‌اینســتاگرام،‌می‌توان‌گفت،‌جذابیت‌
تصاویر‌و‌رفتارهای‌جدید‌موجب‌شــده‌تا‌عادات‌و‌ارزش‌های‌جدیدی‌خلق‌شــود‌که‌قبل‌از‌
این‌در‌جهان‌ســنت‌وجود‌نداشــت‌و‌الگوهای‌برتر‌جدیدی‌را‌معرفی‌می‌کند.‌بنابراین‌زندگی‌
متأثر‌از‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌خصلتی‌متغیر‌دارد.‌به‌عبارتی،‌شــهرت،‌یــک‌فرهنگ‌مبتنی‌بر‌
نمایش‌رســانه‌ای‌اســت‌)الیوت،‌2020(.‌‌هویت‌هر‌فردی‌وابســته‌به‌بازنمایی‌اجتماعی‌قابل‌
‌قبول‌از‌خود‌اســت‌و‌بازنمایی‌خود‌شــامل‌نمایش‌از‌خود‌می‌شود.‌جهان‌اجتماعی،‌صحنه‌ای‌
اســت‌که‌هرکس‌در‌آن‌نقش‌خاصی‌دارد‌و‌پشــت‌‌صحنه‌ای‌نیز‌از‌این‌طریق‌بازنمایی‌می‌شود‌

)سرافینلی2018‌،1(.
ســلبریتی‌ها‌نه‌به‌خاطر‌خودشــان،‌بلکه‌به‌دلیل‌چیزی‌که‌بازنمایی‌می‌کنند،‌اهمیت‌دارند.‌
بنابراین‌معنایی‌که‌به‌آنها‌پیوســت‌می‌شود،‌بخشی‌از‌نظام‌دلالت‌فرهنگ‌مردم‌پسند‌است‌و‌به‌
منزلة‌نمادهایی‌برای‌جریان‌ارتباطات‌عمل‌می‌کند‌)وارد2010‌،2(.‌فرهنگ‌شــهرت‌با‌استفاده‌
از‌فرایندهای‌بازنمایی،‌گفتمانی‌می‌ســازد‌که‌ما‌را‌بــه‌درون‌بازی‌متقابل‌میان‌هویت،‌فردیت،‌
ارزش‌و‌هنجارهــا‌در‌فرهنگ‌هــا‌می‌بــرد‌و‌بر‌فهــم‌جماعت‌هواداران‌از‌خــود‌اثر‌می‌گذارد.‌
بــه‌تعبیــری‌امکان‌های‌مختلفی‌را‌برای‌فردیــت‌هر‌هوادار‌به‌وجود‌مــی‌آورد‌و‌جایگاه‌هایی‌
بــرای‌همذات‌پنداری‌و‌ســاخت‌هویــت‌عرضه‌می‌کند.‌فرهنگ‌شــهرت،‌بــا‌نمایش‌زندگی‌
شخصیت‌های‌مشهور،‌بازنمایی‌امر‌ممکن‌و‌امر‌آرمانی‌را‌نشان‌می‌دهد‌و‌چارچوبی‌از‌ارجاع‌

و‌همذات‌پنداری‌عرضه‌می‌کند‌)وارد،‌2010(.‌
نایار‌3معتقد‌است‌که‌فرهنگ‌سلبریتی‌اثر‌رسانة‌جمعی‌است‌و‌تصاویر‌سلبریتی‌ها‌نیز‌تولید‌
رســانه‌ها‌هســتند‌که‌در‌زندگی‌روزمره‌جریان‌می‌یابند‌و‌همین‌چرخة‌فرهنگ‌سلبریتی‌است.‌
بنابراین‌امروزه‌شــاهد‌گستردگی‌فرم‌های‌جدید‌فرهنگ‌شهرت،‌مانند‌نمایش‌گفت‌وگو‌هستیم‌

تا‌یک‌تصویر‌عمومی‌از‌سلبریتی‌ها‌ساخته‌شود‌)ناریا،‌21‌:2009(.‌
کشــمور‌‌4معتقد‌است‌شــهرت‌ســلبریتی‌ها‌ربطی‌به‌موفقیت‌های‌آنان‌ندارد،‌بلکه‌مدیون‌
بازنمایی‌های‌رســانه‌ای‌است.‌>چهره‌ســازی<‌نیز‌در‌اینجا‌یعنی‌برجسته‌سازی‌و‌مشهور‌کردن‌

یک‌فرد‌عادی‌توسط‌رسانه‌ها‌)کشمور،‌7‌:2006(.‌
مارشال‌)2010(‌نیز‌می‌گوید‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌به‌نحوی‌سلبریتی‌ها‌را‌بازنمایی‌می‌کنند‌
که‌انگار‌نســخه‌هایی‌اصیل‌از‌خودشــان‌اســت،‌نه‌آن‌چیزی‌که‌پیش‌تر‌از‌آنان‌در‌نســخه‌های‌

1. Serafinelli
2. Ward 
3. Nayar
4. Cashmore
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رســانه‌ای‌)مانند‌فیلم‌ها(‌بازنمایی‌می‌شد.‌همچنین‌او‌به‌نقش‌تربیتی‌سلبریتی‌ها‌اشاره‌می‌کند‌
و‌معتقد‌اســت‌که‌آن‌ها‌نه‌تنها‌بــه‌ما‌مصرف‌کردن‌را‌یاد‌می‌دهند،‌بلکــه‌چگونگی‌ایجاد‌خود‌

همگانی‌و‌به‌احتمال‌چگونگی‌رفتار‌را‌به‌عنوان‌افراد‌نیز‌آموزش‌می‌دهند‌)الیوت،‌2020(.‌
ترنــر‌از‌مفهــوم‌چرخش‌مردمگانی‌برای‌تبیین‌انتقال‌از‌فرهنــگ‌بازنمایی‌به‌فرهنگ‌ارائه‌
در‌فرهنگ‌شهرت‌اســتفاده‌می‌کند.‌یعنی‌هم‌مردم‌عادی،‌روش‌های‌زیادی‌برای‌مشهور‌شدن‌
یافته‌اند‌و‌هم‌آنکه‌امر‌معمولی‌در‌فرهنگ‌شــهرت‌برجســته‌تر‌شده‌است.‌چرخش‌مردمگانی‌
در‌رســانه‌های‌اجتماعی‌توســعة‌زیادی‌پیدا‌کرده‌اســت.‌نمونه‌های‌این‌سلبریتی‌های‌جدید،‌
به‌اصطــلاح‌یوتیوب‌بازهــا‌1و‌خرده‌ســلبریتی‌ها‌2هســتند‌)الیــوت،‌2020(.‌بنابراین‌امروزه،‌
رســانه‌های‌دیجیتال‌نقش‌خاصی‌در‌تشــکیل‌هویــت‌>خود<‌دارند‌)ون‌دایــک،‌2008(‌و‌از‌

بازنمایی‌برخط‌خود‌مراقبت‌می‌کنند.

2. رهیافت سبک زندگی و سلبریتی
ســبک‌زندگی‌مجموعه‌ای‌از‌ارزش‌ها،‌نگرش‌ها‌و‌رفتارهای‌افراد‌اســت‌و‌بر‌الگوهای‌فردی‌
مطلــوب‌زندگــی‌دلالت‌دارد‌که‌جهان‌بینــی،‌نگرش‌ها،‌عادت‌ها‌و‌وســایل‌زندگی‌و‌همچنین‌
الگوهای‌روابط‌اجتماعی،‌اوقات‌فراغت‌و‌مصرف‌را‌در‌بر‌می‌گیرد.‌به‌تعبیر‌آســابرگر،‌ســبک‌
زندگی‌به‌نوع‌پوشش‌و‌آرایش،‌سرگرمی‌و‌...‌اشاره‌دارد‌)برگر1998‌،3(.‌از‌نظر‌گیدنز‌هر‌سبک‌
زندگی،‌مســتلزم‌مجموعه‌ای‌از‌عادات‌و‌جهت‌گیری‌ها‌اســت‌که‌با‌مدرنیته‌پیوند‌خورده‌و‌در‌
مدرنیتة‌متأخر،‌هویت‌به‌امری‌تأملی‌و‌روزمره‌بدل‌شده‌است‌)اباذری‌و‌چاوشیان،21‌:1381(.‌
در‌بین‌عواملی‌که‌در‌نحوة‌شــــکل‌گیری‌ســــبک‌زندگی‌مهم‌است،‌رســانه‌ها‌از‌جایگاه‌
ویژه‌ای‌برخوردار‌هســتند،‌زیرا‌رسانه‌ها،‌به‌ویژه‌پس‌از‌فراگیر‌شدن‌تلفن‌همراه،‌زندگی‌انسان‌
را‌در‌بر‌گرفته‌اســت‌)نیازی‌و‌گودرزی،‌30‌:1402(.‌مهم‌ترین‌تأثیرات‌نامطلوب‌رســانه‌های‌
اجتماعی‌بر‌ســبک‌زندگی‌عبارت‌از‌افزایش‌رفتار‌پرخاشــگرانه،‌ترویج‌آرمان‌ها‌و‌گروه‌های‌
مبتذل،‌ترویج‌رفتارهای‌نامناســب‌جنســی‌و‌ایجاد‌فرایند‌های‌فکری‌نامتعادل‌است‌)شهابی‌و‌

بیات،63‌:1391(.
به‌تعبیر‌دی‌بور،‌زندگی‌اجتماعی‌در‌جامعة‌مدرن‌با‌بازنمایی‌خودش‌جایگزین‌شده‌است.‌
طبق‌اســتدلال‌او،‌عکس‌ها‌اشــخاص‌متمایزی‌را‌ایجاد‌می‌کنند‌و‌اشــخاص،‌ترکیبی‌چندگانه‌
از‌بازنمایی‌ها‌)عکس‌ها(‌هســتند.‌وی‌ایدة‌هویت‌هــای‌چندگانه‌را‌مطرح‌می‌کند‌که‌برای‌فهم‌
بازنمایی‌>خود<‌در‌فضای‌برون‌خط‌4و‌برخط‌ســودمند‌اســت.‌شبکة‌اجتماعی‌با‌عنوان‌>همه‌

1. Youtuber
2 . Instafames
3. Berger
4. Ofline
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در‌یک<،‌‌فضایی‌قابل‌‌تغییر‌و‌ســیال‌تلقی‌می‌شــود‌که‌از‌طریق‌ســطوح‌مختلف‌تجســم‌بیان‌
می‌شــود.‌در‌این‌گفتمان،‌پلتفرم‌های‌رســانه‌های‌اجتماعی‌به‌بخشــی‌از‌این‌سطوح‌بازنمایی‌

تبدیل‌می‌شوند‌)سرافینلی،‌2018(.‌
دلیل‌استفادة‌روزافزون‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌برای‌برساخت‌اجتماعی‌خویش‌به‌
این‌امر‌بازمی‌گردد‌که‌از‌ســویی‌در‌جوامعی‌که‌نوعی‌فقدان‌هویتی‌و‌ســردرگمی‌تمام‌سوژه‌ها‌
را،‌اعم‌از‌نســلی‌و‌فکری،‌در‌برگرفته،‌این‌فناوری‌ها‌و‌رسانه‌های‌جدید،‌واقعیت‌های‌تازه‌ای‌
را‌بــرای‌ابراز‌و‌شــکل‌دهی‌هویــت‌وارد‌زندگی‌کرده‌اســت.‌به‌این‌معنا‌که‌کنشــگران،‌خود‌
ناشران‌خبر‌دربارة‌خود‌شده‌اند‌)گوتا‌1و‌دیگران،‌119‌:201۵(.‌‌بنابراین‌اینستاگرام‌فضایی‌را‌
برای‌بازنمایی‌تصویر‌ســلبریتی‌ها‌و‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌یا‌هواداران‌فراهم‌کرده‌اســت.‌
کاربران‌اینستاگرام،‌تصاویری‌را‌از‌هر‌چیزی‌آپلود‌می‌کنند،‌به‌‌طوری‌که‌بسیاری‌از‌اکانت‌های‌
پردنبال‌کننده‌مملو‌از‌سلفی‌هستند‌)مارویک141‌:201۵‌،2(.‌در‌واقع،‌تصاویر‌نقش‌مهمی‌را‌در‌
چگونگی‌برســاخت‌جهان‌خود‌توسط‌خودمان‌دارند؛‌چراکه‌تصاویر‌به‌ما‌می‌آموزند،‌چگونه‌
ببینیــم‌و‌اخلاق‌جمعی‌و‌ارزش‌های‌زیبایی‌شناســانه‌را‌از‌خلال‌آنچه‌قابل‌عکاســی‌اســت،‌

شناسایی‌کنیم.

3. رهیافت اجتماعی‌شدن برخط و سلبریتی‌ها
اجتماعی‌شدن‌نوعی‌فرایند‌کنش‌متقابل‌اجتماعی‌است‌که‌در‌خلال‌آن،‌فرد‌هنجارها،‌ارزش‌ها‌
و‌ســایر‌عناصــر‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌سیاســیِ‌موجود‌در‌گروه‌یا‌محیــط‌پیرامون‌خود‌را‌فرا‌
می‌گیرد‌و‌آن‌ها‌را‌درونی‌و‌با‌شخصیت‌خود‌یگانه‌می‌سازد.‌کنش‌های‌متقابل‌اجتماعی‌در‌این‌
محیط‌ها‌به‌کنشــگران‌کمک‌می‌کنند‌تا‌ارزش‌ها،‌هنجارهــا‌و‌عقایدی‌را‌بیاموزند‌که‌الگوهای‌
فرهنــگ‌آن‌ها‌را‌تشــکیل‌می‌دهد‌)گیدنز‌و‌اســتون2006‌،3(.‌‌امروزه،‌اغلــب‌نظریه‌ها‌بر‌این‌
باورنــد‌که‌رســانه‌ها‌با‌عرضة‌نقش‌هــا‌و‌رفتارهایی‌که‌برای‌ثبات‌اجتماعی‌مطلوب‌هســتند،‌
نقــش‌مهمی‌در‌اجتماعی‌شــدن‌ایفا‌می‌کنند‌)بلیک‌و‌هارولدســن197۵‌،4(.‌کاربران‌در‌مرحلة‌
اول‌یــا‌وب‌‌1)‌199۵تا‌2001(‌مصرف‌کنندگان‌محتــوا‌بودند.‌در‌مرحلة‌دوم‌یا‌وب‌‌2)‌2001
تــا‌200۵(،‌امکاناتــی‌به‌مخاطبان‌داده‌شــد‌که‌تولید‌محتوا‌را‌تشــویق‌می‌کنــد.‌اما‌این‌اعتقاد‌
وجود‌دارد‌که‌با‌ظهور‌وب‌3،‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌آن‌دســته‌از‌ظرفیت‌های‌ارتباط‌اجتماعی‌
را‌توانمند‌می‌کنند‌)ســرافینلی،‌2018(‌که‌وابسته‌به‌اتصال‌دائمی‌به‌شبکه‌است.‌در‌این‌زمینه،‌
برای‌تحلیل‌وضعیت‌دائمی‌اتصال‌اجتماعی،‌مفهوم‌>همبســتگی‌مجازی<،‌استدلال‌می‌کند‌که‌

1. Guta
2. Marwick 
3. Giddens & Sutton 
4. Blake & Haroldsen
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اجتماعی‌شــدن‌یا‌جامعه‌پذیری‌به‌گونه‌ای‌فراگیر‌و‌برخط‌تجربه‌می‌شود‌و‌وابستگی‌مستقیمی‌
بین‌زندگی‌برخط‌و‌برون‌خط‌وجود‌دارد‌)ســرافینلی،‌2018(‌و‌نزدیکی‌فیزیکی،‌شرط‌اساسی‌

برای‌ارتباطات‌و‌گسترش‌روابط‌اجتماعی‌نیست.‌
دفلور‌و‌دنیس1،‌به‌دو‌جنبة‌متفاوت‌اجتماعی‌شــدن‌رســانه‌ها‌اشــاره‌می‌کننــد؛‌در‌نظریة‌
الگوبرداری،‌مخاطبان،‌الگوهای‌رفتاری‌به‌نمایش‌درآمده‌را‌در‌رســانه‌ها‌قابل‌تقلید‌تشخیص‌
می‌دهند.‌دومین‌جنبة‌اجتماعی‌شــدن‌وسیع‌تر‌اســت‌و‌برخلاف‌الگوبرداری‌پیشین‌که‌متوجه‌
رفتــار‌فردی‌اســت،‌نوعی‌رفتار‌اجتماعی‌اســت‌و‌الگوهایی‌را‌برای‌رفتــار‌فرد‌در‌یک‌گروه‌
اجتماعــی‌ارائه‌می‌دهد‌)دفلــور‌و‌دنیس،‌2002(.‌در‌این‌الگوها،‌ســلبریتی‌ها‌و‌نخبگان‌نقش‌

محوری‌در‌اجتماعی‌کردن‌دارند‌)مک‌کوایل2010‌،2(.
هواداران‌کشــش‌زیادی‌به‌سمت‌سلبریتی‌های‌مورد‌علاقه‌شان‌دارند‌و‌اغلب‌ممکن‌است‌
هویت‌های‌اجتماعی‌شــان‌را‌در‌رابطه‌با‌آن‌ســلبریتی‌ها‌و‌نظــام‌اجتماعی‌متناظر‌با‌قدرت‌آن‌
‌۵8(.‌در‌تعامل‌هواداران‌با‌سلبریتی‌ها‌ممکن‌است‌ سلبریتی‌تعریف‌کنند‌)الیوت،‌‌2۵۵‌:2020ـ
ســه‌چالش‌روان‌شــناختی‌و‌اجتماعی؛‌روابط‌فرااجتماعی؛‌همذات‌پنداری‌و‌پرســتش‌شکل‌
بگیرد.‌روابط‌فرااجتماعی‌اشــاره‌دارد‌به‌اینکه‌چگونه‌شخصیت‌های‌مردم‌پسند‌در‌تلویزیون‌و‌
رادیو‌می‌توانند‌باعث‌ایجاد‌روابط‌میان‌شخصی‌یک‌سویه‌با‌مخاطبان‌و‌هواداران‌بر‌اساس‌توهم‌
صمیمت‌شــوند‌)عابدین27‌:2018‌،3(.‌همذات‌پنداری‌را‌می‌تــوان‌یک‌فرایند‌نفوذ‌اجتماعی‌
دانســت‌که‌در‌آن‌شــخص‌تحت‌نفوذ،‌نگرش‌ها،‌باورها‌و‌ارزش‌های‌ابژه‌همذات‌پنداری‌را‌
درونی‌می‌کند.‌به‌تعبیر‌روجک،‌تورم‌شــهرت‌باعث‌شــده‌که‌کاربران‌رســانه‌ها،‌سلبریتی‌ها‌را‌
مانند‌قهرمانانشان‌پرستش‌‌کنند‌)عابدین،‌27‌:2018(.‌صاحب‌نظران‌پرستش‌سلبریتی‌را‌نوعی‌
از‌درگیــری‌مخاطــب‌تعریف‌می‌کنند‌کــه‌در‌آن‌>افراد،‌همانند‌یک‌رابطه‌توهمی‌عاشــقانه‌و‌

‌.)۵8‌ شهوانی‌بیمارگونه،‌عاشق‌یک‌یا‌چند‌سلبریتی‌می‌شوند‌)الیوت،‌‌2۵۵‌:2020ـ

4. رهیافت ارتباطات تصویری سلبریتی
حضور‌همه‌جایی‌تلفن‌های‌هوشــمند،‌موجب‌شده‌که‌افراد‌خود‌را‌با‌دستان‌خود‌و‌در‌هرکجا‌
افشــا‌کنند.‌همگرایی‌رسانه‌ها‌موجب‌شــده،‌کنش‌های‌برخط‌و‌انفجار‌تصاویر‌زیاد‌شود.‌این‌
یکی‌از‌همان‌نقدهایی‌اســت‌که‌بودریار‌4بر‌جوامع‌جدید‌وارد‌می‌داند.‌وی‌پیامد‌این‌روند‌را‌
کم‌رنگ‌شــدن‌مرزِ‌بین‌واقعیت‌و‌فراواقعیت‌و‌همچنین‌>زندگیِ‌شبیه‌سازی‌شــده<‌می‌داند.‌در‌
ایــن‌وضعیت‌تشــخیص‌اینکه‌چه‌چیز‌واقعی‌و‌چه‌چیز‌>شبیه‌سازی‌شــده<‌یا‌>کپیِ‌واقعیت<‌

1. DeFleur & Dennis
2. McQuail 
3. Abidin
4. Baudrillard
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است‌بسیار‌دشوار‌می‌‌شود.‌>زندگیِ‌رسانه‌ای‌شده<‌به‌معنای‌آن‌است‌که‌همة‌لحظه‌های‌زندگی‌
تبدیل‌به‌عکس‌و‌تصویر‌می‌شــود‌و‌قواعدی‌نظیر‌غلو‌کردن‌در‌نشــان‌دادن‌واقعیت،‌که‌زمانی‌
بیشتر‌بر‌رسانه‌های‌جمعی‌نظیر‌تلویزیون‌حاکم‌بود،‌به‌زندگی‌روزمرة‌ما‌هم‌وارد‌می‌شود؛‌یعنی‌

ما‌نیز‌در‌انعکاس‌واقعیت‌مبالغه‌می‌کنیم‌)بودریار،‌24‌:1394(.‌
در‌حقیقت،‌تصاویر‌جزئی‌جدایی‌ناپذیر‌از‌زندگی‌انســان‌ها‌شــده‌اند‌و‌آنها‌میان‌تصاویر‌
زندگی‌می‌کنند.‌تصاویر‌ثابت‌و‌متحرک‌تبدیل‌به‌‌میانجی‌پیوند‌انســان‌ها‌با‌یکدیگر‌شــده‌اند‌و‌
اشتراک‌گذاری‌تصاویر،‌عادت‌های‌اجتماعی‌جدیدی‌را‌شکل‌داده‌است.‌به‌نظر‌می‌رسد‌روابط‌
متقابل‌و‌تعامل‌اجتماعی‌مثبت،‌انتظار‌مشترک‌بیشتر‌کاربران‌باشد،‌زیرا‌روابط‌متقابل‌و‌تعامل‌
اجتماعی‌مثبت،‌بازنمای‌انگیزه‌برای‌اشتراک‌عکس‌های‌بیشتر‌است.‌رضایت‌شخصی،‌روابط‌
متقابل‌و‌تجربة‌پنداره‌های‌جدید،‌محرک‌های‌اصلی‌هدایت‌کنش‌اشتراک‌عکس‌در‌اینستاگرام‌
شناخته‌شــده‌اند.‌در‌این‌میان‌سلبریتی‌های‌اینستاگرام،‌سبک‌عکاسی‌قابل‌تشخیصی‌دارند‌که‌

آنها‌را‌میان‌کاربرانشان‌محبوب‌می‌کند‌)سرافینلی‌و‌ویلی2017‌،1(.‌‌
ایــن‌واقعیت‌وجود‌دارد‌که‌بصری‌‌شــدن،‌روش‌کارآمدی‌بــرای‌تأثیرگذاری‌بر‌کنش‌های‌
روزمرة‌مردم‌محسوب‌می‌شود،‌از‌همین‌روی،‌سلبریتی‌ها‌از‌اینستاگرام‌به‌‌عنوان‌ابزاری‌برای‌
بصری‌شدن‌خود‌استفاده‌می‌کنند‌تا‌بتوانند‌بیشترین‌تأثیر‌را‌بر‌هواداران‌یا‌کاربران‌داشته‌باشند.

کاربست نظری
شــبکه‌های‌اجتماعــی،‌بــا‌نمایش‌زندگی‌ســلبریتی‌ها،‌بــه‌بازنمایی‌امر‌ممکــن‌و‌امر‌آرمانی‌
می‌پردازند.‌فرهنگ‌شــهرت‌با‌اســتفاده‌از‌فرایندهای‌بازنمایی،‌برای‌هواداران‌امکان‌فردیت،‌
همذات‌پنداری‌و‌ساخت‌هویت‌را‌فراهم‌می‌سازد.‌در‌همین‌راستا‌از‌رهیافت‌نظری‌بازنمایی‌
برای‌مفهوم‌پردازی‌بازنمایی‌سلبریتی‌ها‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌استفاده‌شده‌است.‌سلبریتی‌ها‌
از‌اینســتاگرام‌به‌مثابة‌ابزاری‌برای‌بصری‌شدن‌خود‌استفاده‌می‌کنند‌تا‌بتوانند‌بیشترین‌تأثیر‌را‌
بر‌هواداران‌یا‌کاربران‌داشــته‌باشند.‌صفحه‌های‌اینستاگرام‌سلبریتی‌ها‌)فیلم‌و‌تصاویر(،‌یکی‌
از‌مهم‌ترین‌فضاهای‌فرهنگی‌برای‌هواداران‌به‌شــمار‌می‌رود،‌به‌طوری‌که‌بخش‌قابل‌توجهی‌
از‌کالاهای‌فرهنگی‌و‌مصرف‌فرهنگی‌هواداران‌در‌این‌فضا‌تأمین‌می‌شود.‌هواداران،‌الگوهای‌
رفتاری‌و‌فکری‌سلبریتی‌ها‌را‌در‌زندگی‌روزمرة‌خود‌به‌کار‌می‌بندند‌و‌هویت‌اجتماعی‌متناظر‌
با‌آن‌را‌برای‌خود‌تعریف‌می‌کنند.‌بنابراین‌از‌رهیافت‌ســبک‌زندگی،‌اجتماعی‌‌شــدن‌برخط‌و‌
ارتباطات‌تصویری‌به‌منظور‌فهم‌مصرف‌فرهنگی،‌زندگی‌روزمره‌و‌هویت‌اجتماعی‌هواداران‌

استفاده‌شده‌است.‌‌

1. Serafinelli & Villi
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روش‌شناسی
مطالعــة‌حاضر‌درصــدد‌تحلیل‌گرایش‌هواداران‌در‌اینســتاگرام‌بــود.‌بنابراین‌روش‌پیمایش‌
می‌توانســت‌با‌ارائة‌آمــار،‌اطلاعات‌دقیقی‌از‌وضعیــت‌موجود‌ارائه‌کنــد.‌مهم‌ترین‌تکنیک‌
گردآوری‌اطلاعات‌در‌این‌پیمایش،‌پرسشــنامه‌بود.‌پس‌از‌مطالعات‌نظری‌و‌تجربی‌و‌بررسی‌
شاخص‌های‌اصلی‌فراتحلیل،‌پرسشنامه‌تدوین،‌میان‌جامعة‌آماری‌توزیع‌و‌با‌پرسش‌مستقیم‌

پرسشگر‌از‌نمونة‌جامعة‌آماری‌تکمیل‌شد.‌
برای‌نمونه‌گیری‌از‌>نمونه‌گیری‌چندمرحله‌ای<‌اســتفاده‌شــد.‌در‌ایــن‌نمونه‌گیری،‌افراد‌
جامعه‌با‌توجه‌به‌سلسله‌مراتب‌)از‌واحدهای‌بزرگ‌تر‌به‌کوچک‌تر(‌از‌انواع‌واحدهای‌جامعه‌
و‌طی‌چند‌مرحله‌انتخاب‌می‌شوند‌‌)بکر1999‌،1(.‌در‌مطالعة‌حاضر‌هشت‌مرکز‌استان‌‌انتخاب‌
و‌محله‌های‌آن‌ها‌شناسایی‌شد.‌برای‌انتخاب‌نمونة‌اصلی‌از‌میان‌این‌محله‌ها‌دو‌الی‌سه‌بلوک‌‌

انتخاب‌و‌سپس‌از‌هر‌بلوک‌‌تقریبا‌10‌ًالی‌‌12کاربر‌اینستاگرام‌انتخاب‌شدند.‌
این‌مطالعه‌در‌سطح‌ملی‌و‌جامعه‌آماری‌آن‌کلیة‌کاربران‌اینستاگرام‌کشور‌بود.‌در‌پیمایش‌
حاضر،‌جامعة‌آماری‌کل‌کشور‌و‌نمونة‌آماری‌پژوهش،‌دقیقاً‌برابر‌با‌‌988کاربر‌اینستاگرام‌بود.‌
پس‌از‌جمع‌آوری‌پرسشــنامه‌ها،‌عملیات‌کدگذاری‌انجام‌و‌داده‌ها‌وارد‌نرم‌افزار‌‌SPSSشــد.‌
برای‌توصیف‌داده‌ها‌از‌روش‌های‌معمول‌در‌آمار‌توصیفی،‌نظیر‌تهیة‌جدول‌فراوانی،‌محاسبة‌
شــاخص‌های‌میانگین،‌نمودارهای‌ستونی‌و‌همچنین‌از‌روش‌های‌آمار‌استنباطی‌استفاده‌شد.‌
روایی‌پرسشــنامه‌نیز‌با‌روش‌اعتبار‌صوری‌و‌پایایی‌آن‌با‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌تعیین‌شد.

یافته‌های پژوهش
فرهنگ‌شهرت،‌پس‌از‌انقلاب‌اسلامی،‌فراز‌و‌فرودهای‌متعددی‌داشته‌است.‌از‌یک‌منظر‌باید‌
گفت‌که‌پس‌از‌انقلاب‌اسلامی،‌مقررات‌رسانه‌ای‌حاکم‌بر‌رسانه‌ها‌با‌الگوهای‌فرهنگ‌شهرت‌
ســازگار‌نبوده‌است.‌اما‌با‌فراگیری‌رســانه‌های‌اجتماعی‌تصویرمحور‌به‌خصوص‌اینستاگرام،‌
وضعیت‌متفاوت‌شــد.‌هرچند‌که‌هم‌اکنون‌دسترســی‌به‌اینســتاگرام‌محدود‌شده،‌اما‌فعالیت‌
سلبریتی‌های‌ایرانی‌هنوز‌در‌آن‌گسترده‌است‌و‌ستاره‌های‌ورزشی‌و‌هنری‌ایران،‌با‌بهره‌گیری‌
از‌امکانــات‌آن،‌از‌شــهرت‌خود‌بهره‌می‌برند.‌در‌این‌فضا‌ســلبریتی‌ها‌بی‌واســطه‌خود‌را‌به‌
هوادارانشــان‌عرضه‌می‌کنند‌و‌در‌ارتباط‌با‌آنها‌قرار‌می‌گیرند.‌پژوهش‌حاضر،‌متوجه‌فرهنگ‌
هواداری‌در‌اینســتاگرام‌اســت‌و‌می‌خواهیم‌نشــان‌دهیم‌که‌کاربران‌ایرانی‌اینستاگرام‌در‌این‌

زمینه‌چه‌وضعیتی‌دارند.
در‌پژوهش‌حاضر‌تقریبا‌1000‌ًپرسشــنامه‌بین‌نمونه‌آماری‌)کاربران‌اینستاگرام‌بالای‌‌1۵

سال(‌توزیع‌شد‌که‌بعد‌از‌پایش‌‌988پرسشنامه‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌

1. Baker 
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جدول 1. متغیرهای زمینه‌ای

درصدفراوانیشاخصمتغیر

جنسیت

45746/3زن

53153/7مرد

988100جمع

گروه سنی

12913/1کمتر از 20 سال

2134034/4 تا 30 سال

3131331/7 تا 40 سال

4113113/3 .تا50 سال

596/0بالای 50 سال

161/6بدون پاسخ

988100جمع

وضعیت تأهل

46547/1مجرد

48048/6متأهل

353/5بدون همسر بر اثر فوت یا طلاق

80/8بدون پاسخ

988100جمع

تحصیلات

13413/6زیردیپلم

35535/9دیپلم

14514/7فوق‌دیپلم

33734/1کارشناسی و بالاتر

171/7بدون پاسخ

988100جمع
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هزینه زندگی

43343/8کمتر از 4 میلیون تومان

427627/9 تا 6 میلیون تومان

6939/4 تا 8 میلیون تومان

8565/7 تا 10 میلیون تومان

909/1بیش از 10 میلیون تومان

404/0بدون پاسخ

988100جمع

وضعیت اشتغال

17818/0در حال تحصیل

16616/8کارمند

39940/4شغل آزاد

212/1بازنشسته

17317/5خانه‌دار

383/8بیکار

60/6سرباز

70/7بدون پاسخ

988100جمع

طبقه 
اجتماعی اقتصادی

46146/7طبقه اجتماعی پایین

37838/2طبقه اجتماعی متوسط

899/0طبقه اجتماعی بالا

606/1بدون پاسخ

988100جمع

بررســی‌رابطه‌بین‌اســتفاده‌از‌اینســتاگرام‌و‌متغیرهای‌زمینه‌ای‌نشــان‌می‌دهد‌بین‌استفاده‌از‌
اینســتاگرام‌و‌گروه‌ســنی‌و‌وضعیت‌تأهل‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد،‌اما‌جنســیت‌بر‌میزان‌
استفاده‌از‌اینستاگرام‌اثربخش‌نیست؛‌به‌‌طوری‌که‌مردان‌و‌زنان‌تقریباً‌به‌یک‌میزان‌از‌اینستاگرام‌
استفاده‌می‌کنند.‌همچنین‌گروه‌سنی‌پایین‌تر،‌به‌طور‌میانگین،‌روزانه‌بیش‌از‌گروه‌های‌سنی‌بالا‌
از‌اینستاگرام‌استفاده‌می‌کنند‌و‌مجردان‌نیز‌تقریبا‌بیش‌از‌متأهلان‌از‌شبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌

استفاده‌می‌کنند.



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

86

…
ن 

میا
در 

ها 
تی‌

ری
سلب

ه 
ن ب

ارا
اد

هو
ش 

رای
ل گ

حلی
ت

)7
1-

99
ن )

را
دیگ

 و 
نی

سا
سا

ی 
مان

سلی
د 

جی
م

جدول 2. شاخص‌های گرایش به سلبریتی

میانگین درصدیشاخص‌های گرایش به سلبریتی

36/6اهمیت زندگی شخصی و حرفه‌ای سلبریتی

42/8واکنش نسبت به عکس یا پیام سلبریتی

42/2پیگیری اخبار و شایعه‌های مربوط به سلبریتی

46/6جذابیت دیدار حضوری با سلبریتی

37/2تقلید سبک مصرف و سبک زندگی از سلبریتی

33/9پیروی از نگرش‌های سلبریتی

در‌جدول‌‌2شاخص‌های‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌نشان‌داده‌شده‌است.‌از‌میان‌
این‌شاخص‌ها‌جذابیت‌دیدار‌حضوری‌با‌سلبریتی،‌واکنش‌به‌عکس‌یا‌پیام‌سلبریتی‌و‌پیگیری‌

اخبار‌و‌شایعه‌های‌مربوط‌به‌سلبریتی‌به‌ترتیب‌بالاترین‌میانگین‌ها‌را‌داشته‌اند.

جدول 3. گرایش به سلبریتی

درصدفراوانیگرایش به سلبریتی

11719/3بدون گرایش به سلبریتی‌ها

20634/0گرایش کم به سلبریتی‌ها

16427/1گرایش متوسط به سلبریتی‌ها

11919/6گرایش زیاد به سلبریتی‌ها

606100کل

جدول‌‌3بیانگر‌گرایش‌کاربران‌به‌ســلبریتی‌ها‌است‌و‌نشان‌می‌دهد‌که‌19/3درصد‌از‌کاربران‌
گرایشی‌به‌سلبریتی‌ها‌ندارند.‌34درصد‌از‌کاربران‌گرایش‌کمی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند.‌27/1درصد‌
از‌آنها‌تا‌حدودی‌به‌ســلبریتی‌ها‌وابســته‌هســتند‌و‌19/6درصد‌از‌کاربــران‌گرایش‌عاطفی‌و‌

نگرشی‌شدیدی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند.‌
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جدول 4.  میانگین درصدی واکنش تصویری هواداران به فعالیت‌های سلبریتی‌ها

میانگین درصدیواکنش تصویری هوادران به فعالیت‌های سلبریتی‌ها

51انتشار فیلم و تصویر از فعالیت حرفه‌ای سلبریتی

41موضع‌گیری فرهنگی، اجتماعی و سیاسی

55/2اشتراک‌گذاری و ارسال تصویر جالب به‌روز

44/8انتشار آثار هواداران از سوی سلبریتی‌ها

47/8انتشار دل‌نوشته برای هواداران در قالب تصویر یا پیام

40/7تبلیغ امور خیریه

40/0تبلیغ پویش‌های اجتماعی نظیر محیط ‌زیست

38/6تبلیغ کالای خاص

18/0ترویج رفتارهای نامناسب جنسی

16/2ترویج رفتار پرخاشگرانه

16/0ترویج گروه‌های مبتذل

جدول‌‌4نشــان‌می‌دهد‌که‌از‌منظر‌کاربران،‌مهم‌ترین‌فعالیت‌اینســتاگرامی‌ســلبریتی‌ها‌شامل‌
>اشــتراک‌گذاری‌و‌ارســال‌تصویر‌جالب‌به‌روز<،‌>انتشــار‌فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌
سلبریتی<،‌>انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌پیام<‌و‌>انتشار‌آثار‌هواداران‌در‌

صفحة‌اینستاگرامی<‌است.

جدول 5. گرایش به سلبریتی و انتشار فیلم و تصویر از فعالیت حرفه‌ای سلبریتی

گرایش به سلبریتی
انتشار فیلم و تصویر از فعالیت حرفه‌ای سلبریتی

زیادتا حدودیکماصلًا

45/720/718/85/7بدون گرایش

38/045/228/226/2گرایش کم

13/024/531/833/2گرایش متوسط

3/39/621/234/9گرایش زیاد

100100100100کل

0/38آماره

0/00سطح معناداری
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جدول‌‌۵نشــان‌می‌دهد‌که‌میان‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها،‌در‌زمینة‌انتشــار‌فیلم‌و‌تصویر‌رابطة‌معناداری‌وجود‌
دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌
سلبریتی‌ها‌دارند،‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌فیلم‌و‌تصویر‌زیادی‌در‌اینستاگرام‌منتشر‌می‌کنند.‌

جدول 6.  گرایش به سلبریتی و موضع‌گیری فرهنگی، اجتماعی و سیاسی

گرایش به سلبریتی
موضع‌گیری فرهنگی، اجتماعی و سیاسی

زیادتا حدودیکماصلًا

39/517/410/26/1بدون گرایش

32/639/430/631/1گرایش کم

15/529/839/823/5گرایش متوسط

12/413/319/439/4گرایش زیاد

100100100100کل

0/28آماره

0/00سطح معناداری

جدول‌‌‌6نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌موضع‌گیری‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌در‌
اینســتاگرام‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌
اینســتاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌ســلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌ســلبریتی‌ها‌موضع‌گیری‌

فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌زیادی‌در‌اینستاگرام‌دارند.‌

جدول 7 . گرایش به سلبریتی و اشتراک‌گذاری و ارسال تصویر جالب به‌روز

گرایش به سلبریتی
اشتراک‌گذاری و ارسال تصویر جالب به‌روز

زیادتا حدودیکماصلًا

52/522/016/07/0بدون گرایش

36/136/437/630/0گرایش کم

6/628/931/230/0گرایش متوسط

4/912/715/233/0گرایش زیاد

100100100100کل

0/31آماره

0/00سطح معناداری
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جدول‌‌7نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌اشــتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز‌
رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌
که‌گرایش‌زیادی‌به‌ســلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌تصویر‌جالب‌به‌روز‌زیادی‌

در‌اینستاگرام‌به‌اشتراک‌می‌گذارند.‌

جدول  8. گرایش به سلبریتی و انتشار آثار هواداران از سوی سلبریتی‌ها

گرایش به سلبریتی
انتشار آثار هواداران از سوی سلبریتی‌ها

زیادتا حدودیکماصلًا

47/018/77/23/3بدون گرایش

40/236/339/224/0گرایش کم

7/733/232/831/3گرایش متوسط

5/111/920/841/3گرایش زیاد

100100100100کل

0/4آماره

0/00سطح معناداری

جدول‌‌8نشان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌نسبت‌
به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌انتشــار‌آثار‌هواداران‌در‌اینســتاگرام‌رابطة‌معناداری‌
وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌
به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌آثار‌هواداران‌را‌در‌اینستاگرام‌منتشر‌می‌کنند.‌‌

جدول 9. گرایش به سلبریتی و دل‌نوشته و درد دل با هواداران در قالب تصویر یا پیام

گرایش به سلبریتی
دل نوشته و درد دل با هواداران در قالب تصویر یا پیام

زیادتا حدودیکماصلًا

40/921/014/17/2بدون گرایش

38/635/731/333/1گرایش کم

14/828/132/827/7گرایش متوسط

5/715/221/931/9گرایش زیاد

100100100100کل

0/26آماره

0/00سطح معناداری
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جدول‌‌9نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌تعامل‌عاطفی‌)دل‌نوشته‌و‌درد‌دل(‌سلبریتی‌ها‌با‌کاربران،‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌پیام‌رابطة‌
معناداری‌وجود‌دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌
گرایش‌زیادی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌تعامل‌عاطفی‌زیادی‌با‌کاربران‌

اینستاگرام‌در‌تصویر‌یا‌پیام‌دارند.

جدول 10. گرایش به سلبریتی و تبلیغ امور خیریه

گرایش به سلبریتی
تبلیغ امور خیریه

زیادتا حدودیکماصلًا

34/413/822/66/6بدون گرایش

34/443/130/124/1گرایش کم

19/526/331/232/8گرایش متوسط

11/716/816/136/5گرایش زیاد

100100100100کل

0/24آماره

0/00سطح معناداری

جدول‌‌10نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌امور‌خیریه‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌سطح‌
معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینســتاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌ســلبریتی‌ها‌

دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌در‌امور‌خیریه‌فعالیت‌زیادی‌دارند.‌

جدول 11. گرایش به سلبریتی و تبلیغ پویش‌های اجتماعی

گرایش به سلبریتی
تبلیغ پویش‌های اجتماعی

زیادتا حدودیکماصلًا

31/918/415/19/2بدون گرایش

29/439/833/327/7گرایش کم

25/227/024/729/4گرایش متوسط

13/414/826/933/6گرایش زیاد

100100100100کل

0/2آماره

0/00سطح معناداری
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جدول‌‌11نشان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌نسبت‌به‌
فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ایجاد‌و‌تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌
و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌سلبریتی‌ها‌
دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌در‌ایجاد‌و‌بازنمایی‌پویش‌های‌اجتماعی‌کنشگری‌بالایی‌دارند.

جدول 12. گرایش به سلبریتی و تبلیغ کالای خاص

گرایش به سلبریتی
تبلیغ کالای خاص

زیادتا حدودیکماصلًا

28/020/19/39/2بدون گرایش

39/633/024/437/7گرایش کم

24/426/838/423/8گرایش متوسط

7/920/127/929/2گرایش زیاد

100100100100کل

0/2آماره

0/00سطح معناداری

جدول‌‌12نشان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینستاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌نسبت‌
به‌فعالیت‌تصویری‌ســلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌تبلیغ‌کالای‌خــاص‌)تبلیغ‌اقتصادی(‌رابطة‌معناداری‌
وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌
به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌تبلیغات‌اقتصادی‌فعالیت‌بالایی‌دارند.‌

جدول 13. گرایش به سلبریتی و ترویج رفتارهای نامناسب جنسی

گرایش به سلبریتی
ترویج رفتارهای نامناسب جنسی

زیادتا حدودیکماصلًا

21/415/513/64/9بدون گرایش

37/930/431/824/4گرایش کم

24/831/127/331/7گرایش متوسط

15/923/027/339/0گرایش زیاد

100100100100کل

0/16آماره

0/00سطح معناداری
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جدول‌‌13نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌ســلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی‌رابطة‌معناداری‌
وجود‌دارد‌و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵است.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌
به‌سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌به‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی‌می‌پردازند.‌‌

جدول 14.  گرایش به سلبریتی و ترویج رفتار پرخاشگرانه

گرایش به سلبریتی
ترویج رفتار پرخاشگرانه

زیادتا حدودیکماصلًا

21/515/69/83/2بدون گرایش

38/330/534/112/9گرایش کم

23/931/236/632/3گرایش متوسط

16/322/719/551/6گرایش زیاد

100100100100کل

0/14آماره

0/00سطح معناداری

جدول‌‌14نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نسبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه‌رابطة‌معناداری‌وجود‌
دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌

سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌به‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه‌می‌پردازند.‌‌

جدول 15. گرایش به سلبریتی و ترویج گروه‌های مبتذل

گرایش به سلبریتی
ترویج گروه‌های مبتذل

زیادتا حدودیکماصلًا

21/912/214/38/5بدون گرایش

38/629/533/314/9گرایش کم

24/031/728/640/4گرایش متوسط

15/426/623/836/2گرایش زیاد

100100100100کل

0/2آماره

0/00سطح معناداری
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جدول‌‌1۵نشــان‌می‌دهد‌که‌بین‌میزان‌گرایش‌کاربران‌اینســتاگرام‌به‌سلبریتی‌ها‌و‌نگرش‌آنها‌
نســبت‌به‌فعالیت‌تصویری‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌ترویج‌گروه‌های‌مبتذل‌رابطة‌معناداری‌وجود‌
دارد‌و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌‌0/0۵اســت.‌در‌واقع‌کاربران‌اینستاگرامی‌که‌گرایش‌زیادی‌به‌

سلبریتی‌ها‌دارند‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌ها‌به‌بازنمایی‌گروه‌های‌مبتذل‌می‌پردازند.‌‌

جمع‌بندی
رابطة‌هواداران‌با‌ســلبریتی‌ها‌طی‌چندین‌دهة‌گذشــته‌رشــد‌قابل‌‌توجهی‌داشته‌و‌این‌رشد،‌
هم‌زمان‌با‌فرصت‌های‌گسترده‌ای‌رخ‌داده‌است‌که‌هواداران‌برای‌درگیر‌شدن‌با‌سلبریتی‌های‌
محبوبشــان‌داشته‌اند.‌در‌طول‌عصر‌طلایی‌رسانه‌های‌جمعی‌در‌ربع‌آخر‌قرن‌بیستم‌و‌پیش‌از‌
نفوذ‌اینترنت،‌دل‌بسته‌شدن‌احساسی‌و‌روان‌شناسانه‌به‌سلبریتی‌ها،‌از‌راه‌فرایندهای‌ارتباطات‌
جمعی‌رخ‌می‌داد‌که‌حاصل‌آن‌در‌کنش‌کم‌بود.‌هواداران‌می‌توانستند‌به‌سلبریتی‌های‌محبوبشان‌
گوش‌دهند،‌درباره‌شــان‌بخوانند‌و‌آن‌ها‌را‌ببینند‌و‌هواداران‌درگیرتر‌نیز‌می‌توانستند‌نامه‌هایی‌

به‌سلبریتی‌ها‌بنویسند؛‌اما‌به‌ندرت‌می‌توانستند‌با‌سلبریتی‌ها‌ارتباط‌مستقیم‌داشته‌باشند.‌
گســترش‌اینترنت‌و‌گوشــی‌های‌تلفن‌همراه‌موجب‌شــده‌که‌هواداران‌یا‌مصرف‌کنندگان‌
رســانه‌ها،‌امکان‌بیشتری‌برای‌سلبریتی‌ها‌داشته‌باشــند‌و‌در‌همه‌جا‌ارتباط‌شان‌را‌حفظ‌کنند.‌
اکنون‌ســلبریتی‌ها‌از‌وبگاه‌ها،‌توییتر،‌وبلاگ‌ها‌و‌ســایر‌رســانه‌های‌اجتماعی‌برای‌ســاخت‌

تصاویر،‌ایجاد‌جماعت‌های‌هواداری‌و‌ارتباط‌مستقیم‌با‌هوادارانشان‌استفاده‌می‌کنند.‌
مطالعة‌حاضر‌نشــان‌می‌دهد‌که‌تقریباً‌نیمی‌از‌کاربران‌اینستاگرام‌فعال‌در‌حوزة‌سلبریتی،‌
کشش‌و‌گرایشی‌به‌سلبریتی‌ها‌ندارند‌یا‌در‌حد‌کمی‌به‌سلبریتی‌ها‌کشش‌و‌گرایش‌دارند.‌تقریباً‌
نیمی‌از‌کاربران‌به‌ســلبریتی‌ها‌کشــش‌و‌گرایش‌دارند،‌به‌‌نحوی‌کــه‌علاوه‌بر‌علاقه‌به‌>تعامل‌
فرااجتماعی<‌با‌سلبریتی‌ها،‌در‌بعد‌انتزاعی‌به‌الگوبرداری‌از‌ارزش‌ها‌و‌نگرش‌های‌سلبریتی‌ها‌
و‌در‌بعد‌رفتاری‌به‌پرستش‌و‌تقلید‌سبک‌زندگی‌سلبریتی‌محبوب‌می‌پردازند.‌در‌همین‌راستا‌
شباهنگ‌)1398(،‌نشــان‌می‌دهد‌که‌پرستش‌سلبریتی‌ها،‌یک‌موضوع‌نوظهور‌در‌سطح‌جامعه‌

است‌و‌می‌تواند‌بر‌نگرانی‌های‌افراد‌‌از‌تصویر‌بدن‌خود‌تأثیر‌بگذارد.‌
امروزه‌خودبازنماییِ‌تصویری‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌به‌ویژه‌در‌اینستاگرام،‌پرکاربردترین‌
محتوا‌به‌حســاب‌می‌آید.‌در‌این‌شــرایط‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌دریچه‌ای‌را‌برای‌سلبریتی‌ها‌
می‌گشــایند‌که‌می‌توانند‌فارغ‌از‌ســاختارها‌و‌محدودیت‌های‌اجتماعــی،‌هویتی‌نو‌برای‌آنان‌
خلق‌کنند‌)مولایی،‌139۵(.‌ســلبریتی‌ها،‌در‌فضای‌آزاد‌اینستاگرام،‌ارتباط‌بی‌واسطة‌خود‌را‌به‌
هواداران‌و‌کاربران‌عرضه‌می‌کنند.‌از‌یک‌سو‌سلبریتی‌ها،‌به‌‌عنوان‌تصاویر،‌در‌زندگی‌روزمره‌
و‌حــوزة‌عمومــی‌به‌گردش‌درمی‌آیند‌و‌از‌ســوی‌دیگر،‌آن‌ها‌در‌برابر‌پاســخ‌بــه‌این‌تصاویر‌
همچنان‌رشــد‌می‌کنند.‌فرهنگ‌سلبریتی،‌فقط‌تولید‌رســانه‌ای‌نیست؛‌بلکه‌مصرف‌کاربران‌از‌
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این‌تصاویر‌جزئی‌از‌فرهنگ‌سلبریتی‌را‌شکل‌می‌دهد.‌فرهنگ‌سلبریتی‌و‌فرهنگ‌هواداری‌از‌
جلوه‌های‌جامعة‌مدرن‌رســانه‌ای‌شده‌است،‌به‌طوری‌که‌مارشال‌)2010(،‌سلبریتی‌را‌به‌مثابه‌
رسانة‌نمایشی‌در‌نظر‌می‌گیرد‌و‌بررسی‌می‌کند‌که‌چگونه‌گفتمان‌شخصیت‌سلبریتی‌ها،‌تبدیل‌
به‌ابزاری‌آموزشــی‌و‌تربیتی‌برای‌کاربران‌می‌شــود؛‌کاربرانی‌که‌امروزه‌بخش‌اصلی‌فرهنگ‌
رسانة‌جدید‌هستند.‌مطالعة‌حاضر‌نشان‌می‌دهد‌که‌مهم‌ترین‌فعالیت‌سلبریتی‌ها‌در‌زمینة‌تولید‌
محتوا‌برای‌مصرف‌کاربران‌عبارت‌از‌>‌اشتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز<،‌>انتشار‌
فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌ســلبریتی<،‌>انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌

یا‌پیام<‌و‌>انتشار‌آثار‌هواداران‌در‌صفحة‌اینستاگرامی‌خود<‌است.‌
اینســتاگرام‌را‌می‌توان‌ابزاری‌>تصویر‌محور<‌و‌بستر‌مناســبی‌برای‌رشد‌فرهنگ‌سلبریتی‌
در‌جامعة‌ایرانی‌دانســت.‌سلبریتی‌ها‌در‌دل‌فرهنگ‌عمومی‌دنیای‌جدید‌تعریف‌می‌شوند.‌آنها‌
در‌فضای‌اینســتاگرام‌به‌بازنمایی‌خود‌می‌پردازند‌و‌خواسته‌یا‌ناخواسته،‌سبک‌زندگی‌خود‌را‌
معرفی‌می‌کنند.‌کاربران‌و‌هواداران‌با‌مراجعه‌به‌صفحه‌های‌اینســتاگرام‌ســلبریتی‌ها‌به‌مصرف‌
تصویری‌می‌پردازند.‌هورست‌)2014(‌نیز‌تأکید‌می‌کند‌که‌ارتباطات‌بصری،‌نقش‌معناداری‌در‌
راهبردهای‌جدید‌برندسازی‌در‌شبکة‌اجتماعی‌دارد.‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌رسانه‌های‌ارائه‌کننده‌
یا‌بازنما‌هســتند،‌‌چنانکه‌تقریباً‌دوسوم‌کاربران‌اینستاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌
اصلًا‌یا‌کم،‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌خود‌فیلم‌و‌تصویر‌منتشــر‌می‌کند‌و‌‌بیش‌از‌یک‌ســوم‌کاربران‌
اینستاگرام‌هم‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌زیاد‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌خود‌فیلم‌و‌تصویر‌
منتشر‌می‌کند،‌همچنین‌بیش‌از‌یک‌سوم‌کاربران‌اینستاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌
زیاد‌به‌اشــتراک‌گذاری‌و‌ارســال‌تصویر‌جالب‌می‌پردازد.‌یعنی‌نگرش‌هواداران‌و‌کاربران‌این‌
است‌که‌سلبریتی‌ها‌با‌استفاده‌از‌قابلیت‌های‌اینستاگرام،‌به‌بازنمایی‌خود‌می‌پردازند‌و‌هواداران‌

و‌کاربران‌به‌مصرف‌تصویری‌زندگی‌>عموماً‌خصوصی<‌سلبریتی‌ها‌می‌پردازند.
رویکرد‌نظری‌بازنمایی‌و‌ســلبریتی‌ها‌در‌اینســتاگرام،‌با‌تکیه‌‌بر‌نقاط‌قوت‌خود‌)جذابیت‌
تصویــر(‌به‌رفتارهــا‌و‌گرایش‌هایی‌می‌پردازد‌که‌پیش‌از‌آن‌در‌زندگی‌ســنتی‌وجود‌نداشــته‌
اســت.‌یعنی‌ســلبریتی‌ها‌در‌اینســتاگرام،‌با‌خلق‌و‌جایگزینی‌عادت‌ها‌و‌ارزش‌های‌نوینی‌به‌
جای‌عادت‌ها‌و‌ارزش‌های‌سنتی،‌به‌بازنمایی‌الگوهای‌برتر‌می‌پردازند.‌سلبریتی‌ها‌با‌استفاده‌
از‌قابلیت‌هــای‌تصویری‌اینســتاگرام‌به‌ترویج‌و‌موضع‌گیــری‌در‌مورد‌ارزش‌ها‌و‌نگرش‌های‌
سیاســی،‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌جامعــه‌می‌پردازند.‌تقریباً‌یک‌پنجم‌کاربران‌اینســتاگرام‌بر‌این‌
باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان،‌در‌زمینة‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌موضع‌گیری‌زیادی‌می‌کند.‌
در‌واقع‌نگرش‌عمومی‌کاربران‌اینســتاگرام‌این‌است‌که‌سلبریتی‌ها‌با‌موضع‌گیری‌ها‌در‌قالب‌
تصویر،‌به‌معرفی‌و‌بازنمایی‌ارزش‌ها‌و‌نگرش‌های‌سیاسی،‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌می‌پردازند.

اینســتاگرام،‌فضایی‌را‌برای‌بازنمایی‌تصویر‌ســلبریتی‌ها‌و‌مصــرف‌تصویری‌کاربران‌یا‌
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هواداران‌فراهم‌کرده‌اســت.‌خرده‌ســلبریتی‌ها‌و‌ســلبریتی‌ها،‌به‌طور‌منظم،‌تصاویری‌را‌برای‌
ارتباط‌با‌خودشــان‌به‌اشــتراک‌می‌گذارند‌و‌با‌هواداران‌در‌تعامل‌تصویری‌هســتند.‌این‌نشان‌
می‌دهد‌که‌کنش‌متقابل‌اشتراک‌گذاری‌عکس،‌به‌بخشی‌از‌امور‌عادی‌و‌پیش‌پاافتاده‌تبدیل‌شده‌
است.‌از‌میان‌کاربران‌اینستاگرام‌30درصد‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان،‌زیاد‌دل‌نوشته‌
در‌قالب‌تصویر‌و‌پیام‌برای‌هواداران‌منتشــر‌می‌کند.‌همچنین‌یک‌چهارم‌کاربران‌اینستاگرام‌بر‌
این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌زیاد‌آثار‌هواداران‌خود‌را‌در‌صفحة‌اینستاگرامی‌خود‌منتشر‌
می‌کند.‌بنابراین‌می‌توان‌گفت‌سلبریتی‌ها‌با‌ارائة‌یادداشت‌و‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌و‌بازنشر‌
محتوای‌تولیدشــدة‌هواداران،‌درصدد‌تقویت‌مصرف‌تصویری‌هواداران‌هستند.‌در‌واقع‌بین‌
افزایش‌مصرف‌تصویری‌هواداران‌و‌افزایش‌شــهرت‌سلبریتی‌ها‌رابطة‌دوسویه‌وجود‌دارد‌به‌
‌طوری‌که‌آل‌قیس‌و‌دیگران‌)1397(‌اشاره‌دارند‌که‌سلبریتی‌ها‌هنگام‌فعالیت‌در‌شبکة‌مجازی‌
اینســتاگرام‌در‌اشتراک‌گذاری،‌هویت‌سازی‌و‌شهرت‌تأثیر‌بیشتری‌بر‌کاربران‌یا‌مخاطبان‌خود‌
دارد؛‌بدیــن‌معنا‌که‌ســلبریتی‌های‌حاضر‌در‌این‌شــبکه‌عکس‌هایی‌از‌ســبک‌زندگی‌خود‌به‌

اشتراک‌گذاشته‌و‌برای‌خود‌شهرت‌سازی‌می‌کنند.
امروزه‌ســلبریتی‌ها‌فقط‌ســرگرمی‌هایی‌نیســتند‌که‌مردم‌را‌با‌بازی‌و‌پیام‌هایشــان‌سرگرم‌
می‌کنند،‌آنها‌در‌حال‌حاضر‌بخشــی‌از‌عموم‌مردم‌هســتند‌که‌با‌اســتفاده‌از‌شــبکة‌اجتماعی‌
از‌شــناخت‌عمومی‌بهره‌مند‌می‌شــوند.‌بسترهای‌رســانه‌ای‌می‌تواند‌برای‌یک‌چهرة‌مشهور‌
)بازیگران‌فیلم،‌افراد‌ورزشــی‌یا‌سایر‌شخصیت‌های‌معروف‌یا‌یک‌فرد‌خاص(‌امکان‌تعامل‌

با‌تعداد‌زیادی‌از‌دنبال‌کننده‌ها‌را‌فراهم‌کند.
پلتفرم‌های‌رســــانه‌های‌اجتماعی‌باعث‌شــده‌تــا‌اخبار‌مربوط‌به‌افراد‌مشــهور‌در‌امور‌
خیر‌کمک‌رســان‌باشــد‌)نادر‌پیله‌رود‌و‌قاســمی،‌202‌:1402(.‌بخشــی‌از‌فعالیت‌سلبریتی‌ها‌
در‌اینســتاگرام‌فعالیت‌های‌خیرخواهانه‌و‌اجتماعی‌اســت‌که‌در‌راستای‌مسئولیت‌اجتماعی‌
آنها‌صورت‌می‌گیرد،‌یا‌گاهی‌ســلبریتی‌ها‌به‌مثابه‌ســفیر‌فرهنگی‌یا‌اجتماعی‌انتخاب‌و‌صفحة‌
اینستاگرام‌آنها‌به‌مثابه‌منبعی‌برای‌مصرف‌تصویری‌هواداران‌و‌کاربران‌قلمداد‌می‌شود.‌از‌میان‌
کاربران‌اینســتاگرام‌23درصد‌بر‌این‌باورند‌که‌ســلبریتی‌محبوبشــان،‌زیاد‌به‌تبلیغ‌امور‌خیریه‌
می‌پردازند.‌همچنین‌یک‌پنجم‌کاربران‌اینســتاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌سلبریتی‌محبوبشان‌زیاد‌به‌

تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی‌می‌پردازند.‌
از‌سوی‌دیگر،‌سلبریتی‌ها‌خواسته‌یا‌ناخواسته‌به‌بازنمایی‌تصویری‌آسیب‌های‌اجتماعی‌و‌
انحرافات‌اخلاقی‌می‌پردازند‌و‌کاربران‌یا‌هواداران‌در‌معرض‌محتواهای‌آسیب‌زا‌و‌انحرافی‌
ســلبریتی‌ها‌قــرار‌می‌گیرند.‌کمتر‌از‌10درصد‌کاربران‌اینســتاگرام‌بر‌این‌باورند‌که‌ســلبریتی‌
محبوبشــان،‌در‌صدد‌ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی،‌ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه،‌موضع‌گیری‌

سیاسی‌و‌اجتماعی‌سوگیرانه‌و‌ترویج‌گروه‌های‌مبتذل‌هستند.‌
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کاربران‌یا‌هوادارانی‌که‌گرایش‌زیادی‌نســبت‌به‌ســلبریتی‌ها‌دارند،‌بیش‌از‌دیگران،‌کنش‌
تصویــری‌آنها‌را‌درک‌می‌کننــد.‌به‌عبارتی‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌یــا‌هوادارانی‌که‌گرایش‌
زیادی‌به‌سلبریتی‌ها‌دارند،‌‌در‌زمینه‌های‌>انتشار‌فیلم‌و‌تصویر‌از‌فعالیت‌حرفه‌ای‌سلبریتی<،‌
>موضع‌گیری‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاســی<،‌‌>اشتراک‌گذاری‌و‌ارسال‌تصویر‌جالب‌به‌روز<،‌
>انتشار‌آثار‌هواداران‌از‌سوی‌سلبریتی‌ها<،‌>انتشار‌دل‌نوشته‌برای‌هواداران‌در‌قالب‌تصویر‌یا‌
پیام<،‌>تبلیغ‌امور‌خیریه<،‌>تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی<،‌>ترویج‌رفتارهای‌نامناســب‌جنسی<،‌
>ترویج‌رفتار‌پرخاشــگرانه<‌و‌>ترویج‌گروه‌های‌مبتذل<‌بیش‌از‌ســایر‌کاربران‌اینســتاگرام‌یا‌

هواداران‌است.‌

پیشنهادها 
	éتولیدکنندگان‌ســینما‌و‌تلویزیون،‌به‌منظور‌افزایش‌مخاطب‌یا‌فروش‌بیشــتر‌در‌گیشــه‌از‌

شاخ‌های‌اینستاگرامی‌1استفاده‌می‌کنند،‌در‌حالی‌که‌این‌افراد‌در‌تولید‌محتوای‌اینستاگرامی‌
و‌بازنمایی‌تصویری‌خود‌در‌اینســتاگرام‌هنجارشکنی‌‌اجتماعی‌و‌اخلاقی‌فراوانی‌می‌کنند.‌
نهادهای‌فرهنگی‌و‌رســانه‌ای‌در‌استفاده‌از‌شاخ‌های‌اینستاگرامی‌به‌منظور‌جذب‌مخاطب‌

باید‌با‌اغماض‌برخورد‌کنند.‌
	éبنــا‌بر‌دیــدگاه‌کاربران،‌برخی‌از‌ســلبریتی‌ها‌درصــدد‌ترویج‌ارزش‌هــای‌فرهنگی‌)تبلیغ‌

امــور‌خیریه(‌و‌ارزش‌های‌اجتماعی‌)تبلیغ‌پویش‌های‌اجتماعی(‌هســتند.‌همچنین‌برخی‌
از‌ســلبریتی‌ها‌هنجارشــکنی‌‌فرهنگی‌)ترویج‌رفتارهای‌نامناسب‌جنسی،‌ترویج‌گروه‌های‌
مبتذل(‌و‌هنجارشــکنی‌اجتماعی‌)ترویج‌رفتار‌پرخاشگرانه(‌می‌کنند.‌باید‌در‌زمینه‌فعالیت‌

سلبریتی‌سیاست‌انبساطی‌و‌انقباضی‌داشت.‌
	éاقتصاد‌ســلبریتی‌ها‌بازار‌دوســویه‌دارد،‌یعنی‌سلبریتی‌ها‌از‌یک‌سو‌با‌>تبلیغات<‌و‌از‌سوی‌

دیگر‌با‌>تولید‌محتوا<‌می‌توانند‌درآمد‌داشــته‌باشــند.‌در‌مورد‌موضوع‌دوم‌>حقوق‌تولید‌
محتوای‌فضای‌ســایبری<‌در‌کشور‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌وجود‌ندارد،‌به‌طوری‌که‌تولید‌
محتوا‌از‌سوی‌سلبریتی‌ها‌و‌مصرف‌آن‌از‌سوی‌هواداران‌و‌کاربران‌هیچ‌سود‌مستقیمی‌برای‌
سلبریتی‌ها‌ندارد‌و‌افزایش‌بازدید‌از‌صفحه‌های‌سلبریتی‌ها‌)مصرف‌تصویری‌صفحه‌های‌
سلبریتی‌ها‌از‌سوی‌کاربران(‌صرفاً‌موجب‌افزایش‌درآمد‌شرکت‌های‌مخابراتی‌و‌ارتباطاتی‌
می‌شود.‌لازم‌است‌وزارت‌فرهنگ‌و‌ارشاد‌اسلامی‌در‌زمینة‌>حقوق‌تولید‌محتوای‌فضای‌

سایبری<‌گام‌های‌اولیه‌را‌بردارد.‌
	éشکل‌گیری‌هویت‌های‌فرهنگی‌با‌مظاهر‌زیباشناختی‌و‌جنسی‌و‌ارائة‌سبک‌زندگی‌جدید‌و‌

مصرف‌تظاهری‌در‌اینستاگرام‌الگوهای‌فرهنگی‌جدیدی‌میان‌مخاطبان‌در‌فضای‌رسانه‌ای‌

 1. Influenser
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ایجاد‌می‌کند‌که‌مغایر‌یا‌متفاوت‌با‌الگوهای‌فرهنگی‌جامعه‌است.‌نسل‌های‌رسانه‌ای،‌بیش‌
از‌ســایر‌گروه‌های‌سنی،‌پذیرای‌فرهنگ‌و‌هویت‌ســلبریتی‌ها‌هستند.‌نهادهای‌فرهنگی‌و‌
تبلیغی‌کشــور‌باید‌الگودهندگان‌فرهنگی‌فضای‌اینســتاگرامی‌را‌شناسایی‌کنند‌و‌نسبت‌به‌

کنش‌های‌فرهنگی‌و‌هویتی‌آنها‌واکنش‌نشان‌دهند.‌
	é‌.رشد‌روزافزون‌سلبریتی‌های‌اینترنتی‌در‌ایران،‌یکی‌از‌مسائل‌کلان‌کشور‌شناخته‌می‌شود

سلبریتی‌های‌جدید‌و‌غیررسمی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌مهاجرت‌مردم‌به‌این‌فضاها،‌به‌
عنوان‌>مســائل‌در‌حال‌ظهور‌ایران<‌در‌سال‌های‌پیش‌‌رو‌معرفی‌می‌شود.‌بنابراین‌مطالعة‌
کنشگری‌و‌فعالیت‌سلبریتی‌ها‌و‌خرده‌سلبریتی‌در‌حوزه‌های‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌سیاسی‌

اهمیت‌دارد.
	éاقتصاد‌ســلبریتی‌ها‌بازار‌دوســویة‌>تبلیغات<‌و‌>تولید‌محتوا<‌دارد.‌باید‌در‌زمینة‌درآمد‌و‌

مالیات‌سلبریتی‌ها‌از‌طریق‌فضای‌مجازی‌و‌به‌طور‌اخص‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مطالعات‌
مدونی‌انجام‌شــود‌و‌نیز‌چالش‌های‌فرهنگی،‌اجتماعی،‌قانونی‌و‌اقتصادی‌‌حقوق‌>تولید‌

محتوا<‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.‌
	éســلبریتی‌ها‌به‌منظور‌افزایش‌مصرف‌تصویری‌کاربران‌و‌شــهرت‌افزایی‌خود،‌بدون‌هیچ‌

محدودیتــی‌محتواهای‌فرهنگی،‌اجتماعی،‌سیاســی‌ســوگیرانه،‌محتواهای‌امنیتی‌منتشــر‌
می‌کنند.‌باید‌مطالعات‌مدونی‌در‌زمینة‌>حکمرانی‌محتوا<‌در‌کشورهای‌دیگر‌‌صورت‌گیرد‌

تا‌جایگاه‌محتوای‌سلبریتی‌ها‌در‌حکمرانی‌محتوا‌سایر‌کشورها‌مشخص‌شود.
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Investigating the factors affecting the intention to use the 
Snapfood mobile application (Case study: Mashhad users)
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The aim of this study was to investigate the factors affecting the continued use 
of Snapfood mobile application using technology acceptance model and waiting 
confirmation model. The research method is applied in terms of purpose and 
descriptive-correlation in terms of data collection. The statistical population of the 
study was Snapfood users in Mashhad, which was distributed by sampling method 
and based on the rule of 5 to 15 times the number of items 340 questionnaires. Data 
collection tool was a standard questionnaire of Tom et al. (2018). For validity and 
reliability of the instrument, content validity and Cronbach's alpha coefficient were 
used and in order to test the research hypotheses, structural equation modeling 
with Smart PLS software was used. The results of testing the research hypotheses 
showed that all the factors in the technology acceptance model have a positive and 
significant effect on the continuity of application. In addition, the effect of approval 
and expected performance and satisfaction as well as the effect of approval on 
expected performance are significant. The significant effect between confirmation 
through expected performance and through satisfaction on users' continued use 
of the application was not confirmed. The expected performance also showed a 
positive and significant effect on users' continued use of the application through 
satisfaction.

Keyword: Application, Waiting Confirmation Model, Integrated Technology 
Acceptance and Use Model, Continuity of Use, Snapfood.

How to cite this paper: Arab Shahi, Masoomeh, Osameh Ali Mashkor, & omid Behboodi. “Investigating 
the factors affecting the intention to use the Snapfood mobile application (Case study: Mashhad users)”. 
Rasaneh. 34, 133 (1402): 101-125.

http//qjmn.farhang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2023.336756.1712
Research paper Received: 10/04/2022
Vol. 34, No 4, Winter 2024, Issue 4 Accepted: 19/07/2023

\ A Quarterly Journal of Media Studies and Research

https://qjmn.farhang.gov.ir/
https://doi.org/10.22034/bmsp.2023.336756.1712




/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

103  

…
لی

بای
مو

ن‌ 
یش

یک
اپل

از 
ده 

تفا
اس

د 
قص

ر 
ر ب

مؤث
ل 

وام
ع

)1
01

-1
25

ن )
را

دیگ
 و 

هی
شا

عرب
ه 

وم
عص

م

چکیده
پژوهش حاضر با هدف بررســی عوامل مؤثر بر تداوم استفاده از اپلیکیشــن‌ موبایلی اسنپ‌فود با استفاده از 
مدل پذیرش فناوری و مدل تأیید انتظار انجام شــده اســت. روش پژوهش، از نظر هدف کاربردی و از حیث 
گردآوری داده‌ها توصیفی ـ همبستگی است. جامعة آماری پژوهش کاربران اسنپ‌فود در شهر مشهد بوده که با 
روش نمونه‌گیری در دسترس و بر اساس قاعدة 5 تا 15برابر تعداد گویه‌ها )ده‌برابر( 340 پرسشنامه توزیع شده 
اســت. ابزار گردآوری داده‌ها پرسشنامة اســتاندارد تام و دیگران )2018( بوده است. جهت روایی و پایایی 
ابزار از روایی محتوا و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد و به منظور آزمون فرضیه‌های پژوهش از مدل‌یابی 
معادلات ســاختاری با نرم‌افزار اسمارت پی‌ال‌اس استفاده شــد. نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش نشان داد، 
تمام عوامل موجود در مدل پذیرش فناوری بر تداوم اســتفاده از اپلیکیشــن تأثیــر مثبت و معناداری دارند. 
به‌عــاوه تأثیر تأیید و عملکرد مورد انتظار و رضایت و نیز تأثیر تأیید بر عملکرد مورد انتظار معنادار گزارش 
شده است. تأثیر معناداری بین تأیید از طریق عملکرد مورد انتظار و از طریق رضایت بر تداوم استفادة کاربران 
از اپلیکیشن تأیید نشد. عملکرد مورد انتظار نیز از طریق رضایت بر تداوم استفاده کاربران از اپلیکیشن تأثیر 

مثبت و معناداری نشان داد.

کلیدواژه: اپلیکیشن، مدل تأیید انتظار، مدل یکپارچة‌ پذیرش و استفاده از فناوری، اسنپ‌فود.

٭‌اســتادیار‌گروه‌مدیریت،‌دانشکده‌مدیریت‌و‌حسابداری،‌دانشگاه‌بین‌المللی‌امام‌رضا‌)ع(‌)نویسنده‌مسئول(،‌
marabshahi@imamreza.ac.irمشهد،‌ایران‌

‌بازاریابی،‌دانشگاه‌بین‌المللی‌امام‌رضا‌)ع(،‌مشهد،‌ایران‌ ٭٭‌کارشناس‌ارشد‌مدیریت‌بازرگانی‌ـ
Osamaali19831987@gmail.com

drbehboodi@attar.ac.ir٭٭٭‌استادیار‌گروه‌مدیریت،‌مؤسسه‌آموزش‌عالی‌عطار،‌مشهد،‌ایران‌
نحوة استناد به این مقاله: عربشاهی،‌معصومه،‌اسامه‌علی‌مشکور،‌و‌امید‌بهبودی."‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌استفاده‌از‌

.‌12۵‌ اپلیکیشن‌موبایلی‌اسنپ‌فود‌)مورد‌مطالعه:‌کاربران‌شهر‌مشهد(".‌رسانه.‌‌133‌،34)1402(:‌‌101ـ

تاریخ دریافت:1401/01/20
تاریخ پذیرش: 1402/04/28

نوشتة
معصومه عربشاهی٭
اسامه علی‌مشکور٭٭

امید بهبودی٭٭٭

عوامل مؤثر بر قصد استفاده از اپلیکیشن‌ 
موبایلی اسنپ فود

)مورد مطالعه: کاربران شهر مشهد(

Vol. 34, No 4, Winter 2024
http//qjmn.farhang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2023.336756.1712 نوع مقاله: پژوهشی

 / فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی

https://qjmn.farhang.gov.ir/
https://doi.org/10.22034/bmsp.2023.336756.1712


/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

104

…
لی

بای
مو

ن‌ 
یش

یک
اپل

از 
ده 

تفا
اس

د 
قص

ر 
ر ب

مؤث
ل 

وام
ع

)1
01

-1
25

ن )
را

دیگ
 و 

هی
شا

عرب
ه 

وم
عص

م

مقدمه و بیان مسئله
در‌ســال‌های‌اخیر،‌افزایش‌شمار‌مشترکان‌تلفن‌های‌هوشمند‌منجر‌به‌استفاده‌از‌نرم‌افزارهای‌
اپلیکیشن‌موبایلی‌شده‌‌است؛‌از‌زمان‌توسعة‌گوشی‌های‌هوشمند،‌زندگی‌روزمرة‌افراد،‌به‌‌طور‌
گسترده‌ای‌تحت‌تأثیر‌عوامل‌گوناگونی‌قرار‌گرفته‌‌است‌)چو2016‌،1(.‌گسترش‌اپلیکیشن‌های‌
متعدد،‌در‌دودهة‌اخیر،‌پیامدها‌و‌آثار‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌...‌گســترده‌ای‌در‌بر‌داشــته‌اســت‌
)بیچرانلــو‌و‌دیگــران،‌1400(.‌به‌تعبیر‌کاســتلز‌جامعة‌شــبکه‌ای‌جهانی،‌جامعه‌ای‌اســت‌که‌
ســاختارهای‌اجتماعــی‌آن‌پیرامون‌شــبکه‌های‌فعال‌شــده‌از‌طریق‌فناوری‌هــای‌اطلاعاتی،‌

ارتباطی‌و‌پردازش‌شدة‌دیجیتالی‌و‌مبتنی‌بر‌میکروالکترونیک‌شکل‌گرفته‌است.‌
در‌این‌جامعه‌حاکمیت‌شبکه‌ها‌بر‌فعالیت‌ها‌و‌مردمی‌است‌که‌نسبت‌به‌شبکه‌ها،‌>بیرونی‌
و‌خارجی<‌محســوب‌می‌شوند‌و‌از‌این‌نظر‌شبکه‌های‌جهانی‌به‌زوال‌شبکه‌های‌محلی‌منجر‌
می‌شــوند‌)کاستلز،‌1393(.‌‌کاســتلز‌این‌رویکرد‌را‌با‌عنوان‌ارتباط‌جمعی‌خود‌معرفی‌می‌کند‌
‌تولید‌است،‌از‌نگاه‌دریافت‌کننده‌/‌دریافت‌کنندگان‌بالقوه‌اش،‌ چراکه‌به‌لحاظ‌تولید‌پیام،‌خود‌ـ
‌گردان،‌و‌در‌مقام‌بازیابی‌محتوا‌یا‌پیام‌های‌خاصی‌که‌بر‌بســتر‌شــبکة‌گســتردة‌جهانی‌ خود‌ـ
‌گزین‌تلقی‌می‌شود‌)بصیریان‌ )اینترنت(‌و‌شبکه‌های‌ارتباطی‌الکترونیک‌موجود‌هستند،‌خود‌ـ

جهرمی‌و‌دیگران،‌1392(.
تقاضای‌بازار‌برای‌خدمات‌گســتردة‌اپلیکیشــن‌های‌موبایل،‌رشــد‌ســریع‌تری‌نسبت‌به‌
ظرفیت‌انتقال‌فناوری‌اطلاعات‌به‌داخل‌ســازمان‌داشــته‌‌است‌)چن2016‌،2(.‌ظهور‌اینترنت‌
شرایطی‌را‌به‌وجود‌آورده‌که‌بر‌اساس‌آن‌بسیاری‌از‌کسب‌وکارها‌توانستند‌محصول‌یا‌خدمت‌
خود‌را‌در‌فضای‌برخط‌به‌مشــتریان‌عرضه‌کنند‌و‌همین‌فضا‌ســاختار‌ارتباط‌میان‌مشتریان‌و‌

کسب‌وکارها‌را‌تغییر‌داده‌‌است‌)رمضانی‌و‌کیامهر،‌1399(.‌
در‌حالی‌که‌تجارت‌الکترونیک‌به‌ســرعت‌در‌حال‌رشد‌است،‌صنعت‌غذا‌نیز‌جایگاه‌خود‌
را‌در‌این‌محدودة‌در‌حال‌رشــد‌پیدا‌کرده‌‌اســت.‌امروزه‌با‌تحولات‌عصر‌ارتباطات‌در‌قالب‌
تأثیرهای‌ناشــی‌از‌توسعة‌تجارت‌الکترونیک‌تغییرهای‌چشم‌گیری‌در‌بازاریابی‌قابل‌مشاهده‌
اســت‌)خداداد‌حســینی‌و‌عبداللهی،‌1397(.‌به‌علاوه،‌به‌دلیل‌دگرگونی‌در‌ســاختار‌ارتباط‌و‌
تعامل‌میان‌مشــتری‌و‌فروشگاه،‌نحوة‌شکل‌گیری‌مفاهیمی‌از‌قبیل‌تداوم‌مراجعه‌به‌فروشگاه،‌
وفاداری‌مشتری‌و‌انگیزه‌برای‌مراجعة‌دوباره‌به‌فروشگاه‌نیز‌دستخوش‌تغییر‌شده‌اند‌)تام‌3و‌

دیگران،‌2018(.‌
مشتریان‌پس‌از‌چندبار‌تجربة‌خرید‌برخط،‌ممکن‌است‌به‌دلیل‌برتری‌نسبی‌فروشگاه‌های‌

1. Cho
2. Chen
3. Tom
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واقعی،‌در‌مقایسه‌با‌فروشگاه‌های‌مجازی،‌تمایل‌به‌خرید‌از‌فروشگاه‌های‌مجازی‌را‌از‌دست‌
بدهند.‌برای‌مدیران‌و‌صاحبان‌فروشگاه‌های‌برخط،‌از‌نظر‌سودآوری‌و‌برنامه‌های‌بازاریابی،‌

مشتریان‌وفادار‌و‌کسانی‌که‌بارها‌خرید‌می‌کنند،‌اهمیت‌بسزایی‌دارند.‌
اســنپ‌فود‌یکی‌از‌اســتارتاپ‌ها،‌در‌حوزة‌اپلیکیشن‌ســفارش‌غذا‌در‌ایران‌است‌که‌سهم‌
بالایی‌از‌این‌بازار‌سفارش‌اینترنتی‌را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌‌است‌)رمضانی‌و‌کیامهر،‌1399(.‌
این‌اپلیکیشــن‌از‌زمان‌شــروع‌فعالیتش‌تاکنون‌رشد‌چشم‌گیری‌داشته‌و‌توانسته‌در‌مدت‌زمان‌
کوتاهی‌خدمات‌سفارش‌غذا‌را‌در‌کلان‌شهرهای‌ایران‌تحت‌پوشش‌قرار‌دهد.‌تداوم‌استفادة‌
کاربران‌از‌اپلیکیشــن‌ها،‌به‌جهت‌کســب‌مزیت‌رقابتی‌و‌ســوددهی‌حائز‌اهمیت‌است‌)تام‌و‌
دیگــران،‌2018(.‌از‌طرفی،‌رضایت‌کاربران‌از‌اپلیکیشــن‌نیز‌عاملی‌برای‌تداوم‌اســتفادة‌آن‌

خواهد‌بود‌)مجدم‌و‌دیگران،‌1398(.‌
رضایت‌را‌می‌توان‌احســاس‌خوشایندی‌نسبت‌به‌تجربة‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌تعریف‌کرد‌
)جعفری‌و‌دیگران،‌139۵(.‌از‌آنجایی‌که،‌امروزه‌امکان‌خرید‌برخط‌مشــتریان،‌مزیت‌رقابتی‌
به‌شــمار‌می‌آید‌و‌به‌فروشــگاه‌ها‌کمک‌می‌کند‌تا‌در‌یک‌فضای‌پر‌رقابت،‌مشــتریان‌بیشــتری‌
را‌جذب‌کرده‌و‌مشــتریان‌فعلی‌را‌راضی‌نگه‌دارند،‌شــناخت‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رفتار‌اســتفاده‌و‌
پذیــرش‌فناوری‌و‌تداوم‌اســتفاده‌از‌این‌‌گونه‌فناوری‌ها‌ضروری‌به‌نظر‌می‌رســد.‌از‌این‌‌رو‌
برای‌کسب‌موفقیت‌در‌محیط‌رقابتی‌و‌به‌‌منظور‌جذب‌مشتریان‌بالقوه‌و‌حفظ‌مشتریان‌کنونی،‌
مدیران‌بازاریابی‌شــرکت‌ها‌باید‌تغییر‌در‌محیط‌و‌رفتار‌اســتفادة‌مصرف‌کننده‌را‌درک‌کنند‌و‌
مداوم‌به‌جمع‌آوری‌و‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌در‌این‌حوزه‌بپردازند‌)مجدم‌و‌دیگران،‌1398(.
هدف‌این‌پژوهش‌بررســی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌‌موبایلی‌اسنپ‌فود‌در‌
بین‌کاربران‌مشهدی‌بوده‌است.‌برای‌این‌منظور‌از‌دو‌مدل‌تأیید‌انتظار‌و‌مدل‌یکپارچة‌پذیرش‌

و‌استفاده‌از‌فناوری،‌استفاده‌شده‌‌است.‌

مبانی نظری 
مدل تأیید انتظار1

از‌بیــن‌مدل‌هایی‌کــه‌در‌زمینة‌فرایندهای‌رفتاری‌مصرف‌کننــدگان‌پس‌از‌خرید‌یک‌محصول‌
‌تأیید<‌باتاچارجی‌)2001(،‌به‌‌طور‌عمومی،‌برای‌تبیین‌رضایت‌ مطرح‌شــده‌پارادایم‌>انتظار‌ـ
مصرف‌کنندگان‌و‌تصمیم‌آنان‌دربارة‌خرید‌دوباره‌اســتفاده‌شــده‌‌است.‌این‌مدل‌به‌وضوح‌بر‌
انگیزه‌های‌روانی‌افراد‌که‌پس‌از‌پذیرش‌اولیة‌فناوری‌اطلاعات‌و‌ارتباطات‌ظاهر‌می‌شــوند،‌
متمرکز‌اســت.‌طبق‌بیشــتر‌مطالعاتی‌که‌از‌این‌پارادایم‌استفاده‌کرده‌اند،‌تصمیم‌های‌مربوط‌به‌
رضایت‌مصرف‌کننده،‌با‌توجه‌به‌دو‌ســازة‌مهم،‌شــامل‌انتظارات‌اولیه‌‌دربارة‌یک‌محصول‌یا‌

1. Expectation Confirmation Model (ECM)
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خدمات،‌و‌اختلاف‌بین‌انتظارات‌و‌عملکرد‌محصول/‌خدمات‌)نبود‌تأیید(‌تعیین‌می‌شــود.‌بر‌
اســاس‌این‌مدل،‌خریداران‌ابتدا‌انتظارات‌خود‌را‌از‌یک‌محصول‌یا‌خدمات‌شکل‌می‌دهند،‌
ســپس‌تجربــة‌مصرف‌محصول،‌برداشــت‌ذهنی‌آنــان‌را‌دربارة‌عملکرد‌آن‌شــکل‌می‌دهد‌و‌
درنهایت،‌با‌مقایسة‌عملکرد‌ادراک‌شده‌و‌چارچوب‌مرجع‌خود‌)انتظارات(،‌انتظارات‌پیش‌از‌
خرید‌خود‌را‌تأیید‌یا‌رد‌می‌کنند‌)رضایی،‌1388(.‌متغیرهای‌این‌مدل‌تأیید،‌رضایت‌و‌عملکرد‌

مورد‌انتظار‌است.

)UTAUT( مدل یکپارچة‌ پذیرش و استفاده از فناوری
مدل‌پذیرش‌فناوری‌ونکاتش‌و‌دیگران‌)2012(‌یکی‌از‌مدل‌هایی‌اســت‌که‌به‌‌طور‌گســترده‌
برای‌تشریح‌پذیرش‌فناوری‌در‌بیش‌از‌دودهة‌گذشته‌به‌کار‌گرفته‌شده‌‌است‌)عطافر‌و‌دیگران،‌
1391(.‌این‌مدل‌یکی‌از‌آخرین‌مدل‌های‌پذیرش‌و‌اتخاذ‌فناوری‌های‌عمومی‌شــناخته‌شــده‌
‌است‌و‌به‌‌طور‌فزاینده‌ای‌محققان‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده،‌تا‌پذیرش‌فناوری‌های‌جدید‌کاربران‌
را‌بررســی‌کند.‌همانند‌مدل‌های‌پذیرش‌قبلی،‌به‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌رفتار‌اســتفاده‌و‌قصد‌برای‌
اســتفاده‌کردن‌از‌فناوری‌کمک‌می‌کند.‌پذیرش‌فناوری‌عبارت‌اســت‌از‌رضایت‌قابل‌شــرح‌
و‌اثبات‌برای‌به‌‌کار‌بردن‌فناوری‌اطلاعات‌در‌وظایفی‌که‌برای‌پشــتیبانی‌آن‌ها‌طراحی‌شــده‌
‌اســت.‌بسیاری‌از‌مطالعات‌گذشته‌از‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌برای‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌و‌
رفتار‌خرید‌اینترنتی‌مشتریان‌استفاده‌کرده‌اند‌)سینگ‌1و‌دیگران،‌2018(.‌متغیرهای‌موجود‌در‌
مــدل‌پذیرش‌فناوری‌عملکرد‌و‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌انگیزة‌لذت‌جویانه،‌قیمت،‌تأثیر‌جتماعی،‌

شرایط‌تسهیل‌کننده‌و‌عادت‌هستند‌که‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیرگذارند.

عملکرد مورد انتظار 
عملکرد‌مورد‌انتظار‌مشــابه‌ســودمندی‌ادراک‌‌شــده‌در‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌و‌مزیت‌نسبی‌در‌
نظریة‌اشاعة‌نوآوری‌است‌)آلمتره‌2و‌دیگران،‌2020(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌زمانی‌که‌فرد‌باور‌داشته‌
‌باشــد‌با‌اســتفاده‌از‌فناوری‌اطلاعات،‌وظایف‌خود‌را‌مؤثرتر‌و‌کارآمدتر‌از‌قبل‌انجام‌می‌دهد‌
و‌امید‌دارد‌که‌عملکردش‌بهبود‌پیدا‌کند،‌بر‌قصد‌اســتفادة‌مداوم‌تأثیر‌خواهد‌داشت‌)نصیری‌
و‌دیگران،‌1397(.‌در‌زمینة‌خرید‌برخط،‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌عبارت‌اســت‌از‌باور‌مشتریان‌
بــه‌اینکه‌در‌خریدهای‌برخط‌به‌اطلاعات‌مفیدی‌دسترســی‌خواهند‌داشــت،‌مقایســة‌خرید‌
‌به‌ســهولت‌انجام‌می‌پذیرد‌و‌قادرند‌خریدهای‌خود‌را‌ســریع‌انجام‌دهند‌)تان‌و‌لائو2016‌،3(.‌
عملکــرد‌مــورد‌انتظار،‌پیش‌نیاز‌اولیه‌جهــت‌پذیرش‌فناوری‌برای‌آیندة‌بازار‌اســت‌)نادری‌
1. Singth
2. Almetere
3. Tan & Lao
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بنــی،‌1394(.‌عملکرد‌مــورد‌انتظار،‌عامــل‌انگیزه‌بخش‌کلیدی‌برای‌تأییــد‌انتظارات‌در‌نظر‌
گرفته‌می‌شــود‌)چنگ‌1و‌دیگران،‌2020(‌و‌پیش‌بینی‌کننــدة‌قدرتمندی‌برای‌مقاصد‌رفتاری‌و‌
تشــریح‌کنندة‌درجة‌منافع‌دریافتی‌مصرف‌کنندگان‌برای‌انجام‌اقداماتشان‌بوده‌و‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌

مقاصد‌رفتاری‌آنان‌دارد‌)چایومچی‌2و‌دیگران،‌2020(.

تلاش مورد انتظار
بیان‌کنندة‌درجة‌ســهولت‌استفاده‌از‌فناوری‌است‌و‌با‌میزان‌فعالیت،‌انرژی،‌هزینه‌و‌زمانی‌که‌
مشــتریان‌برای‌دســتیابی‌به‌خدمات‌اپلیکیشن‌صرف‌می‌کنند،‌ارتباط‌دارد‌)نان‌و‌لائو،‌2016(.‌
در‌واقع‌در‌صورتی‌که‌کاربر‌فکر‌کند‌استفاده‌از‌فناوری‌برای‌انجام‌فعالیت‌ها‌کار‌آسانی‌است،‌
احتمال‌پذیرش‌بیشتری‌نسبت‌به‌استفاده‌از‌فناوری‌خواهد‌داشت‌)هررو‌3و‌دیگران،‌2017(.‌
تلاش‌مورد‌انتظار،‌به‌میزان‌ســهولت‌و‌راحتی‌اســتفاده‌از‌سیستم‌اطلاق‌می‌شود‌که‌برگرفته‌از‌
مفاهیم‌ســهولت‌ادراک‌شــده‌از‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌است‌)چانگ‌4و‌دیگران،‌2017(.‌انتظار،‌
ســطحی‌از‌تلاش‌را‌مشــخص‌می‌کند‌که‌شــخص‌به‌موجب‌آن‌،‌فناوری‌یا‌سیستم‌خاصی‌را‌
درک‌می‌کند‌که‌به‌تلاش‌های‌کمتری‌نیاز‌خواهد‌داشــت.‌پذیرش‌فناوری‌زمانی‌موفق‌خواهد‌
بود‌که‌یادگیری‌روش‌استفاده‌از‌سیستم‌آسان‌و‌موانع‌کمتری‌برای‌مصرف‌کنندگان‌در‌استفاده‌
از‌سیســتم‌فناوری‌جدید‌وجود‌داشــته‌‌باشد‌)خدامی‌و‌دیگران،‌1396(.‌از‌معیارهای‌سنجش‌
تــلاش‌مــورد‌انتظار‌می‌توان‌به‌وضوح‌و‌قابل‌درک‌بودن‌یادگیری‌کار‌با‌سیســتم،‌ســاده‌بودن‌
استفاده،‌عاقلانه‌دانستن،‌تمایل‌و‌رغبت‌فرد‌و‌استفاده‌از‌خرید‌الکترونیک‌در‌آینده‌اشاره‌کرد‌
)بهرامی‌و‌دیگران،‌1397(.‌تلاش‌مورد‌انتظار‌شامل‌دو‌عامل‌سهولت‌ادراک‌شده‌در‌استفاده‌و‌
پیچیدگی‌است‌و‌سهولت‌ادراک‌شده‌به‌‌عنوان‌درجه‌ای‌تعریف‌می‌شود‌که‌یک‌فرد‌عقیده‌دارد‌
اســتفاده‌از‌یک‌سیستم‌مشــخص‌نیازی‌به‌تلاش‌ندارد‌)پارک2020‌،۵(.‌اگر‌فناوری‌اپلیکیشن‌
قابل‌یادگیری‌و‌دارای‌طریقة‌اســتفادة‌روشــن‌و‌واضح‌باشــد،‌احتمال‌بیشتری‌وجود‌دارد‌که‌

فناوری‌ها‌توسط‌کاربران‌پذیرفته‌شود‌)آلمتره،‌2020(.‌

تأثیر اجتماعی
تأثیــر‌اجتماعی،‌ادراک‌فــرد‌از‌طرز‌تلقی‌و‌چگونگی‌اندیشــیدن‌افرادی‌که‌بــه‌‌عنوان‌مرجع‌
برایش‌محســوب‌می‌شوند‌در‌رابطه‌با‌استفاده‌و‌عدم‌استفاده‌از‌سیستم‌جدید‌تعریف‌می‌شود‌

1. Cheng
2. Chayomchi
3. Herrero
4. Chang 
5. Park
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)روآنگ‌کانجانســس‌1و‌دیگران،‌2020(.‌تأثیر‌اجتماعی‌همواره‌بر‌اســتفاده‌و‌عدم‌اســتفاده‌از‌
محصول‌و‌خدمات‌تأثیرگذار‌است‌)شاو‌و‌سرگیوا2019‌،2(‌و‌قادر‌است،‌فهم‌قصد‌رفتاری‌را‌
دربارة‌پذیرش‌فناوری‌اطلاعات‌تسهیل‌کند‌)چانگ‌3و‌دیگران‌،‌2017(‌تأثیر‌اجتماعی‌یکی‌از‌
دلایل‌اصلی‌مشــتریان‌برای‌اقدام‌به‌خرید‌است‌و‌به‌دلیل‌عدم‌اطمینان‌به‌فناوری‌های‌جدید،‌
افراد‌عمدتاً‌تحت‌تأثیر‌متغیرهای‌اجتماعی،‌از‌قبیل‌خانواده‌و‌دوستان‌قرار‌می‌گیرند‌)دهدشتی‌

شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌،‌1396(.‌

شرایط تسهیل‌کننده
حدی‌اســت‌که‌یک‌شــخص‌معتقد‌است‌برای‌اســتفاده‌از‌سیستم‌زیرســاخت‌های‌تکنیکی‌و‌
سازمانی‌لازم‌وجود‌داشته‌‌باشد‌)آلمتره‌و‌دیگران،‌2020(.‌به‌طور‌مشخص،‌شرایط‌تسهیل‌کننده‌
کاربرد‌فناوری‌را‌تعیین‌می‌کند‌)چانگ‌و‌دیگران،‌2020(.‌زمانی‌که‌کاربران‌وجود‌امکانات‌فنی‌و‌
منابع‌را‌برای‌حمایت‌از‌سیستم‌باور‌دارند،‌احتمال‌زیادی‌وجود‌دارد‌که‌موانع‌استفاده‌از‌فناوری‌
جدید‌کاهش‌یابد‌)خدامی‌و‌دیگران،‌1396(.‌به‌‌عنوان‌یک‌متغیر‌مهم،‌شرایط‌تسهیل‌کننده‌نقش‌

حیاتی‌برای‌تطابق‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌افراد‌با‌شرکت‌ها‌ایفا‌می‌کند‌)آلام‌4و‌دیگران،‌2020(.‌

انگیزة لذت‌جویانه
لــذت‌درک‌‌شــده‌از‌ابعاد‌انگیزة‌درونی‌و‌پیشــگویی‌کنندة‌مهم‌در‌قصد‌رفتاری‌برای‌اســتفاده‌
از‌فناوری‌اطلاعات‌اســت.‌پژوهش‌های‌گذشــته‌تأیید‌کردند‌که‌پذیرش‌فناوری‌اطلاعات‌بر‌
اشــخاصی‌تأثیر‌دارد‌که‌لذت‌یا‌خوشــی‌را‌تجربه‌می‌کنند‌)خدامی‌و‌دیگران،‌1396(.‌ویژگی‌
خوشــی‌و‌لذت‌در‌سیســتم‌های‌مورد‌استفاده‌دارای‌اثری‌قوی‌بر‌دیدگاه‌های‌کاربر‌است،‌زیرا‌
هدف‌آن‌ها،‌حداکثرســازی‌لذت‌کاربران‌در‌حال‌اســتفاده‌از‌یک‌فناوری‌ویژه‌است.‌تجارب‌
جالب‌و‌خوشــایند،‌احســاس‌مثبت‌و‌مطلوب‌را‌‌در‌کاربران‌ایجاد‌می‌کند‌که‌نتیجة‌آن‌میزان‌

بالاتری‌از‌رضایت‌و‌قصد‌استفادة‌مستمر‌است‌)بروول‌۵و‌دیگران،‌2020(.‌

ارزش قیمت
ارزش‌قیمت،‌>ارزش‌شــناختی‌معامله<‌بین‌منفعت‌ادراکی‌دریافت‌شــده‌به‌دلیل‌اســتفاده‌از‌
اپلیکیشــن‌و‌هزینه‌های‌پرداخت‌شده،‌بیان‌می‌شود‌)پارک،‌2020(.‌ارزش‌قیمت‌مقایسة‌منافع‌

1. Ruangkanjanases 
2. Shaw & Sergueeva
3. Chang
4. Alam
5. Brevell
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دریافتی‌حاصل‌از‌مصرف‌خدمات‌و‌هزینة‌استفاده‌از‌آن‌توسط‌مصرف‌کنندگان‌است‌و‌زمانی‌
مثبت‌می‌شــود‌که‌مزایای‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشــن،‌بیش‌از‌هزینه‌های‌پولی‌تصور‌شــود‌)مجدم‌
و‌دیگــران،‌1398(.‌ارزش‌قیمت‌یکــی‌از‌موانع‌پذیرش‌فناوری‌های‌ابتــکاری‌جدید،‌هزینة‌
درک‌شــده‌از‌مالکیت‌و‌اســتفاده‌اســت‌که‌علاوه‌بر‌هزینه‌های‌واقعی‌شــفاف‌و‌قابل‌‌سنجش،‌
طیف‌به‌نســبت‌پنهان‌>هزینه‌های‌معامله<‌را‌در‌پذیرش‌تجارت‌ســیار‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد‌

)دهدشتی‌شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور،‌1396(.

عادت
عادت‌میزانی‌اســت‌کــه‌افراد‌تمایل‌دارند‌رفتاری‌را،‌به‌دلیــل‌یادگیری،‌به‌طور‌خودکار‌انجام‌
دهنــد‌)مجدم‌و‌دیگران،‌1398(.‌عادت‌منعکس‌کنندة‌نتایج‌حاصل‌از‌تجربه‌های‌قبلی‌و‌تکرار‌
رفتار‌گذشــته‌اســت‌که‌یکی‌از‌عوامل‌اصلی‌رفتار‌فعلی‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شــود‌)آموروسون‌و‌
چن2017‌،1(.‌وقتی‌عادت‌شــکل‌بگیرد،‌برای‌واکنش‌به‌یک‌شــرایط‌خاص‌به‌حداقل‌توجه‌و‌

خودآگاهی‌نیاز‌است‌و‌رفتار‌به‌شکل‌خودکار‌انجام‌می‌شود‌)نصیری‌و‌دیگران،‌1397(.‌

رضایت
رضایت،‌یک‌احســاس‌مثبت‌پس‌از‌خرید‌اســت‌که‌درنهایت‌به‌دلیل‌برآورده‌شدن‌انتظارات‌
مشــتری‌و‌عملکرد‌عرضه‌کننده‌به‌وجــود‌می‌آید‌)هنرمند،‌1398(.‌در‌خصوص‌اپلیکیشــن‌ها‌
رضایت‌عبارت‌از‌میزان‌رضایت‌یک‌مشــتری‌از‌پشــتیبانی‌برای‌دریافت‌و‌ارسال‌سفارش‌ها‌
بــه‌صورت‌کالا‌و‌خدمــات،‌قیمت‌کالا‌و‌خدمات،‌خدمات‌پس‌از‌فــروش،‌قابل‌اعتماد‌بودن‌
اپلیکیشــن،‌ســرعت‌و‌سهولت‌استفاده‌از‌اپلیکیشــن‌و‌حفظ‌حریم‌خصوصی‌است‌)حبیبی‌و‌
هویدا،‌1399(.‌از‌دیدگاه‌‌چن،‌رضایت‌مشتریان‌در‌سه‌سطح‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌گیرد،‌تأمین‌
نیازهای‌اولیة‌مشــتریان،‌تأمین‌انتظارات‌و‌توجه‌و‌تأمین‌انتظارات‌مشــتریان‌و‌ارائة‌خدمات‌

بیش‌از‌آنچه‌ممکن‌است‌انتظار‌داشته‌باشند‌)چن،‌2016(.‌

تأیید یا عدم تأیید باورها
تأیید،‌مفهومی‌برای‌گســترش‌انتظارات‌اولیة‌فرد‌است‌که‌برای‌تجربة‌واقعی‌آن‌ها‌به‌کار‌می‌رود.‌
مطالعات‌بسیاری‌تأثیر‌مثبت‌تأیید‌را‌بر‌رضایت‌تأیید‌کرده‌اند‌)چنگ‌و‌دیگران،‌2020(.‌بر‌اساس‌
تئوری‌تأیید‌انتظار،‌مشــتریان‌قصد‌خرید‌دوبارة‌خود‌و‌تداوم‌اســتفاده‌از‌خدمات‌را‌با‌توجه‌به‌
مقایســة‌انتظارات‌خود‌از‌محصولات‌و‌خدمات‌با‌واقعیت‌آن‌ها‌و‌اینکه‌آیا‌محصول‌یا‌خدمت‌

انتظارهای‌اولیة‌آنها‌را‌برآورده‌می‌کند،‌تعیین‌می‌کنند‌)اسداللهی‌دهکردی‌و‌دیگران،‌1398(.

1. Amoroso & Chen
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تداوم استفاده )قصد و رفتار استفاده(
قصد‌اســتفاده،‌نشــانه‌ای‌از‌آمادگی‌و‌تمایل‌فرد‌برای‌انجام‌یک‌رفتار‌تعریف‌شده‌‌است‌و‌یک‌
پیش‌شــرط‌برای‌انجام‌رفتار‌تلقی‌می‌شــود‌)حمیدی‌زاده‌و‌دیگــران،‌1399(.‌تمایل‌به‌تداوم،‌
تصمیم‌به‌ادامة‌استفاده‌از‌یک‌محصول‌یا‌خدمت‌خاصی‌است‌که‌کاربران‌تاکنون‌از‌آن‌استفاده‌
کرده‌اند‌)هان‌1و‌دیگران،‌2018(.‌در‌این‌مطالعه‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌های‌موبایلی،‌سطح‌
کشــش‌بین‌تمایل‌افراد‌برای‌تکرار‌خرید‌از‌اپلیکیشــن‌های‌موبایلی‌تعریف‌شده‌‌است‌)پنگ‌2

و‌دیگران،‌2020(.‌

پیشینة تحقیق
بخشنده‌و‌قشقایی‌)1398(‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تمایل‌بانوان‌به‌خرید‌پوشاک‌از‌
فروشــگاه‌های‌برخط‌پرداختند.‌نتایج‌حاکی‌از‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌عادت،‌تأثیرهای‌اجتماعی‌
و‌نگرش‌به‌خرید‌برخط‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌برخط‌بود.‌مزایای‌درک‌شــده‌نیز‌بر‌نگرش‌به‌خرید‌
برخط‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌را‌تأیید‌کرده‌است.‌همچنین‌نگرش‌به‌خرید‌برخط‌نقش‌میانجی‌

را‌در‌تأثیر‌مزایای‌درک‌شده‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌برخط‌را‌نشان‌داد.‌
مجدم‌و‌دیگران‌)1398(‌در‌مقاله‌ای‌به‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رفتار‌استفادة‌مصرف‌کننده‌
از‌فناوری‌خرید‌اینترنتی‌بر‌اساس‌نظریة‌یکپارچة‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌پرداختند.‌نتایج‌
ایــن‌پژوهش‌نشــان‌داد،‌متغیر‌ارزش‌قیمت‌و‌اعتماد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌قصد‌اســتفاده‌
از‌خریــد‌اینترنتی‌دارند.‌متغیر‌عادت‌بر‌قصد‌اســتفاده‌و‌رفتار‌اســتفاده،‌اثر‌مثبت‌و‌معناداری‌
نشــان‌داد.‌متغیر‌اعتماد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌را‌بر‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌و‌همچنین‌تبلیغات‌

دهان‌به‌دهان‌و‌قصد‌استفاده،‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌را‌بر‌رفتار‌استفاده‌تأیید‌کردند.‌
هنرمنــد‌)1398(‌در‌پژوهشــی‌به‌بررســی‌تأثیر‌تجربــة‌خرید‌برخط‌بــر‌رضایت‌و‌قصد‌
خرید‌برخط‌مشــتریان‌شــرکت‌دیجی‌کالا‌پرداخت.‌نتایج‌نشــان‌داد‌تجربة‌خرید‌برخط،‌تأثیر‌
خودکارآمــدی،‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌و‌اعتماد‌بر‌رضایت‌را‌تعدیل‌می‌کند.‌تجربة‌خرید‌برخط‌
بر‌رابطة‌بین‌تلاش‌مورد‌انتظار‌و‌رضایت‌تأثیر‌معنادار‌نداشــته‌و‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌عملکرد‌

مورد‌انتظار،‌خودکارآمدی‌و‌اعتماد‌بر‌رضایت‌تأثیر‌معناداری‌داشته‌اند.‌
زنجانی‌و‌دیگران‌)1397(‌در‌پژوهشــی‌به‌بررســی‌عوامل‌قصد‌اســتفاده‌از‌شــبکه‌های‌
اجتماعی،‌میان‌کاربران‌بر‌اســاس‌نظریة‌یکپارچه‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌پرداختند.‌نتایج‌
نشــان‌داد‌عادت،‌انگیزة‌لذت‌جویانه،‌شــرایط‌تسهیل‌کننده‌و‌خودکارآمدی‌از‌مهم‌ترین‌عوامل‌

قصد‌به‌شمار‌می‌رود.‌

1. Han
2. Pang
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ایاز‌و‌یانارتاس‌1)2020(‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌نظریة‌یکپارچه‌پذیرش‌و‌استفادة‌فناوری‌و‌
پذیرش‌سیستم‌مدیریت‌اسناد‌الکترونیکی‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌داد‌عوامل‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌
و‌تأثیر‌اجتماعی‌بر‌قصد‌استفاده‌تأثیر‌مثبت‌داشته،‌اما‌عامل‌تلاش‌مورد‌انتظار‌تأثیر‌مثبتی‌ندارد.
اســتریچن‌2)2020(‌در‌مقاله‌ای‌به‌بررسی‌استفادة‌مداوم‌سیستم‌های‌ردیاب‌تناسب‌اندام:‌
بســط‌مدل‌یکپارچة‌پذیرش‌فناوری‌با‌ارزیابی‌خطر‌ســلامتی‌و‌رضایت‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌
داد‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌عادت،‌رضایت‌و‌شــرایط‌تسهیل‌کننده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنا‌داری‌بر‌تداوم‌

استفاده‌از‌ردیاب‌های‌تناسب‌اندام‌داشته‌است.‌
در‌پژوهشــی‌پنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌به‌بررسی‌پلتفرم‌تسهیم‌دانش:‌مطالعة‌تجربی‌عوامل‌
مؤثر‌بر‌تداوم‌استفاده‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌داد‌سودمندی‌ادراک‌‌شده‌و‌تأیید‌انتظار‌بر‌رضایت‌
و‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معنا‌داری‌داشته‌است.‌کیفیت‌خدمات،‌بر‌رضایت‌تأثیر‌معنا‌داری‌داشت،‌

اما‌رضایت‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معنا‌داری‌نشان‌نداده‌است.
پورووانتــو‌و‌مایــورا‌3)2020(‌در‌مقالــه‌ای‌به‌بررســی‌نیــت‌رفتاری‌و‌قصد‌اســتفاده‌از‌
سیســتم‌های‌بانکی‌موبایلی‌با‌استفاده‌از‌مدل‌یکپارچة‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌پرداختند.‌
نتایج‌حاکی‌از‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌تلاش‌مورد‌انتظار‌و‌شــرایط‌تســهیل‌کننده‌بر‌قصد‌استفاده‌

از‌سیستم‌های‌بانکی‌موبایلی‌بود.‌
چنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌در‌تحقیقی‌به‌بررســی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تداوم‌اســتفادة‌افراد‌برای‌
جســت‌وجوی‌اطلاعــات‌از‌رســانة‌اجتماعی‌در‌حــوادث‌طبیعی‌پرداختنــد.‌نتایج‌حاکی‌از‌
تأثیــر‌معنــادار‌بین‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌و‌رضایت‌بود.‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌بر‌تداوم‌اســتفاده،‌
تلاش‌مورد‌انتظار‌بر‌رضایت‌و‌تداوم‌اســتفاده‌تأثیر‌داشــت.‌رضایت،‌تأثیر‌اجتماعی‌و‌شرایط‌

تسهیل‌کننده‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معناداری‌را‌تأیید‌کرد.
اینی‌4و‌دیگران‌)2019(‌در‌مقاله‌ای‌به‌بررســی،‌تأثیر‌ارزش‌ادراک‌شــده‌برای‌اندازه‌گیری‌
تداوم‌اســتفاده‌و‌مشــارکت‌تطبیقی‌دانشــجویان‌در‌یادگیری‌الکترونیک‌پرداختند.‌نتایج‌این‌
پژوهش‌حاکی‌از‌این‌بود‌که‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌تأثیر‌اجتماعی‌و‌شرایط‌

تسهیل‌کننده،‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌دارد.‌
چائو‌۵)2019(‌در‌پژوهشــی،‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌رفتــاری‌در‌یادگیری‌از‌طریق‌موبایل‌را‌
بررسی‌کرد.‌نتایج‌حاکی‌از‌تأثیر‌معنادار،‌رضایت،‌اعتماد،‌لذت‌درک‌شده،‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌

و‌تلاش‌مورد‌انتظار‌بر‌قصد‌استفاده‌از‌موبایل‌بود.‌

1. Ayaz & Yanartas
2. Streichan
3. Purouanto & Mayora  
4. Aini
5. Chaw
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کیم‌و‌نام‌1)2019(‌در‌پژوهشی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تداوم‌استفاده‌از‌الگوریتم‌های‌توصیه‌ای‌بر‌
اساس‌مدل‌تأیید‌انتظار‌را‌بررسی‌کردند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌متغیر‌تأیید‌بر‌سودمندی‌ادراک‌‌شده،‌
انگیزة‌لذت‌‌جویانه‌و‌رضایت‌تأثیر‌معنا‌داری‌دارد.‌ســودمندی‌ادراک‌‌شــده‌بر‌سهولت‌استفاده،‌

تداوم‌استفاده‌و‌رضایت‌تأثیر‌دارد.‌
الســیوف‌و‌ایشــاک‌2)2018(‌در‌پژوهشی‌راجع‌به‌اســتفاده‌از‌پروندة‌الکترونیک‌سلامت‌
برای‌استفاده‌از‌چشم‌اندازهای‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌نشان‌دادند‌که‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌شرایط‌

تسهیل‌کننده‌و‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معنا‌دار‌دارند.‌
سیر‌و‌دانیش‌3)2018(‌به‌بررسی‌تأثیر‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌و‌تلاش‌مورد‌انتظار‌در‌تجارت‌
موبایلی‌بر‌تداوم‌اســتفاده‌از‌طریق‌نوآوری‌های‌شخصی‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌عملکرد‌

و‌تلاش‌مورد‌انتظار‌بر‌تداوم‌استفاده‌و‌نوآوری‌تأثیر‌معنا‌داری‌دارد.‌
آموروســو‌و‌چن‌)2017(‌در‌بررســی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تمایل‌به‌تداوم‌در‌مصرف‌کنندگان‌با‌
اپلیکیشــن‌های‌موبایلی‌نشان‌دادند‌که‌ارزش‌ادراک‌شده،‌لذت‌ادراک‌شده‌و‌عادت‌بر‌رضایت‌
تأثیر‌دارد.‌رضایت‌بر‌تداوم‌استفاده‌و‌وفاداری‌تأثیر‌داشت.‌ارزش‌ادراک‌شده،‌لذت‌ادراک‌شده‌
و‌عادت‌از‌طریق‌رضایت‌بر‌تداوم‌اســتفاده‌تأثیر‌داشــتند.‌در‌ادامــه‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌در‌

شکل‌‌1ارائه‌شده‌است.

 

 

 

ییدأت  

عملکرد 

تلاش 
 

 رضایت

تداوم 
 

شرایط 
 

انگیزه 
ارزش 

 

 عادت

ثیر أت
 

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش برگرفته از تام و دیگران )2018(

روش‌شناسی پژوهش
‌همبستگی‌است.‌جامعة‌آماری‌ این‌پژوهش‌از‌نوع‌کاربردی‌و‌از‌نظر‌ماهیت‌و‌روش،‌توصیفی‌ـ

1. Kim & Nom
2. Alsiof & Eshak
3. Sair & Danish  
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این‌پژوهش‌تمام‌کاربران‌اســنپ‌فود‌در‌شــهر‌مشــهد‌)افرادی‌که‌حداقل‌یک‌بار‌از‌اپلیکیشن‌
اسنپ‌فود‌استفاده‌کرده‌‌باشند(‌هستند.‌برای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌در‌مدل‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌‌

از‌این‌روش‌استفاده‌شد:
5q 

طبق‌این‌فرمول،‌تعداد‌نمونة‌لازم‌بین‌‌۵تا‌‌1۵برابر‌تعداد‌گویه‌ها‌بوده‌‌است.‌یعنی‌حداقل‌‌170
و‌حداکثر‌‌۵10نمونه‌قابل‌‌قبول‌اســت؛‌بنابراین‌مبنای‌حجم‌وسط‌این‌بازه‌قرار‌داده‌‌شد.‌حجم‌
نمونه‌غیرتصادفی‌و‌در‌دسترس‌در‌نظر‌گرفته‌شد‌و‌3۵0پرسشنامه‌توزیع‌و‌‌340پرسشنامه‌تجزیه‌‌
و‌تحلیل‌شد.‌در‌این‌پژوهش‌از‌پرسشنامه‌‌34سؤالی‌تام‌و‌دیگران‌)2018(‌استفاده‌شده‌‌است.‌
برای‌تعیین‌روایی‌پرسشنامه،‌نظر‌خبرگان‌و‌استادان‌و‌متخصصان‌مرتبط‌با‌حوزة‌پژوهش‌
اعمال‌شد.‌برای‌سنجش‌پایایی‌از‌روش‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌)CR(‌استفاده‌
شــد‌که‌نشــان‌داد‌پایایی‌در‌حد‌مطلوبی‌قرار‌دارد.‌دومین‌گام‌در‌برازش‌مدل،‌برآورد‌روایی‌با‌
دو‌معیار‌همگرا‌و‌واگرا‌‌اســت.‌روایی‌همگرا‌)AVE(‌نشان‌دهندة‌میانگین‌واریانس‌به‌اشتراک‌‌
گذاشته‌شــده‌بین‌هر‌سازه‌با‌شاخص‌های‌خود‌اســت.‌بارکلی‌و‌دیگران‌)199۵(‌مقدار‌‌0/4را‌
برای‌این‌شاخص‌معرفی‌کردند.‌در‌جدول‌‌1نتایج‌پایایی‌ها‌و‌روایی‌‌AVEمشاهده‌می‌شود‌که‌

برای‌تمام‌سازه‌ها‌مورد‌تأیید‌‌است.

جدول 1. متغیرهای پژوهش و نتایج پایایی و روایی ابزار پژوهش

پایایی مرکب )CR(آلفای کرونباخروایی همگرا )AVE(متغیر

0/6130/7930/864عملکرد مورد انتظار

0/5720/750/842تلاش مورد انتظار

0/5290/7530/893تأثیر اجتماعی

0/5950/7740/853شرایط تسهیل‌کننده

0/5410/7440/777انگیزة لذت‌جویانه

0/6710/7560/86ارزش قیمت

0/5960/7610/85عادت

0/5620/7840/793تأیید

0/5050/7050/716رضایت

0/6340/7030/836تداوم استفاده
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شــاخص‌میانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌برای‌تمام‌متغیرهای‌پژوهش‌بالاتر‌از‌‌0/۵است،‌که‌
نشان‌از‌روایی‌همگرای‌مطلوب‌مدل‌پژوهشی‌دارد.‌

یافته‌های پژوهش
یافته‌های توصیفی

از‌میان‌پاســخگویان‌بیش‌از‌۵4درصد‌را‌مردان،‌و‌64درصد‌را‌متأهلان‌تشــکیل‌دادند.‌مدرک‌
تحصیلی‌43درصد‌از‌پاسخگویان‌لیسانس‌بود.‌محدودة‌سنی‌‌31تا‌‌40سال‌بیشترین‌پاسخ‌دهنده‌

)بیش‌از3۵درصد(‌را‌داشته‌و‌سابقة‌استفادة‌40درصد‌افراد‌پاسخ‌دهنده‌بیش‌از‌‌2سال‌بود.‌

تحلیل استنباطی
آزمون مدل مفهومی پژوهش

آزمون‌معتبر‌کولموگروف‌اسمیرنوف‌برای‌بررسی‌فرض‌نرمال‌بودن‌داده‌های‌پژوهش‌استفاده‌
شــد.‌با‌توجه‌به‌نرمال‌نبــودن‌توزیع‌متغیرها،‌از‌نرم‌افزار‌پی‌ال‌اس‌ســه‌برای‌آزمون‌فرضیه‌ها‌

استفاده‌شد‌)حبیبی،‌1392(.
از‌سه‌معیار‌ضریب‌معناداری،‌ضریب‌تعیین‌)R2(‌و‌ضریب‌قدرت‌پیش‌بینی‌برای‌ارزیابی‌

مدل‌ساختاری‌استفاده‌شده‌‌است.

مدل‌سازی معادلات کلی ساختاری پژوهش

T.value شکل 2. معناداری ضرایب مسیر
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شکل 3. ضرایب رگرسیون استاندارد مدل پژوهش

نتایج آزمون فرضیه‌ها
با‌توجه‌به‌شــکل‌های‌‌2و‌‌3ضرایب‌رگرسیونی‌استانداردشده‌و‌همچنین‌مقدار‌آمارة‌تی‌برای‌
این‌ضرایب،‌مســیرهایی‌که‌ضریب‌آن‌بیشــتر‌از‌‌1/96به‌دســت‌آمده‌است،‌معنادار‌بودن‌این‌
مســیر‌در‌ســطح‌خطای‌۵درصد‌را‌نشان‌می‌دهد.‌همچنین‌نتایج‌نشــان‌می‌دهد‌همة‌فرضیه‌ها‌
دارای‌ضرایب‌رگرســیونی‌اســتاندارد‌مثبت‌و‌آمارة‌تی‌بیشــتر‌از‌‌1/96بوده‌که‌درنهایت‌تأیید‌
شده‌اند.‌فرضیه‌های‌‌13و‌‌14که‌دارای‌آمارة‌تی‌کمتر‌از‌‌1/96هستند‌تأیید‌نشدند‌)جدول2(.

جدول 2. نتایج حاصل از آزمون فرضیه‌ها

شمارة 
معناداری فرضیه‌هافرضیه‌

)t نتایجسطح اطمینانضریب مسیر)آمارة

تأیید95%2/2730/125تأیید ⟵ عملکرد مورد انتظار1

تأیید95%3/1750/137تأیید ⟵ رضایت2

تأیید95%2/5620/612عملکرد مورد انتظار ⟵ رضایت3

تأیید95%2/2390/122عملکرد مورد انتظار ⟵ تداوم استفاده4

تأیید95%2/7830/18رضایت ⟵ تداوم استفاده5

تأیید95%5/3130/551تلاش مورد انتظار ⟵ عملکرد مورد انتظار6

تأیید95%2/0110/12تلاش مورد انتظار ⟵ تداوم استفاده7
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تأیید95%2/4850/238شرایط تسهیل‌کننده ⟵ تداوم استفاده8

تأیید95%2/4780/2انگیزة لذت‌جویانه ⟵ تداوم استفاده9

تأیید95%2/1510/15ارزش قیمت ⟵ تداوم استفاده10

تأیید95%3/7230/327عادت ⟵ تداوم استفاده11

تأیید95%2/790/18تأثیر اجتماعی ⟵ تداوم استفاده12

تأیید ⟵ عملکرد مورد انتظار⟵ تداوم 13
رد95%0/3020/015استفاده

رد95%0/8030/024تأیید ⟵ رضایت ⟵ تداوم استفاده14

عملکرد مورد انتظار⟵ رضایت ⟵ تداوم 15
تأیید95%2/0480/11استفاده

نتیجه‌گیری و پیشنهادها
در‌تأیید‌فرضیة‌اول‌مشخص‌شد‌که‌انتظارات‌کاربران‌زمانی‌تأیید‌می‌شود‌که‌عملکرد‌محصول‌
یا‌خدمت‌انتظار‌آنها‌را‌برآورده‌کند.‌هنگامی‌که‌کیفیت‌محصول‌کمتر‌از‌حد‌مورد‌انتظار‌است،‌
به‌‌صورت‌منفی‌و‌زمانی‌که‌فراتر‌از‌حد‌انتظار‌است،‌به‌شکل‌مثبت‌رد‌و‌تأیید‌می‌شود.‌کاربران‌
راضی،‌به‌استفاده‌از‌محصول‌یا‌خدمات‌ادامه‌می‌دهند‌و‌کاربران‌ناراضی،‌استفاده‌از‌محصول‌
یــا‌خدمات‌را‌متوقف‌می‌کنند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌چنــگ‌و‌دیگران‌)‌2020(‌و‌کیم‌و‌
نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌پیشــنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اپلیکیشن‌اســنپ‌فود،‌هم‌در‌تارنما‌و‌هم‌در‌
اپلیکیشن،‌امکان‌مشاهدة‌نظر‌کاربران‌پیشین‌را‌دربارة‌تمام‌رستوران‌ها‌و‌تهیه‌کننده‌های‌غذای‌
موجود‌در‌اپلیکیشــن،‌برای‌کاربران‌جدید‌فراهم‌کننــد.‌علاوه‌بر‌این‌امتیاز‌کلی‌و‌رده‌بندی‌هر‌
رســتوران‌مشخص‌باشد،‌چون‌نشان‌دهندة‌تأیید‌انتظارات‌کاربران‌قبلی‌و‌بیانگر‌برآورده‌شدن‌

انتظار‌از‌عملکرد‌کاربران‌است.‌
در‌تأیید‌فرضیه‌دوم‌مشــخص‌شــد‌که‌تأیید‌نظر‌کاربران‌موجب‌احساس‌رضایت‌در‌آن‌ها‌
می‌شود.‌در‌حالی‌‌‌که‌عدم‌تأیید‌منجر‌به‌تضعیف‌نگرش‌مثبت‌به‌محصول‌و‌شکل‌گیری‌احساس‌
نارضایتی‌می‌شود.‌کاربران‌راضی‌ممکن‌است‌دوباره‌قصد‌خرید‌پیدا‌کنند،‌در‌حالی‌که‌کاربران‌
ناراضی‌ممکن‌اســت‌اســتفاده‌های‌بعدی‌خود‌را‌قطع‌کنند،‌یا‌به‌دنبال‌محصول‌جدید‌باشند.‌
این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌چنگ‌و‌دیگران‌)‌2020(‌و‌کیم‌و‌نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌
می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌سامانه‌ای‌راه‌اندازی‌کنند‌که‌کاربران‌جدید‌‌قبل‌از‌سفارش‌از‌طریق‌
اپلیکیشن،‌انتظارات‌خود‌را‌مطرح‌کنند‌تا‌در‌دفعات‌بعدی‌نیز‌با‌پر‌کردن‌فرم‌نظرسنجی‌شکاف‌

بین‌انتظار‌آن‌ها‌را‌اندازه‌گیری‌و‌مشکلات‌را‌برطرف‌کنند.‌
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در‌تأیید‌فرضیه‌ســوم‌مشــخص‌شــد‌که‌برداشــت‌ذهنی‌مثبت‌از‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌در‌
ذهن‌مشــتری‌موجبات‌رضایت‌کاربران‌را‌فراهم‌می‌کند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌هنرمند‌
)1398(،‌پنــگ‌و‌دیگــران‌)2020(،‌چنگ‌و‌دیگران‌)‌2020(‌و‌کیم‌و‌نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌
پیشنهاد‌می‌شــود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌بخش‌ویژه‌ای‌برای‌بررسی‌دوره‌ای‌کیفیت‌خدمات‌از‌نظر‌
استانداردهای‌تعیین‌شده،‌از‌دیدگاه‌مشتریان‌و‌همچنین‌مقایسه‌با‌رقبا‌و‌شناسایی‌نقاط‌قوت‌و‌
ضعف‌برای‌طرح‌ریزی‌و‌برنامه‌های‌ارتقای‌انتظار‌عملکرد‌ایجاد‌کنند‌و‌مدیران،‌عملکرد‌مورد‌

انتظار‌مشتری‌را‌مبنا‌قرار‌دهند‌و‌دچار‌خطاهای‌ادراکی‌نشوند.
در‌تأیید‌فرضیة‌چهارم‌مشــخص‌شــد‌‌که‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌استفاده‌از‌فناوری‌و‌تمایل‌
به‌تداوم‌را‌پیش‌بینی‌می‌کند،‌اگر‌افراد‌عملکرد‌مورد‌انتظارشان‌را‌دریافت‌کنند،‌بیشتر‌مایل‌اند‌
که‌خرید‌مجدد‌داشــته‌‌باشــند.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌خدامی‌و‌دیگران‌)1396(،‌دهدشتی‌
شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(،‌ایاز‌و‌یانارتاس‌)2020(،‌پنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌و‌تام‌و‌دیگران‌
)2018(‌بوده‌‌است.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌بر‌طرح‌های‌کاربرمحور‌به‌منظور‌ترویج‌
سودمندی‌و‌عملکرد‌تمرکز‌کنند‌و‌در‌کانال‌های‌ارتباطی،‌واقعیت‌توانمندی‌مجموعه‌را‌بیش‌از‌
اندازه‌نشان‌ندهند‌تا‌انتظارات‌و‌واقعیت‌ها‌با‌هم‌تضاد‌پیدا‌نکرده‌و‌درنهایت‌تداوم‌همکاری‌

و‌استفاده‌صورت‌پذیرد.
در‌تأیید‌فرضیة‌پنجم‌مشــخص‌شد‌که‌رضایت‌مشــتریان‌در‌فضای‌تجارت‌الکترونیک‌از‌
جمله‌مباحث‌عمده‌در‌جهانی‌‌شدن‌تجارت‌الکترونیک‌تلقی‌می‌شود.‌کاربرانی‌که‌از‌اپلیکیشن‌
رضایت‌کافی‌را‌داشته‌‌باشند‌و‌یا‌انتظاراتشان‌فراتر‌از‌حد‌تصور‌برآورده‌شده‌‌باشد‌در‌استفاده‌
از‌اپلیکیشن،‌مداومت‌خواهند‌داشت.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌محمدیان‌و‌دیگران‌)1396(،‌
جعفری‌و‌دیگران‌)139۵(،‌اســتریچان‌)2020(،‌چنگ‌و‌دیگران‌)2020(،‌کیم‌و‌نام‌)2019(‌و‌
تام‌و‌دیگران‌)2018(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شــود‌مدیران‌اسنپ‌فود،‌اپلیکیشن‌را‌به‌گونه‌ای‌
طراحی‌کنند‌که‌امکان‌ثبت‌سفارش‌آسان،‌لغو‌سفارش‌و‌استرداد‌پول‌و‌حفظ‌حریم‌خصوصی‌

را‌فراهم‌کرده‌تا‌رضایت‌مشتریان‌تأمین‌شود.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌ششم‌مشخص‌شد‌که‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌درجة‌سهولت‌ارتباط‌در‌استفاده‌
از‌اپلیکیشن‌اســت‌که‌باعث‌می‌شود‌تا‌احساس‌پیچیدگی‌استفاده‌از‌یک‌فناوری،‌به‌خصوص‌
اپلیکیشــن‌اسنپ‌فود‌کاهش‌یابد.‌سهولت‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌می‌تواند‌باعث‌شود‌با‌کاهش‌
احســاس‌پیچیدگی‌در‌زمان‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن،‌کاربر‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌بالاتری‌را‌داشته‌‌
باشــد.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌تام‌و‌دیگران‌)2018(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌
اسنپ‌فود‌با‌ساده‌سازی‌فرایندهای‌ارائة‌خدمات،‌به‌نحوی‌که‌پیغام‌ها‌و‌اطلاعات‌و‌دستورات‌
مورد‌اســتفاده‌از‌منوها،‌کاملًا‌واضح‌و‌قابل‌فهم‌باشــد،‌تمایل‌به‌تداوم‌اســتفاده‌از‌خدمات‌را‌

افزایش‌دهند.‌
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در‌تأیید‌فرضیة‌هفتم‌مشخص‌شد،‌تلاش‌مورد‌انتظار‌برای‌خریدهای‌برخط‌هنگامی‌به‌کار‌
می‌رود‌که‌برای‌انجام‌آن‌زحمت‌زیادی‌را‌متحمل‌نشویم.‌بنابراین‌تلاش‌مورد‌انتظار‌می‌تواند‌
زمینه‌ســاز‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشــن‌باشد.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌دهدشتی‌شاهرخ‌و‌
عبدالله‌پور‌)1396(،‌ایاز‌و‌یانارتاس‌)2020(،‌اســتریچان‌)2020(،‌پوروانتو‌و‌لویســا‌)2020(‌
و‌تام‌و‌دیگران‌)2018(‌بوده‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌امکان‌خرید‌اینترنتی‌با‌
انواع‌درگاه‌های‌بانکی‌با‌وارد‌کردن‌کمترین‌اطلاعات‌را‌فراهم‌کنند.‌اپلیکیشن‌را‌به‌ساده‌ترین‌
حالت‌ممکن‌طراحی‌کرده‌تا‌افراد‌با‌دانش‌اندک،‌به‌راحتی‌امکان‌استفاده‌از‌آن‌را‌داشته‌‌باشند.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌هشــتم‌مشــخص‌شــد‌که‌شــرایط‌تســهیل‌کنندة‌درجة‌باور‌فــرد‌به‌وجود‌
زیرســاخت‌های‌ســازمانی‌و‌فنی‌برای‌پشــتیبانی‌اســتفاده‌از‌مجموعة‌امکانات‌بــرای‌راحتی‌
مصرف‌کننده‌از‌این‌خدمات‌اســت.‌اســتفاده‌از‌خدمات‌اپلیکیشــن‌نیاز‌به‌مهارت‌هایی‌دارد‌و‌
کاربرانی‌که‌به‌مجموعه‌ای‌از‌شــرایط‌تسهیل‌کننده،‌مانند‌آموزش،‌پشتیبانی‌تارنما‌و‌اپلیکیشن‌و‌
نسخة‌نمایشی‌دسترسی‌داشته‌‌باشند،‌بیشتر‌اقدام‌به‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌خواهند‌کرد.‌این‌نتیجه‌
همراستا‌با‌نتایج‌دهدشتی‌شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(،‌محمدیان‌و‌دیگران‌)1396(،‌پوروانتو‌و‌
لویسا‌)2020(‌و‌چنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌بوده‌‌است.‌پیشنهاد‌می‌شود‌نحوة‌طراحی‌اپلیکیشن‌به‌
گونه‌ای‌باشد‌که‌کاربران‌بتوانند‌به‌راحتی‌محصول‌مورد‌نظر‌خود‌را‌یافته،‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌در‌
رابطه‌با‌آن‌را‌کسب‌کرده‌و‌در‌صورت‌تمایل‌بتوانند‌مبلغ‌را‌پرداخته‌و‌فرایند‌خرید‌را‌تکمیل‌کنند.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌نهم‌مشخص‌شد‌که‌انگیزة‌لذت‌به‌سطح‌سرگرم‌کنندگی‌یا‌لذت‌حاصل‌از‌
مصرف‌اپلیکیشــن‌اشــاره‌دارد‌و‌عامل‌مهمی‌در‌پذیرش‌فناوری‌است.‌سرگرمی‌بیشتر،‌تداوم‌
اســتفادة‌بیشتری‌به‌ارمغان‌خواهد‌آورد.‌انگیزة‌لذت‌جویانه‌در‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌
می‌توانــد‌راحتی‌خرید‌یا‌روابط‌اجتماعی‌باشــد‌که‌با‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشــن‌و‌یا‌برنامه‌های‌
کاربردی‌مؤثر‌در‌خرید‌مثل‌اینســتاگرام‌این‌هدف‌را‌برآورده‌کند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌
زنجانــی‌و‌دیگران‌)1397(،‌خدامی‌و‌دیگران‌)1396(،‌محمدیان‌و‌دیگران‌)1396(،‌کیم‌و‌نام‌
)2019(‌و‌آموروســو‌و‌چن‌)2017(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شــود‌مدیران‌ابتدا‌انگیزة‌استفادة‌‌
کاربران‌از‌اپلیکیشــن‌را‌جویا‌شده‌و‌حتی‌در‌طراحی‌آن‌نیز‌طبق‌سلیقه‌آنان‌عمل‌کنند.‌امروزه‌
اســتفاده‌از‌اپلیکیشــن‌ها‌به‌نوعی‌به‌روز‌بودن‌را‌تداعی‌می‌کند‌و‌افراد‌با‌انگیزة‌به‌روز‌بودن‌به‌
آن‌می‌نگرند؛‌بنابراین‌امکاناتی‌از‌اپلیکیشــن‌می‌خواهند‌که‌این‌مهم‌را‌محقق‌کند.‌به‌کارگیری‌

گیمی‌فیکیشن‌پیشنهاد‌دیگری‌است‌که‌می‌تواند‌مفید‌باشد.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌دهم‌مشــخص‌شــد‌اگر‌منفعتی‌که‌مصرف‌کننده‌با‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌به‌
‌دست‌می‌آورد،‌‌از‌هزینه‌ای‌که‌پرداخت‌کرده‌‌ارزش‌بیشتری‌داشته‌‌باشد،‌مصرف‌کننده‌متمایل‌به‌
خرید‌و‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌خواهد‌بود.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌مجدم‌و‌دیگران‌)1398(‌و‌
دهدشتی‌شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(‌بوده‌‌است.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌
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با‌ایجاد‌امکان‌مقایسة‌قیمت‌ها‌در‌تارنمای‌خود‌و‌همچنین‌با‌تضمین‌ارائة‌قیمت‌های‌پایین‌تر‌

همراه‌با‌کیفیت‌بالا‌پاسخگوی‌افراد‌حساس‌به‌قیمت‌باشند.‌
ارزش‌گذاری‌در‌ابزارهایی‌همچون‌اپلیکیشن‌می‌تواند‌سخت‌باشد‌و‌نتوان‌درست‌کاربر‌را‌
توجیه‌کرد،‌اما‌هرچه‌در‌این‌مرحله‌فرایندهای‌درســتی‌تعریف‌شود،‌موجبات‌اعتماد‌و‌توجه‌
کاربر‌را‌فراهم‌می‌کند؛‌یکی‌از‌این‌فرایندها‌مقایسة‌قیمتی‌و‌توصیة‌دیگران‌و‌تجربه‌های‌‌قیمتی‌

مثبت‌کاربران‌است.
در‌تأیید‌فرضیة‌یازدهم‌مشخص‌شد‌که‌عادت‌عبارت‌است‌از‌میزانی‌که‌افراد‌تمایل‌دارند‌
رفتاری‌را‌به‌دلیل‌یادگیری،‌به‌‌طور‌خودکار‌انجام‌دهند.‌بنابراین‌به‌‌خاطر‌عادت،‌کاربران،‌کمتر‌
متمایل‌به‌تغییر‌به‌یک‌فناوری‌جدید‌هســتند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌بخشــنده‌و‌قشقایی‌
)1399(،‌مجــدم‌و‌دیگــران‌)1398(،‌زنجانــی‌و‌دیگران‌)1397(،‌اســتریچان‌)2020(،‌تام‌و‌
دیگران‌)2018(‌و‌آموروســو‌و‌چن‌)2017(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران،‌راهبردهای‌
بازاریابــی‌خود‌را‌بر‌مبنــای‌هدف،‌تبدیل‌انجام‌خرید‌برخط‌از‌طریق‌اپلیکیشــن‌را‌به‌عادت‌
روزمــره‌تدوین‌کنند.‌برای‌مثال‌اســنپ‌فود‌می‌تواند‌با‌انجام‌تبلیغات‌در‌اینترنت،‌شــبکه‌های‌
اجتماعی‌و‌ســایر‌رســانه‌ها،‌ســهولت‌خرید‌برخط‌و‌مزایای‌حاصل‌از‌آن‌را‌دائم‌به‌مشتریان‌
یادآوری‌کند.‌از‌طرف‌دیگر،‌در‌راســتای‌برنامه‌های‌وفادارسازی‌مشتریان،‌اسنپ‌فود‌می‌تواند‌
با‌ارائة‌ترفیعات،‌تخفیف‌های‌فصلی،‌ســالانه‌و‌همچنین‌ارائة‌جوایز‌و‌قرعه‌کشی،‌مشتریان‌را‌

دائم‌با‌خود‌درگیر‌و‌زمینة‌تعامل‌بیشتر‌با‌آنان‌را‌فراهم‌کند.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌دوازدهم‌مشخص‌شد‌که‌تأثیر‌اجتماعی‌اعتقاد‌فرد‌بر‌سایر‌افراد‌به‌خصوص‌
اعضای‌خانواده‌و‌دوســتان،‌در‌اســتفاده‌از‌فناوری‌های‌جدید‌به‌حدی‌اســت‌می‌تواند‌متغیر‌
اجتماعی‌در‌نظر‌گرفته‌شود.‌به‌دلیل‌عدم‌اطمینان‌به‌فناوری‌های‌جدید،‌افراد‌عمدتاً‌تحت‌تأثیر‌
متغیرهــای‌اجتماعی،‌از‌قبیل‌نظر‌خانواده‌و‌دوســتان‌قرار‌می‌گیرند‌که‌این‌موضوع‌می‌تواند‌در‌
آینده‌هم‌منجر‌به‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌شود.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌بخشنده‌و‌قشقایی‌
)1399(،‌خدامی‌و‌دیگران‌)1396(،‌دهدشــتی‌شــاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(،‌ایاز‌و‌یانارتاس‌
)2020(،‌چنــگ‌و‌دیگــران‌)2020(،‌اینی‌و‌دیگران‌)2019(‌وکیم‌و‌نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌با‌
توجه‌به‌تأیید‌فرضیة‌دوازدهم‌از‌آنجایی‌که‌تأثیر‌اجتماعی‌از‌دوستان،‌اعضای‌خانواده،‌همسالان‌
و‌رســانه‌های‌جمعی‌بیشــتر‌است‌و‌از‌طرفی‌بیشــتر‌افرادی‌که‌از‌اپلیکیشن‌استفاده‌می‌کرده‌اند‌
بزرگسالان‌جوانی‌)در‌بازه‌سنی‌‌31تا‌‌40سال(‌هستند‌که‌بیشتر‌تمایل‌دارند‌از‌اپلیکیشن‌استفاده‌
کنند،‌پیشــنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌به‌انتشار‌اطلاعات‌دربارة‌مزایای‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌
اســنپ‌فود‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌یا‌کانال‌های‌الکترونیک‌توجه‌کنند.‌از‌طریق‌رسانة‌جمعی،‌
نظرخواهی‌از‌کاربران‌اپلیکیشن‌می‌تواند‌مزایای‌آن‌را‌بدون‌محدودیت‌زمان‌و‌مکان‌منتشر‌کند‌
تا‌توجه‌کاربران‌را‌از‌طریق‌اعضای‌خانواده‌و‌نزدیکانشان‌جلب‌کند.‌بنابراین‌تأثیرهای‌اجتماعی‌
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و‌فرهنگی‌اپلیکیشن‌ها‌باید‌رصد‌شود‌تا‌بتوان‌از‌آن‌ها‌به‌عنوان‌فرصت‌ها‌استفاده‌کرد،‌عدم‌نیاز‌
به‌تردد‌در‌خیابان‌جهت‌تهیه‌غذا‌و‌مشکلات‌ترافیک‌و‌بدی‌هوا‌و‌تأثیرهای‌زیست‌محیطی‌و‌...‌

آثار‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌اپلیکیشن‌هاست‌که‌می‌تواند‌نرخ‌استفاده‌از‌آن‌ها‌را‌بالا‌ببرد.
با‌عدم‌تأیید‌فرضیة‌ســیزدهم‌مشــخص‌شد،‌بر‌اســاس‌تئوری‌تأیید‌انتظار،‌مشتریان‌قصد‌
خرید‌دربارة‌خود‌و‌تداوم‌استفاده‌از‌خدمات‌را‌با‌توجه‌به‌مقایسة‌انتظارات‌خود‌از‌محصولات‌
و‌خدمات‌با‌واقعیت‌آن‌ها‌و‌‌این‌مورد‌تعیین‌می‌کنند‌که‌آیا‌محصول‌یا‌خدمت‌انتظارهای‌اولیة‌
آن‌ها‌را‌برآورده‌می‌کند.‌بر‌اساس‌تئوری‌پشیمانی،‌افراد‌در‌تبادل‌بین‌جنبه‌های‌مالی‌و‌پشیمانی،‌
ترجیح‌می‌دهند‌پول‌بیشــتری‌را‌برای‌اجتناب‌از‌پشــیمانی‌پرداخت‌کنند؛‌زیرا‌ممکن‌اســت‌
اعتقاد‌داشــته‌‌باشــند‌که‌محصولات‌و‌خدمات‌گران‌تر،‌عملکرد‌بهتری‌خواهند‌داشت‌و‌این‌با‌
معیارهای‌تصمیم‌گیری‌عقلانی‌مغایر‌است.‌علت‌این‌امر‌می‌تواند‌این‌باشد‌که‌تأثیر‌تأیید،‌تماماً‌
منجر‌به‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌خواهد‌شد،‌نه‌از‌طریق‌عملکرد‌مورد‌انتظار.‌این‌فرضیه‌در‌
هیچ‌یک‌از‌پیشینه‌های‌پژوهش‌مورد‌بررسی‌قرار‌نگرفته‌بود.‌با‌توجه‌عدم‌تأیید‌فرضیة‌سیزدهم‌
و‌چهاردهم‌پیشــنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌انگیزه‌های‌مورد‌انتظار‌کاربران‌را‌از‌
عملکرد‌بشناسند‌تا‌آن‌ها‌را‌برآورده‌و‌عملکرد‌اپلیکیشن‌را‌کاراتر‌کنند‌و‌موجب‌تداوم‌استفادة‌
کاربران‌شــوند.‌برای‌آگاهی‌هرچه‌بیشتر‌از‌نظرات‌و‌انتظارات‌کاربران‌می‌توان‌گزینه‌ای‌برای‌
امکان‌تبادل‌برخط‌نظر‌کاربران‌در‌فضای‌اپلیکیشن‌ایجاد‌کرد‌تا‌به‌راحتی‌بتوان‌آگاهانه‌انتخاب‌

کرد‌و‌منجر‌به‌ترغیب‌بیشتر‌کاربران‌برای‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌شود.‌
با‌عدم‌تأیید‌فرضیة‌چهاردهم‌مشــخص‌شــد‌که‌پس‌از‌یک‌دوره‌اســتفادة‌اولیه،‌کاربران‌
برداشت‌خود‌را‌در‌ارتباط‌با‌عملکرد‌محصول‌یا‌خدمت‌بر‌پایة‌انتظارات‌اولیه‌شکل‌می‌دهند‌
و‌تعیین‌می‌کنند‌که‌انتظاراتشــان‌تا‌چه‌حد‌برآورده‌شــده‌‌است.‌اگر‌محصول‌بهتر‌از‌حد‌انتظار‌
باشــد،‌تأیید‌رخ‌می‌دهد‌و‌اگر‌ارزیابی‌کاربران‌کمتر‌از‌حد‌انتظار‌باشــد،‌کاربران‌تأیید‌اولیه‌را‌
رد‌می‌کنند.‌برحســب‌اینکه‌انتظارات‌مشتری‌و‌کالا‌یا‌خدمت‌دریافت‌شده‌با‌یکدیگر‌هم‌سطح‌
باشــند،‌یا‌کالا‌بالاتر‌یا‌پایین‌تر‌از‌ســطح‌انتظارات‌مشــتری‌باشــد‌در‌او‌احســاس‌رضایت‌یا‌
ذوق‌زدگــی‌یــا‌نارضایتی‌پدیــد‌می‌آید‌و‌کاربر‌تصمیــم‌می‌گیرد‌از‌خدمات‌اپلیکیشــن‌دوباره‌
اســتفاده‌کند‌یا‌نه.‌با‌توجه‌به‌نتایج‌فرضیة‌چهاردهم‌و‌معنادار‌نشــدن‌آن،‌پیشــنهاد‌می‌شــود‌
مدیران‌اســنپ‌فود‌از‌طریق‌تأییدکننده‌های‌مشــهور‌)گروه‌های‌مرجع(‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
و‌تخفیف‌های‌بیشــتر‌برای‌دنبال‌کنندگانشــان،‌اپلیکیشن‌را‌به‌افراد‌بیشتری‌معرفی‌و‌تشویق‌به‌
استفاده‌کنند.‌تأیید‌اپلیکیشن‌و‌خدمات‌آن،‌که‌موجب‌رضایت‌این‌افراد‌شده‌‌است‌بر‌کاربران‌
بیشــتری‌تأثیر‌می‌گذارد‌و‌بر‌تداوم‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌مؤثر‌است.‌این‌فرضیه‌در‌هیچ‌یک‌از‌

پیشینه‌های‌پژوهش‌مورد‌بررسی‌قرار‌نگرفته‌بود.‌
در‌تأیید‌فرضیه‌پانزدهم‌مشخص‌شد،‌در‌یك‌نگرش‌کلی،‌هر‌کاربر‌پس‌از‌دریافت‌خدمت‌



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

121  

…
لی

بای
مو

ن‌ 
یش

یک
اپل

از 
ده 

تفا
اس

د 
قص

ر 
ر ب

مؤث
ل 

وام
ع

)1
01

-1
25

ن )
را

دیگ
 و 

هی
شا

عرب
ه 

وم
عص

م
یا‌خرید‌و‌استفاده‌از‌خدمات،‌راضی‌یا‌ناراضی‌است.‌رضایت،‌وجود‌یك‌احساس‌مثبت‌است‌
که‌درنهایت،‌در‌مصرف‌کننده‌یا‌دریافت‌کننده‌ایجاد‌می‌شــود.‌در‌اصل‌این‌احســاس‌به‌واسطة‌
برآورده‌شدن‌انتظارات‌مشتری‌و‌عملکرد‌عرضه‌کننده‌به‌وجود‌می‌آید.‌در‌اینجا‌نیز‌اگر‌عملکرد‌
مورد‌انتظار‌کاربر‌برای‌وی‌برآورده‌شود،‌موجب‌رضایتش‌شده‌و‌می‌تواند‌برای‌دفعات‌بعدی‌
نیز‌موجب‌تداوم‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌شــود.‌این‌فرضیه‌در‌هیچ‌یک‌از‌پیشینه‌های‌
پژوهش‌مورد‌بررســی‌قرار‌نگرفته‌بود.‌بنابراین‌می‌توان‌گفت‌اگر‌عملکرد‌اپلیکیشن‌مناسب‌و‌
متناسب‌با‌انتظار‌کاربر‌باشد،‌موجبات‌رضایت‌وی‌فراهم‌شده‌و‌درنهایت‌میل‌به‌استفاده‌از‌آن‌
استمرار‌می‌یابد؛‌بنابراین‌مدیران‌باید‌در‌تبلیغات‌خود‌سعی‌در‌ارائة‌عملکرد‌واقعی‌اپلیکیشن‌

را‌داشته‌و‌انتظارات‌از‌آن‌را‌در‌کاربران‌بالا‌نبرده‌و‌در‌صدد‌جلب‌رضایت‌کاربران‌برآیند.
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Children and teenagers cinema have abundant and attractive capabilities that can 
be more effective than other means for growth and mental and social training of low 
age generation. Children and teenagers are always influenced by the hero of the 
film and showing such special character has very effects on their mind and on their 
behavior. Heroic journey is a pattern which most of thinkers including mythologists 
have considered it one of people who has studied the myth of the hero seriously, is 
Joseph Campbell.
Christopher Vogler has extended the Campbell’s opinion and adds somethings to 
it. Maureen Murdock thinks that model of champ bell and Vogler is quite manly 
and incomplete and he suggests “the depth of feminism” in her book named 
Heroin’s Journey. The methodology of the study is qualitative and its approach is 
mythical. Hence after reviewing the research literature and theoretical bases, for 
detection and reaching proper results, case study samples of “heaven children” 
and I, Taraneh, am fifteen years old” from after Islamic revolution of Iran children and 
teenagers’ cinema have been chosen purposefully from optimal cases and based 
on theoretical foundations assigned to the film and they have been deliberated and 
analyzed.
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چکیده
کــودکان و نوجوانان همــواره از قهرمان فیلم متأثر می‌شــوند و نمایش چنین شــخصیت ویژه‌ای در ذهن و 
کردارشــان تأثیر فراوانی می‌گذارد. بدین‌سان رسانه‌های مختلف در جهان از جمله سینما در تلاش‌اند جهت 
همذات‌پنداری مخاطب کودک و نوجوان از نمایش و نقش قهرمان در آثارشــان بهره گیرند. ادبیات و فرهنگ 
ایران زمین مملو اســت از قهرمان‌ها و شــخصیت‌های فاخر که در پاسداشــت مُلک، دین و جان مردم نقش 
اساســی داشته‌اند و ســینمای ایران می‌تواند بدان توجه کند. این پژوهش با هدفی کاربردی صورت گرفته و 
مسئلة اصلی آن واکاوی جایگاه قهرمان و قهرمان‌پروری در سینمای پس از انقلاب ایران است. روش تحقیق 
کیفی با رویکرد اســطوره‌ای، بر مبنای مطالعة موردی و بر اساس الگوی سفر قهرمان جوزف کمبل، کریستوفر 
ووکلر و مورین مورداک اســت. از این ‌روی نمونه‌های موردی بچه‌های آسمان و من ترانه پانزده سال دارم از 
سینمای کودک و نوجوان پس از انقلاب به صورت انتخاب هدف‏مند از موارد مطلوب گزینش شده و بر مبنای 

مبانی نظری تحلیل شده است.

کلیدواژه: سینمای کودک ایران، سفر قهرمان، قهرمان‌پروری، شخصیت، جوزف کمبل.
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مقدمه و بیان مسئله
کودک‌که‌نمادی‌از‌دوران‌شــکل‌گیری‌شخصیت‌آدمی‌است،‌در‌شکل‌گیری‌درام‌انسانی‌جزیی‌
لاینفک‌به‌شــمار‌می‌آید‌و‌وجود‌این‌بخش‌در‌جامعة‌انســانی‌ضرورت‌وجود‌آثاری‌مناسب‌با‌

شرایط‌این‌گروه‌را‌مانند‌دیگر‌نیازهای‌آن‌ایجاب‌می‌کند.‌
رسانه‌ها‌و‌به‌طور‌مشخص‌سینما،‌از‌عاملیت‌هاي‌توسعه‌گراي‌هر‌کشور‌به‌حساب‌مي‌آیند‌
)حبیب‌پور‌گتابی،‌267‌:1401(.‌حوزة‌ســینما،‌دریچة‌آشــنایی‌مردم‌بــا‌دنیای‌رنگ،‌تصویر‌و‌
حرکت‌و‌همچنین‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌صنایع‌انتقال‌مفاهیم‌و‌پیام‌های‌اجتماعی‌اســت‌)آذرخیل‌

و‌دیگران،‌262‌:1400(.
سینما‌به‌عنوان‌فناوری‌دیداری،‌روش‌های‌جدید‌دیدن‌و‌نشان‌دادن‌کودک‌را‌ارائه‌می‌دهد‌
و‌به‌عنوان‌فناوری‌جدید‌دیداری‌بر‌زندگی‌و‌ذهن‌کودکان‌و‌حتی‌کودکی‌تأثیر‌دارد‌)لبو2008‌،1:‌
13(.‌امــروزه،‌بچه‌ها،‌اصلی‌ترین‌مخاطبــان‌فراورده‌های‌تصویری‌اند؛‌هم‌آنچه‌از‌شــبکه‌های‌
تلویزیونی‌پخش‌می‌شود‌و‌هم‌فیلم‌هایی‌که‌بر‌پردة‌سینما‌نقش‌می‌بندد.‌در‌سینمای‌ایران‌از‌بدو‌
پیدایش‌تاکنون،‌کوشش‌هایی‌برای‌شکل‌گیری‌شاخة‌کودک‌و‌نوجوان‌به‌عمل‌آمده،‌اما‌همواره‌

این‌شاخه‌زیر‌سایة‌سینمای‌بزرگسالان‌قرار‌گرفته‌و‌چنانکه‌لازم‌بوده‌رشد‌نکرده‌است.‌
پیــش‌از‌انقلاب‌تنها‌در‌کانون‌پرورش‌فکری‌کــودکان‌و‌نوجوانان‌به‌صورت‌تخصصی‌و‌
ویژه،‌فیلمســازی‌برای‌بچه‌ها‌جریان‌داشــته‌و‌در‌سینمای‌حرفه‌ای‌ایران‌کمتر‌نشانه‌ای‌از‌نگاه‌
تخصصی‌به‌این‌شاخه‌از‌سینما‌را‌می‌توان‌سراغ‌گرفت.‌در‌ارتباط‌با‌کودکان‌و‌نوجوانان‌تاکنون‌
ســه‌نوع‌فیلم‌تولید‌شده‌است.‌آثاری‌که‌برای‌کودکان‌ساخته‌شده‌و‌مخاطبان‌آن‌ها‌نیز‌کودکان‌
هستند،‌آثاری‌که‌در‌مورد‌کودکان‌ساخته‌شده‌و‌مخاطب‌آن‌ها‌بزرگسالان‌هستند‌و‌سوم‌آثاری‌
که‌تلفیقی‌از‌دو‌مورد‌قبل‌اســت،‌و‌عناصری‌از‌خصوصیات‌و‌دنیای‌ذهنی‌کودکان‌و‌نوجوانان‌

و‌بزرگسالان‌را‌در‌خود‌جمع‌دارند.‌
کارگردانان‌زیادی‌در‌این‌عرصه‌دست‌به‌فیلمسازی‌زدند.‌موفقیت‌جشنواره‌های‌فیلم‌های‌
کودکان‌و‌کســب‌جوایز‌متعدد‌از‌جشنواره‌های‌داخلی‌و‌خارجی‌و‌کیفیت‌هنری‌بالای‌فیلم‌ها‌
دســتاورد‌این‌نوع‌از‌سینماست‌)نوروزی،22۵‌:1394(.‌با‌بررسی‌جریان‌شناختی‌و‌موضوعی‌
آنچه‌تا‌کنون‌در‌زیر‌عنوان‌سینمای‌کودک‌و‌نوجوان‌ایران‌جای‌گرفته‌است،‌می‌توان‌جریان‌های‌

عمده‌و‌غالب‌آن‌را‌به‌این‌صورت‌خلاصه‌کرد.
‌آموزشی‌در‌زمینة‌آثار‌زنده‌و‌پویانمایی‌در‌ جریان‌تولید‌فیلم‌های‌کوتاه‌داســتانی‌و‌مستند‌ـ
ســال‌های‌‌13۵0با‌پیشــگامی‌کانون‌پرورش‌فکری‌کودکان‌و‌نوجوانان؛‌جریان‌تولید‌آثار‌بلند‌
ســینمایی‌داستانی،‌رشــد‌و‌تقویت‌آن‌در‌دهة‌‌1360و‌افول‌آن‌در‌نیمة‌دوم‌دهة‌‌1370که‌خود‌

به‌سه‌گروه‌فرعی‌تقسیم‌می‌شود:‌

1. Lebeau 
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‌انتقادی.‌ الف.‌آثار‌رئالیستی‌یا‌اجتماعی‌ـ

ب.‌آثار‌فانتزی‌و‌افسانه‌ای.‌
ج.‌آثار‌عروسکی‌موزیکال‌و‌آثار‌ترکیبی‌زندة‌عروسکی‌)مرادعباسی،24‌:1390(.‌

فیلم‌های‌کودکان‌آثاری‌هنری‌هســتند‌که‌سرگرم‌می‌کنند‌و‌در‌عین‌حال‌پایگاه‌ها‌یا‌سایت‌های‌
ایدئولوژی‌هســتند‌که‌بینندگان‌خردســال‌را‌با‌نقش‌های‌ســنتی‌طبقه‌و‌جنســیت‌آشنا‌می‌کنند‌
‌‌انــدروز،‌‌123‌:1382-‌24(.‌در‌فیلم‌هایی‌که‌مخصوص‌کودکان‌هســتند‌و‌بنیادها‌ )ویچیــك‌ـ
و‌ســازمان‌های‌ملی‌ســینمایی‌متولی‌این‌امر‌آن‌ها‌را‌می‌سازند،‌مدرسه‌و‌خانواده‌دارای‌همان‌
ویژگی‌هایــی‌اســت‌که‌جامعه‌دارد‌و‌ایدئولــوژی‌حاکم‌بر‌جامعه‌را‌در‌خــود‌بروز‌می‌دهند‌و‌

متجلی‌می‌سازند‌)براون13‌:2017‌،1(.
از‌ســویی‌اســطورة‌قهرمان،‌یکی‌از‌کهن‌الگوهای‌جمعی‌اســت‌که‌در‌ضمیــر‌ناخودآگاه‌
انسان‌ها‌وجود‌دارد.‌قهرمان‌در‌سختی‌ها‌و‌مصائب‌و‌گذر‌از‌موانع،‌با‌آزموده‌شدن‌و‌رسیدن‌به‌
پختگی‌و‌سیر‌تکامل،‌کمال‌را‌تجربه‌می‌کند.‌تمام‌داستان‌ها‌از‌معدود‌عناصر‌ساختاری‌مشترکی‌
ساخته‌شــده‌اند‌که‌در‌اسطوره‌ها،‌افســانه‌ها،‌رویاها‌و‌فیلم‌های‌سراسر‌جهان‌یافت‌می‌شوند.‌
آن‌ها‌را‌در‌مجموع‌با‌عنوان‌"ســفر‌قهرمان"‌می‌شناســیم.‌ســفر‌به‌معنــای‌حرکت‌از‌جایگاه‌و‌
پیمودن‌مراحل،‌جهت‌رســیدن‌به‌مقصد‌است.‌انســان‌در‌دورة‌کودکی‌و‌نوجوانی،‌بیش‌از‌هر‌
زمــان‌دیگــری،‌احتیاج‌به‌الگو‌و‌قهرمان‌دارد‌تا‌آمال‌و‌آرزوهــای‌خود‌را‌در‌آن‌ببیند‌و‌تلاش‌

می‌کند‌خصوصیات‌ظاهری‌و‌باطنی‌قهرمان‌را‌همانندسازی‌کند.‌
تکیه‌بر‌قهرمان،‌به‌عنوان‌یکی‌از‌عناصر‌داستان،‌برای‌نوجوانان‌اهمیت‌خاصی‌پیدا‌می‌کند‌
و‌فیلم‌های‌ســینمایی‌می‌توانند‌با‌ارائة‌الگوی‌مناســبی‌بر‌شــخصیت‌کودکان‌و‌نوجوانان‌تأثیر‌
بگذارند.‌در‌ســینمای‌ایران‌فیلم‌های‌گوناگونی،‌چه‌دربارة‌کودکان‌و‌چه‌برای‌کودکان،‌ســاخته‌
شده‌است.‌اینکه‌این‌فیلم‌ها‌تا‌چه‌حد‌توانسته‌اند‌قهرمان‌کودک‌و‌نوجوان‌را‌به‌درستی‌تعریف‌
کرده‌و‌ارائه‌دهند‌و‌بر‌رفتار‌کودکان‌تأثیرگذاری‌‌کرده‌و‌الگوسازی‌کنند،‌موضوع‌حائز‌اهمیتی‌
اســت‌که‌پژوهش‌حاضر‌با‌درک‌ضرورت‌آن‌صورت‌گرفته‌اســت.‌از‌این‌‌روی‌مســئلة‌اصلی‌
پژوهــش‌حاضر‌واکاوی‌جایگاه‌قهرمان‌و‌قهرمان‌پروری‌در‌ســینمای‌کودک‌و‌نوجوان‌پس‌از‌
انقلاب‌ایران‌است.‌در‌این‌راستا‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌ها‌می‌تواند‌در‌آشکارسازی‌مسئلة‌پژوهش‌

راهگشا‌و‌رهنمون‌باشد.
1.‌خلق‌شخصیت‌ها‌و‌قهرمان‌های‌دنباله‌دار‌در‌سینمای‌کودک‌پس‌از‌انقلاب‌به‌چه‌میزان‌بوده‌است؟
2.‌نیازها‌و‌خواسته‌های‌کودکان‌تا‌چه‌میزان‌مورد‌توجه‌تولیدکنندگان‌و‌فیلم‌سازان‌قرار‌گرفته‌است؟

1. Brown 
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پیشینة پژوهش
پژوهشــگر‌تا‌جایی‌که‌مشاهده‌کرده،‌تحقیق‌های‌مرتبط‌یا‌نزدیک‌به‌پژوهش‌حاضر‌را‌محدود‌

و‌اندک‌یافته‌است.‌برخی‌از‌این‌پیشینه‌ها‌به‌این‌شرح‌است.
امیرشاه‌کرمی‌و‌امیرشاه‌کرمی‌)1396(.‌مقالة‌"‌بررسی‌کهن‌الگوی‌سفر‌قهرمان‌در‌آثار‌مجید‌
مجیدی‌بر‌اســاس‌آرای‌جوزف‌کمبل‌و‌عرفان‌اســلامی‌با‌تمرکز‌بر‌آثار)‌بدوک،‌خدا‌می‌آید،‌
پدر،‌بچه‌های‌آسمان،‌رنگ‌خدا،‌باران،‌بید‌مجنون‌و‌آواز‌گنجشک‌ها(".‌را‌منتشر‌کردند.‌از‌نظر‌
نگارنده‌در‌این‌پژوهش‌الگوی‌سفر‌از‌جمله‌مضامینی‌است‌که‌هم‌در‌مباحث‌اسطوره‌شناسی‌
و‌ریخت‌شناسی‌داستان‌ها‌و‌هم‌در‌مباحث‌عرفانی‌‌می‌تواند‌مورد‌توجه‌قرار‌می‌گیرد.‌از‌سوی‌
دیگر‌سیروسفر‌درونی‌و‌بیرونی‌انسان‌در‌قالب‌قهرمان،‌درون‌مایة‌بسیاری‌از‌آثار‌نمایشی‌است‌
که‌بی‌واسطه‌و‌پرقدرت،‌روان‌تماشاگران‌با‌ملیت‌های‌مختلف‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد.‌این‌
مقاله‌آثار‌ســینمایی‌مجید‌مجیدی‌را‌بر‌اســاس‌تحلیل‌کهن‌الگوی‌سفر‌قهرمان‌از‌منظر‌جوزف‌

کمبل‌و‌عرفان‌اسلامی‌تحلیل‌کرده‌است.
کشتکار)1394(.‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌"مطالعة‌مؤلفه‌های‌قهرمانان‌نوجوان‌در‌فیلمنامه‌بر‌اساس‌
الگوی‌ســفر‌قهرمان‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌فرهنگ‌و‌هویت‌ایرانی)‌بررسی‌موردی:‌فیلم‌های‌کودکی‌
ایوان‌و‌کودک‌و‌فرشته("‌منتشر‌کرده‌و‌در‌این‌تحقیق‌آورده‌است‌که‌در‌چنددهة‌گذشته،‌برخی‌
صاحب‌نظران‌حوزة‌فیلمنامه‌نویسی‌تلاش‌کرده‌اند‌الگوهای‌مختلفی‌را‌برای‌شخصیت‌پردازی‌
قهرمان‌در‌ســینما‌و‌تلویزیون‌طراحی‌کنند.‌الگوی‌سفر‌قهرمان‌ووگلر،‌به‌دلیل‌تأکید‌بر‌مراحل‌
رشــد‌شخصیت‌قهرمان،‌رویکردی‌نو‌در‌حوزة‌فیلمنامه‌نویسی‌ایجاد‌کرده‌است.‌این‌پژوهش،‌
سفر‌قهرمان‌نوجوان‌را‌بر‌اساس‌الگوی‌سفر‌قهرمان‌ووگلر،‌مورد‌بازخوانی‌قرار‌داده‌است.‌

امیریــان‌)1397(‌موضوع‌بازنمایی‌قهرمانان‌کودک‌و‌نوجوان‌در‌ســینمای‌ایران)مطالعه‌ی‌
موردی:‌هشت‌فیلم‌برگزیده‌ی‌جشنواره‌ی‌کودک‌و‌نوجوان‌در‌دهه‌ی‌هشتاد‌شمسی(،‌را‌برای‌
پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد‌خود‌در‌نظر‌گرفته‌است.‌او‌در‌این‌تحقیق‌دریافته‌است‌که‌در‌جهان‌
کنونی،‌ســینما‌و‌محصولات‌سمعی‌و‌بصری‌به‌خصوص‌فیلم‌های‌کودک‌و‌نوجوان،‌نقش‌قابل‌
توجهــی‌در‌خلق‌الگوها،‌ایجاد‌خودباوری‌و‌اعتمادبه‌نفس،‌مخاطبان‌خود‌دارند.‌همچنین‌این‌
آثار‌در‌چگونگی‌نگرش‌نســبت‌به‌جهان‌پیرامون‌خود،‌در‌راستای‌توسعه‌و‌پیشرفت‌می‌تواند‌
در‌مخاطبان‌خود‌جهش‌و‌تحول‌قابل‌توجهی‌ایجاد‌کند‌و‌به‌مثابه‌قدرتی‌پیش‌برنده‌و‌ســازنده‌

در‌جوامع‌در‌حال‌توسعه‌مفید‌واقع‌شود.‌
شــمس‌قریشی‌)1397(‌تحلیل‌الگوی‌ســفر‌قهرمان‌در‌فیلم‌های‌ایرانی‌بر‌اساس‌ساختار‌
اســطوره‌ای،‌را‌برای‌موضوع‌‌پایان‌نامة‌کارشناســی‌ارشــد‌خود‌انتخاب‌کرده‌است‌او‌در‌این‌
پایان‌نامه‌آورده‌اســت‌که‌بســیاری‌از‌تحلیل‌ها‌از‌قهرمان‌فیلم،‌بر‌مبنای‌ســاختار‌ارســطویی‌
صــورت‌گرفتــه‌و‌به‌دلیل‌عدم‌ارزیابــی‌جامع‌تحلیلی‌از‌فیلم‌های‌قهرمان‌محور،‌الگوی‌ســفر‌
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قهرمان‌می‌تواند،‌تحول‌قهرمان‌را‌با‌توجه‌به‌ساختار‌اسطوره‌ای‌جوزف‌کمبل‌و‌سفر‌نویسنده‌

ووگلر‌ارائه‌دهد.
سیاست‌گذاری‌محتوایی‌در‌حوزة‌تولیدات‌نمایشی‌قهرمان‌محور‌برای‌سازمان‌صداوسیمای‌
ج.ا.ا‌بر‌مبنای‌ظرفیت‌های‌فرهنگ‌ایرانی‌اســلامی‌عنوان‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشــد‌کاشــانی‌
‌اسلامی،‌ وشنوهء‌)1400(‌است.‌از‌نظر‌او‌جای‌قهرمان‌متناسب‌با‌ظرفیت‌های‌فرهنگ‌ایرانی‌ـ
در‌تولیدات‌نمایشی‌صداوسیما‌بسیار‌خالی‌است‌و‌تا‌زمانی‌که‌این‌نیازها‌با‌تولیدات‌فرهنگی‌
بومی‌برطرف‌نشود،‌آثار‌غیربومی،‌که‌از‌مصادیق‌نفوذ‌فرهنگی‌است،‌توجه‌مخاطبان‌را‌به‌خود‌
جلب‌می‌کند.‌این‌خلأ‌را‌می‌توان‌ناشی‌از‌فقدان‌سیاست‌های‌محتوایی‌صریح‌و‌قابل‌‌درک‌در‌

حوزة‌شخصیت‌پردازی‌قهرمان‌در‌سازمان‌صداوسیما‌دانست.
ای‌یــان‌اندروز1)2000(‌در‌کتــاب‌فیلم‌کودکان‌به‌تاریخچه‌و‌ســبك‌هاي‌فیلم‌كودكان‌در‌
آمریــكا‌و‌اروپــا‌پرداختــه‌و‌از‌دیدگاه‌های‌مختلف‌انتقــادی‌از‌جمله‌نظریه‌هــا‌و‌تئوری‌فیلم‌

کلاسیک‌و‌رایج‌‌به‌شیوة‌مطالعه‌موردی‌آن‌ها‌را‌تحلیل‌و‌بررسی‌می‌کند.
مرلوک‌جکســون‌2در‌پژوهشــی‌با‌موضوع‌تصویر‌کودکان‌در‌فیلم‌های‌آمریکایی،‌بر‌مبنای‌
‌اجتماعی،‌فیلم‌های‌تجاری‌و‌محبوب‌را‌آینة‌تمام‌نمایی‌در‌نظر‌می‌گیرد‌ نگاه‌انتقادی‌فرهنگی‌ـ
که‌بازنمایی‌فرهنگ‌عامه‌اســت.‌فیلم‌های‌آمریکایی‌تصویر‌مکرری‌از‌روایت‌کودکان‌است‌که‌
نشــانة‌تغییر‌دیدگاه‌عامه‌به‌کودکی‌و‌معصومیت‌کودکانه‌در‌قرن‌بیســتم‌آمریکا‌است.‌به‌عقیدة‌
جکســون،‌آنچه‌در‌فیلم‌های‌ســینمایی‌به‌تصویر‌کشیده‌می‌شود،‌در‌واقع‌بازنمایی‌افکار‌پنهان‌
و‌عقاید‌درونی‌ســازندگان‌و‌البته‌مخاطبان‌آن‌اســت.‌بر‌این‌اســاس،‌جامعه‌شناســی‌فرهنگی‌
سینما‌می‌تواند‌با‌بررسی‌بازنمایی‌زنان،‌رنگین‌پوستان‌و‌اقلیت‌ها‌در‌فیلم‌های‌سینمایی‌آمریکا،‌
سیســتم‌ارزشــی،‌هنجارها،‌رویاها‌و‌باورهای‌ملت‌آمریکا‌را‌مطالعه‌کند.‌بدین‌ترتیب،‌فیلم‌از‌
کالای‌محض‌تجاری،‌که‌به‌منظور‌ســرگرمی‌ســاخته‌و‌تماشا‌شده،‌برای‌محقق‌تبدیل‌به‌ابزار‌
مطالعة‌زمینه‌های‌سیاسی،‌اقتصادی،‌فرهنگی‌و‌اجتماعی‌یک‌جامعه‌می‌شود.‌نویسنده‌در‌همین‌
راستا‌بر‌این‌است‌که‌به‌بررسی‌بازنمایی‌تصویر‌کودک‌در‌بازه‌شصت‌ساله‌ای‌از‌سینمای‌آمریکا‌
بپردازد‌که‌در‌عمل‌گاه‌ناچار‌می‌شود‌کمی‌از‌این‌بازه‌زمانی‌به‌گذشته‌برود‌تا‌شکل‌گیری‌دیدگاه‌
و‌نگاه‌به‌کودکان‌را‌ریشــه‌یابی‌کند.‌لازم‌به‌ذکر‌اســت‌که‌در‌این‌کتاب،‌منظور‌از‌کودک،‌ســن‌

دوازده‌سال‌به‌پایین‌بوده‌است.‌
"کودکان،‌معصومیت‌و‌سنت"‌عنوان‌بحث‌نخست‌کتاب‌است‌که‌در‌آن،‌بر‌این‌نکته‌تأکید‌
شــده‌که‌با‌پایان‌قرن‌نوزدهم،‌کودکان‌هم‌در‌ادبیات‌جدی‌و‌هم‌در‌ادبیات‌عامه‌پسند،‌مظاهر‌
معصومیت‌والا‌به‌شــمار‌می‌آمدند‌و‌در‌همین‌حال،‌ســعی‌شــد‌به‌بسیاری‌از‌نیازهای‌خاص‌

1. Ian Andrews 
2. Merlok Jackson 
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و‌روان‌شناســی‌کودکان‌توجه‌شــود.‌در‌این‌وضعیت‌فرهنگی،‌که‌سینما‌در‌آمریکا‌پا‌گرفت،‌
فیلم‌هــا‌نیز‌بــه‌پیروی‌از‌شــاخص‌های‌فرهنگی‌زمــان،‌تصویر‌محبوب‌کودک‌را‌به‌شــکل‌
>معصــوم<‌اختیــار‌کردند.‌در‌بخش‌دیگر‌کتاب،‌تصاویر‌کــودکان‌در‌فیلم‌های‌پیش‌از‌جنگ‌
جهانی‌دوم‌بررسی‌شده‌که‌به‌اعتقاد‌نویسنده،‌این‌تصاویر‌نمایش‌‌دهندة‌معصومیت‌تمام‌عیار‌
بود‌و‌این‌امر‌همچنان‌پردة‌ســینما‌را‌تسخیر‌کرد.‌سپس،‌تصاویر‌کودکان‌در‌فیلم‌های‌پس‌از‌
جنگ‌جهانی‌ارزیابی‌و‌در‌آن‌تصریح‌شــده‌کــه‌به‌دنبال‌جنگ‌جهانی‌دوم،‌به‌تدریج‌تصاویر‌
جدیدی‌از‌کودکان‌در‌ســینما‌ظاهر‌شد‌که‌حضورشان‌در‌ســال‌های‌پیش‌از‌آن‌تصورناپذیر‌
بود.‌فیلم‌های‌پس‌از‌جنگ‌تلویحات‌مربوط‌به‌نقطه‌ضعف‌های‌این‌بینش‌را‌هدف‌قرار‌دادند.‌
در‌این‌فیلم‌ها‌این‌واقعیت‌آشــکار‌می‌شود‌که‌هرچند‌کودکان‌مالامال‌از‌خوبی‌و‌معصومیت‌
هســتند،‌متحمل‌مشکلات‌هویتی،‌انطباقی،‌و‌خانوادگی‌می‌شــوند.‌در‌این‌فرایند،‌آنان‌غالباً‌
شکســت‌یا‌سختی‌را‌تجربه‌می‌کنند‌و‌درنتیجه،‌خرد‌و‌آگاهی‌به‌دست‌می‌آورند.‌همین‌خرد،‌
نه‌معصومیت،‌اســت‌که‌کودکان‌را‌از‌اغتشاشــات‌آینده‌به‌سلامت‌می‌گذراند‌و‌البته‌به‌دست‌

آوردنش‌بدون‌هزینه‌هم‌نیست.
براوان‌در‌کتابی‌راجع‌به‌فیلم‌های‌کودکان،‌به‌بررسی‌مضامین‌ایدئولوژی‌ها‌و‌اصول‌روایی‌
و‌ســبکی‌رایــج‌در‌فیلم‌کودک‌پرداختــه‌و‌ضمن‌واکاوی‌کامل‌چگونگــی‌تعریف‌این‌ژانر،‌به‌
پیشــرفت‌ســینمای‌کودک‌در‌گســترة‌تاریخی‌و‌جغرافیایی‌در‌ایالات‌متحده،‌بریتانیا،‌فرانسه،‌
دانمارک،‌روســیه‌می‌پردازد.‌تمایز‌اساســی‌بین‌تولیــدات‌تجاری،‌که‌عمدتاً‌برای‌ســرگرمی‌
طراحی‌شــده‌اند،‌و‌فیلم‌های‌غیرتجاری‌که‌بر‌اســاس‌اصول‌آموزشی‌ساخته‌شده‌اند،‌موضوع‌
مورد‌توجه‌این‌پژوهش‌اســت.‌این‌کتاب‌تاریخچة‌ســینمای‌کودک‌از‌روزهای‌اولیه‌سینمای‌
تجاری‌تا‌به‌امروز‌را‌تشریح‌و‌ترسیم،‌و‌موضوع‌های‌مهم‌کلیدی‌فیلم‌های‌کودکان‌را‌در‌سراسر‌

جهان‌به‌شیوة‌مطالعة‌موردی‌تحلیل‌می‌‌کند.‌
نگارندة‌این‌تحقیق‌با‌مطالعة‌پیشینة‌پژوهشی‌در‌این‌حوزه‌درمی‌یابد‌که‌حداقل‌پنج‌فرایند‌
زیرمتنــی‌و‌زمینــه‌ای‌وجود‌دارند‌که‌هریک‌از‌این‌فرایندها،‌هویت‌ژانری‌فیلم‌کودک‌را‌تثبیت‌
می‌کنند.‌این‌پنج‌فرایند‌عبارت‌اند‌از:‌1.‌راهبردهای‌مخصوص‌بازاریابی‌و‌توزیع؛‌2.‌سانســور‌

و‌درجه‌بندی‌سنی؛‌3.‌نظر‌منتقدان؛‌4.‌بازارپردازی؛‌و‌۵.‌راهبردهای‌مخصوص‌نمایش.

ادبیات پژوهش
کودک و سینما 

در‌یک‌نگاه‌کلی‌می‌توان‌به‌خوبی‌تشــخیص‌داد‌که‌نمایش‌یک‌ســری‌از‌فیلم‌ها‌برای‌شــرایط‌
روحی‌کودکان‌مناسب‌نیستند.‌خشونت،‌ترس‌و‌روابط‌جنسی،‌مضامین‌بسیار‌حساسی‌هستند‌
که‌اگر‌ذره‌ای‌در‌نمایششان‌به‌بیراهه‌برویم،‌باعث‌تخریب‌می‌شود.‌به‌این‌ترتیب‌باید‌به‌سمت‌
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سینمایی‌رفت‌که‌مختص‌کودکان‌باشد‌)نوروزی،42‌:1394(.‌در‌مورد‌امکانات‌ذاتی‌و‌روحی‌

کودکان‌و‌نوجوانان‌و‌خواسته‌هایشان‌می‌توان‌به‌این‌موارد‌اشاره‌کرد:‌
1‌ کودکان‌و‌نوجوانان،‌گذشــته‌از‌میراث‌ژنتیکی‌خود،‌به‌پیرامون‌وابســته‌اند.‌آنها‌به‌سرعت‌.

تأثیــر‌‌می‌گیرند‌و‌محیط‌می‌تواند‌ویژگی‌آنها‌را‌تشــدید‌یا‌تعدیل‌کند‌و‌ویژگی‌تازه‌به‌آنها‌
بدهد.‌کودکان‌می‌بینند‌و‌عموماً‌راحت‌تر‌از‌ما‌می‌پذیرند.‌

2‌ کــودکان‌و‌نوجوانان‌هم‌مثل‌ما‌از‌گذر‌و‌شکســت‌پــاره‌ای‌از‌قواعد‌لذت‌می‌برند‌و‌طالب‌.
شــگفتی‌و‌خیال‌اند.‌ســینما‌از‌کمدی،‌انیمیشــن‌و‌فانتزی‌گرفته‌تا‌روایــات‌واقعی‌گرایی‌
تجربة‌‌خواستنی‌و‌خوشایندی‌برای‌کودکان‌است.‌ذهن‌آنها‌و‌احساس‌نیالوده‌شان‌مشتاق‌

تازگی‌هاست‌و‌برای‌پذیرش‌الگو‌و‌ساختار‌آماده‌است.‌
3‌ کودکان‌و‌نوجوانان‌به‌تجربة‌حســاس‌موفقیت‌محتاج‌اند.‌ســینمای‌قهرمان‌پرداز‌در‌انواع‌.

مثبت‌و‌کارآمد‌و‌یا‌منفی‌می‌تواند‌انواع‌تجربه‌های‌توفیق‌قهرمانی‌را‌به‌کودکان‌عرضه‌کند‌
و‌اگرچــه‌نمونه‌های‌بد،‌ذهن‌و‌روحش‌را‌می‌آلایند،‌اما‌نمونه‌های‌خوب،‌حس‌خواســتن‌

و‌امید‌به‌رسیدن‌و‌ارزش‌کلی‌مفاهیم‌نیکی‌و‌نیک‌اندیشی‌را‌تعریف‌و‌تقویت‌می‌کنند.‌
4‌ ‌تربیتی‌می‌تواند‌چه‌. کودکان‌و‌نوجوانان‌به‌برخوردهای‌بهنجار‌نیازمندند.‌سینمای‌آموزش‌ـ

به‌وسیلة‌بیان‌شرایط،‌موفقیت‌ها،‌بایدها‌و‌نبایدها‌به‌شکل‌عینی‌و‌غیرمستقیم‌برای‌والدین؛‌
چه‌با‌صحبت‌برای‌خود‌کودک،‌زمینة‌تربیتی‌کارآمدی‌باشد.‌سینمای‌کودکان‌و‌نوجوانان،‌

بزرگ‌ترها‌را‌مخاطب‌قرار‌می‌د‌هد‌تا‌آنها‌را‌دریابند‌)قاسم‌زادگان‌جهرمی،49‌:1390(.‌

ســینمای‌کودک،‌درک‌این‌موضوع‌اســت‌که‌کودک‌از‌چه‌زمانی‌این‌قابلیت‌را‌دارد‌که‌سینما‌و‌
تصاویــرش‌را‌درک‌کند.‌باید‌پذیرفت‌تا‌زمانی‌که‌کودک‌نتواند‌با‌ماهیت‌درونی‌تصویر‌ارتباط‌
برقرار‌کند،‌نمی‌تواند‌آن‌را‌بفهمد.‌فارغ‌از‌اینکه‌کودک‌بتواند‌زبان‌تصویر‌و‌زبان‌گفتاری‌سینما‌
را‌بفهمد،‌باید‌بتواند‌رابطة‌آن‌ها‌را‌نیز‌دریابد.‌فیلم‌های‌کودک‌باید‌بیشــتر‌به‌ســمت‌مضامین‌
انســانی‌بروند.‌مضامینی‌که‌برای‌اغلب‌کودکان‌نشــانه‌های‌یکســانی‌دارند‌)نوروزی،‌1394:‌
19(.‌ســینمای‌کودک‌و‌نوجوان‌ترسیم‌کنندة‌نظام‌آموزشی‌و‌بازتاب‌آموخته‌ها‌و‌تلفیق‌رویاها‌
همراه‌با‌واقعیت‌ها‌اســت‌که‌در‌کنش‌اجتماعی‌و‌شــخصیتی‌کودک‌مؤثر‌اســت‌)قاسم‌زادگان‌

جهرمی،۵1‌:1390(.‌
برای‌کودک‌در‌مواجهه‌با‌ســینما،‌می‌توان‌ســه‌دورة‌سنی‌مشخص‌را‌تعریف‌کرد‌...‌،‌کودک‌
را‌از‌شــش‌تا‌هفت‌ســالگی،‌که‌بتواند‌از‌ابزار‌زبان‌به‌شکل‌نســبتاً‌کاملی‌استفاد‌کند،‌خردسال‌
می‌نامیم.‌از‌هفت‌سالگی‌تا‌دوازده‌یا‌‌سیزده‌سالگی‌که‌کودک‌دورة‌اجتماعی‌شدن‌را‌طی‌می‌کند،‌
او‌را‌با‌نام‌عمومی‌"‌کودک"‌خطاب‌می‌کنیم.‌از‌این‌سن‌تا‌هفده‌یا‌هجده‌سالگی،‌که‌دوران‌بلوغ‌

را‌پشت‌سر‌می‌گذارد‌و‌به‌جوانی‌پا‌می‌نهد،‌"نوجوان"‌نامیده‌می‌شود‌)نوروزی،‌28‌:1394(.‌
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اگر‌بخواهیم‌که‌از‌میان‌عمده‌ترین‌نشــانه‌های‌موجود‌در‌فیلم‌های‌مناســب‌ویژه‌کودکان‌و‌
نوجوانان،‌به‌موردی‌اشاره‌کنیم‌باید‌چند‌نشانة‌زیر‌را‌از‌یاد‌نبریم:‌

1‌ وفاداری‌به‌اصول‌کلی‌روان‌شناسی‌کودک‌در‌طرح‌مسائل‌رفتاری‌کودکان؛‌.
2‌ پرهیز‌از‌به‌کارگیری‌زبان‌استعاری‌و‌پر‌رمز‌و‌راز؛‌.
3‌ سادگی‌بیان‌و‌پرهیز‌از‌نمایش‌صحنه‌ها‌و‌نماهای‌نمادین؛‌.
4‌ تأکید‌بر‌تخیل‌ســازنده‌و‌مثبت،‌به‌گونه‌ای‌که‌نشــان‌دهندة‌برآورده‌شــدن‌آرزوهای‌قلبی‌.

کودکان‌باشد؛
۵‌ برآورده‌شدن‌آرزوهای‌مثبت‌و‌انسانی‌خاصی‌که‌در‌دنیای‌واقع،‌کمتر‌امکان‌تحقق‌خواهد‌.

داشت؛
6‌ اســتفادة‌دقیق‌از‌نقش‌تخیل‌"جان‌بخشــی"‌کودکان‌در‌رویارویی‌با‌اشــیا،‌درختان‌و‌سایر‌.

ساخته‌های‌بیجان‌مصنوعی‌و‌عناصر‌طبیعی؛‌
7‌ رعایت‌زمان‌مناسب‌و‌طول‌فیلم‌ها،‌با‌توجه‌به‌میزان‌قدرت‌تمرکز‌کودکان؛‌.
8‌ ‌شــنیداری"‌مناســب‌اعم‌از‌‌رنگ،‌نور،‌صدا،‌. به‌کارگیری‌جاذبه‌های‌تصویری‌و‌"‌دیداری‌ـ

موســیقی،‌ســایه‌روشــن‌های‌دلنواز‌در‌کنار‌جذابیت‌هایی‌چون‌خوش‌آوایی‌و‌هماهنگی‌
شنیداری‌و‌موسیقایی‌و‌کلام‌متناسب‌و‌به‌کارگیری‌آواهای‌طبیعی؛

9‌ ریشــه‌یابی‌دقیق‌نابهنجاری‌رفتاری‌کودکان،‌بر‌مبنای‌پژوهش‌های‌تجربی‌و‌علمی‌)حاجی‌.
مشهدی،‌24‌:1381(.‌

در‌کل‌بــا‌مــرور‌برخی‌از‌فیلم‌ها‌می‌توان‌با‌معیار‌قرار‌دادن‌ســه‌اصل‌دربــارة‌این‌نوع‌فیلم‌به‌
قابلیت‌های‌آن‌پی‌برد:‌نوع‌تصاویر‌)قاب‌بندی‌ســینمایی(؛‌موســیقی‌محرکی‌که‌بتواند‌مکمل‌
تصاویر‌جهت‌اثربخشــی‌باشــد؛‌کلام‌)‌گفتار‌و‌نوع‌مضمون‌و‌مفاهیم‌ادبی،‌یعنی‌فیلمنامة‌اثر(‌

)قاسم‌زادگان‌جهرمی،2۵‌:1390(.

طبقه‌بندی سینمای کودک 
1. فیلم دربارة کودکان: موضوع‌این‌گونه‌فیلم‌های‌داســتانی‌دربارة‌کودکان‌است.‌امّا‌مخاطب‌آن‌
نه‌کودکان،‌‌بلکه‌بزرگســالان‌هستند.‌فیلمساز‌می‌کوشد‌که‌از‌خلال‌یک‌داستان‌با‌تجزیه‌و‌
تحلیل‌روحیات،‌خلقیات‌و‌ویژگی‌های‌شــخصیت‌کودک،‌دیگران‌را‌با‌آنها‌آشنا‌کند.‌حتی‌
ممکن‌اســت‌از‌نظر‌برخی‌کارشناســان‌دیدن‌این‌گونه‌فیلم‌ها‌برای‌کودکان‌نامناسب‌باشد.‌

مشخصة‌چنین‌فیلم‌هایی‌حضور‌بازیگران‌کودک‌است.‌
2. فیلم بــه بهانة کودکان: در‌این‌نوع‌فیلم‌ها،‌برعکس‌فیلم‌های‌دربــارة‌کودکان،‌اگرچه‌کودکان‌
حضــور‌دارند،‌اما‌آنها‌نه‌موضوع‌اصلی‌اند‌و‌نه‌فیلمســاز‌بــه‌آنها‌از‌آن‌حیث‌که‌کودک‌اند‌
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می‌پردازد.‌در‌این‌نوع‌فیلم‌کودکان‌شخصیت‌های‌اصلی‌فیلم‌هستند،‌اما‌فیلم‌دربارة‌بچه‌ها‌

نیست.‌
3. فیلم برای کودکان: فیلمی‌اســت‌که‌موضوع‌و‌مضمون‌آن‌دربارة‌مســائل‌و‌مشــکلاتی‌است‌
کــه‌کودکان‌با‌آن‌ها‌به‌عنوان‌یک‌کودک‌مواجه‌می‌شــوند.‌در‌فیلم‌برای‌بچه‌ها،‌مضمون‌یا‌
موضوع‌کودکانه‌زمانی‌به‌درستی‌مورد‌تجزیه‌و‌تحلیل‌قرار‌می‌گیرد‌که‌منظر‌فیلمنامه‌نویس‌

و‌کارگردان‌نیز‌کودکانه‌باشد‌و‌مسائل‌کودکان‌را‌از‌نگاه‌کودکان‌ببیند.
4.  فیلم دربارة کودکی: دارای‌دو‌جنبة‌جداگانه‌است.‌هم‌فیلم‌هایی‌هستند‌دربارة‌دوران‌کودکی‌
که‌بزرگسالان‌می‌توانند‌آن‌ها‌را‌با‌نگاهی‌به‌گذشته‌و‌بازگشت‌به‌دوران‌کودکی‌تماشا‌کنند‌و‌
هم‌کودکان‌می‌توانند‌شاهد‌فیلمی‌باشند‌که‌مضمونی‌کودکانه‌دارد‌و‌با‌روحیات‌آنها‌سازگار‌
است.‌این‌نوع‌فیلم‌در‌جذب‌مخاطب‌بیشتر‌و‌ارتباط‌توأمان‌با‌کودکان‌و‌بزرگسالان‌موفق‌

.)۵2‌ بوده‌است‌)نوروزی،‌۵1‌:1394ـ

به‌عقیدة‌یونگ،‌پیشرفت‌و‌تکامل‌انسان‌از‌کودکی‌تا‌بزرگسالی‌است.‌او‌تأکید‌دارد‌که‌شخصیت‌
انســان‌دائم‌از‌مرحلة‌پایین‌تر‌به‌مرحلة‌تکامل‌یافته‌تری‌در‌حال‌حرکت‌اســت.‌هدف‌نهایی‌این‌
تکامل‌چیزی‌است‌که‌یونگ‌آن‌را‌>خودشکوفایی<‌می‌نامد.‌خودشکوفایی‌یعنی‌رسیدن‌به‌حداکثر‌

وحدت،‌هماهنگی‌و‌تکامل‌تمام‌قسمت‌های‌مختلف‌شخصیت‌انسان‌)شاملو،‌۵6-۵۵‌:1388(.
کودکــی‌وظایــف‌و‌اهــداف‌اولیة‌قهرمان‌را‌تعییــن‌می‌کند‌و‌برای‌ســفر‌قهرمان‌نوجوان،‌
یــک‌آغاز‌اســت‌...‌،‌در‌این‌میان‌بــرای‌قهرمان‌نوجوان،‌مرحله‌ای‌به‌نام‌>دنیای‌اشــتباهات<‌
اضافه‌می‌شــود.‌نخست‌به‌این‌دلیل‌که‌شخصیت‌نوجوان،‌هنوز‌تجربة‌کافی‌برای‌پیمودن‌سفر‌
قهرمانانه‌را‌ندارد‌و‌پر‌از‌اشتباه‌است.‌جان‌تروبی‌در‌این‌باره‌می‌نویسد:"‌قهرمان‌شما‌نمی‌تواند‌
در‌پایان‌داستان‌چیزی‌یاد‌بگیرد،‌مگر‌اینکه‌در‌آغاز‌در‌مورد‌چیزی‌در‌اشتباه‌باشد."‌دلیل‌دوم‌
آن‌است‌که‌تا‌اشتباهی‌از‌قهرمان‌سر‌نزند،‌رشد‌و‌بلوغ‌او‌ملموس‌نمی‌شود.‌به‌گفتة‌ووگلر‌نقطه‌
ضعف،‌عدم‌کمال‌و‌تزلزل،‌قهرمان‌ســازی‌می‌کند‌یا‌هر‌شــخصیت‌دیگری‌را‌متجلی‌می‌کند‌که‌
واقعی‌و‌جذاب‌تر‌است.‌اگر‌قهرمان‌نوجوان‌در‌زمان‌کودکی‌دچار‌خطا‌شود،‌آن‌را‌به‌پای‌رفتار‌
کودکانة‌او‌می‌گذارند؛‌ولی‌وقتی‌قهرمان‌دعوت‌را‌پذیرفت‌و‌سفر‌قهرمانانة‌خود‌را‌شروع‌کرد،‌
هر‌خطا‌اشتباه‌او‌محسوب‌می‌شود.‌زیرا‌دیگـر‌از‌دنیـای‌کودکـی‌فاصلـه‌گرفتـه‌است‌)کشتکار‌

و‌دیگران،‌131-129‌‌:1394(.‌
در‌الگویی‌که‌کمبل‌ارائه‌می‌کند،‌قهرمان‌جوانی‌است‌که‌مناسک‌گذر‌را‌پشت‌سر‌می‌گذارد.‌
از‌این‌منظر،‌الگوی‌تمام‌آثار‌ادبی‌کودکان،‌مشابه‌تک‌اسطوره‌است‌و‌تمام‌شخصیت‌های‌حاضر‌
در‌ادبیات‌کودک،‌شکل‌تکمیل‌شده‌از‌همان‌قهرمان‌اسطوره‌ای‌است.‌قهرمان‌خردسال‌نیز‌مجبور‌
اســت‌همانند‌قهرمان‌اسطوره‌ای،‌از‌شــرایط‌عادی‌زندگی‌اش‌برکنده‌شود‌تا‌طرح‌داستان‌شکل‌
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بگیرد‌)میرشــاهی،83‌:1383(.‌مراحل‌ســفر‌قهرمان‌نوجوان‌ممکن‌است‌ما‌را‌به‌اشتباه‌بیندازد،‌
طوری‌که‌تصور‌کنیم‌این‌مراحل‌معرف‌یک‌سفر‌کاملًا‌جسمانی‌است.‌در‌واقع‌هم‌قهرمان‌نقش‌

جسمانی‌و‌فعال‌را‌در‌سفر‌به‌عهده‌می‌گیرد‌تا‌مسئله‌ای‌را‌حل‌کند‌یا‌به‌هدفی‌نائل‌شود.‌
اما‌سفر‌قهرمان‌به‌عنوان‌یک‌سفر‌عاطفی‌و‌روان‌شناختی‌همان‌قدر‌اهمیت‌دارد‌که‌به‌عنوان‌
یک‌ســفر‌جسمانی.‌گاهی‌ســفر‌بیرونی‌به‌مکانی‌واقعی‌است‌مثل‌هزارتو،‌جنگل،‌غار،‌شهری‌
غریب،‌کشوری‌ناآشنا‌یا‌مکانی‌جدید‌که‌در‌مجموع‌قلمروی‌برای‌کشمکش‌وی‌با‌ضدقهرمان‌
به‌حساب‌می‌آید.‌با‌وجود‌این‌همین‌تعداد‌داستان‌است‌که‌قهرمان‌آن‌به‌سفری‌درونی،‌سفری‌

ذهنی،‌سفری‌دلی،‌سفری‌روحانی‌اقدام‌می‌کند‌)ووگلر،‌18‌:1398؛‌کشتکار،69‌:1393(.‌
کمبل،‌مورداک‌و‌‌ووگلر‌هر‌کدام‌الگوی‌ســفر‌قهرمانی‌را‌ارائه‌داده‌اند‌که‌بســته‌به‌قهرمان‌
مذکر‌و‌یا‌مونث‌از‌ویژگی‌های‌خاصی‌برخوردار‌است‌و‌مبانی‌نظری‌پژوهش‌حاضر‌بر‌مبنای‌
آن‌اســت،‌اما‌مقتضی‌اســت‌در‌ابتدا‌به‌تعریف‌قهرمان،‌انواع‌قهرمان‌پرداخته‌شــود‌و‌ســپس‌

الگوهای‌ذکرشده‌تشریح‌‌شود.‌

قهرمان
قهرمان‌1واژه‌ای‌یونانی‌از‌ریشــه‌ای‌به‌معنای‌"محافظت‌کردن‌و‌خدمت‌کردن"‌اســت.‌قهرمان‌
یعنی‌کسی‌که‌آماده‌است‌نیازهای‌خود‌را‌فدای‌دیگران‌کند‌)شایان‌نژاد،‌32‌:1397(‌...‌،‌مفهوم‌
قهرمان‌از‌اســاس‌با‌مفهوم‌ایثار‌مرتبط‌اســت‌)ووگلر،‌۵9‌:1398(.‌قهرمان،‌زن‌یا‌مردی‌است‌
که‌قادر‌باشــد‌بر‌محدودیت‌های‌شــخصی‌و‌‌بومی‌اش‌فائق‌آید،‌از‌آن‌ها‌عبور‌کند‌و‌به‌اشکال‌

عموماً‌مفید‌و‌معمولًا‌انسانی‌برسد‌)کمبل،‌‌1398ب:‌30(.
کهن‌الگوی‌قهرمان‌معرف‌چیزی‌است‌که‌فروید‌آن‌را‌ایگو‌می‌نامد؛‌‌بخشی‌از‌شخصیت‌که‌از‌
مادر‌جدا‌می‌شود،‌همان‌بخشی‌که‌خود‌را‌جدا‌از‌بقیة‌بشریت‌می‌انگارد.‌درنهایت‌قهرمان‌کسی‌
اســت‌که‌می‌تواند‌از‌محدوده‌و‌توهمات‌ایگو‌فراتر‌برود،‌اما‌در‌آغاز‌همة‌قهرمانان‌ایگو‌هستند‌
)ووگلر،‌۵9‌:1398(.‌قهرمان‌بر‌مبنای‌نظر‌فروید‌با‌گذر‌از‌ایگو‌و‌رســیدن‌به‌ســلف‌یا‌خود‌است‌
که‌به‌انتهای‌ســفر‌خود‌می‌رسد.‌قهرمان‌شخصیتی‌است‌صاحب‌اراده.‌قهرمان‌دارای‌یک‌میل‌و‌
آرزوی‌خودآگاه‌اســت.‌قهرمان‌ممکن‌است‌دارای‌یک‌خواستة‌ناخودآگاه‌و‌متناقض‌با‌خود‌نیز‌
باشــد.‌قهرمان‌از‌این‌قابلیت‌برخوردار‌است‌که‌مقصود‌خود‌را‌به‌شکلی‌متقاعدکننده‌دنبال‌کند.‌
قهرمان‌کسی‌است‌که‌در‌دوران‌حیات،‌فراآگاهی‌را‌بشناسد‌و‌نشان‌دهد‌)مک‌کی،‌97‌:1397(.‌
قهرمان‌شــخصیت‌اصلی‌اســت‌و‌هدف‌عمدة‌او‌جدا‌شدن‌از‌دنیای‌عادی‌و‌قربانی‌کردن‌
خود‌در‌راه‌خدمت‌و‌سفری‌است‌که‌در‌پیش‌دارد‌)ویتیلا17‌:1390،2(.‌قهرمانان‌باید‌خصایص،‌

1. The hero
2. voytilla
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عواطف‌و‌انگیزه‌های‌جهانی‌داشــته‌باشــند‌که‌همة‌آدم‌ها‌به‌طریقی‌آن‌ها‌را‌تجربه‌کرده‌باشند:‌
انتقام،‌خشــم،‌شهوت،‌رقابت،‌میهن‌پرســتی،‌آرمان‌گرایی،‌بدبینی‌یا‌یأس.‌اما‌آنها‌در‌عین‌حال‌

باید‌انسان‌هایی‌منحصربه‌فرد‌باشند‌)یونگ،‌112‌:1389(.
معمولًا‌داســتان‌ها‌یک‌قهرمان‌بیشــتر‌ندارند‌اما‌ممکن‌است‌داستانی‌دو‌شخصیت‌اصلی‌
داشــته‌باشــد‌...‌،‌یا‌خالق‌یک‌قهرمان‌جمعی‌1عظیم‌باشــند.‌برای‌اینکه‌دو‌یا‌چند‌شــخصیت‌
یک‌قهرمان‌جمعی‌را‌تشــکیل‌دهند‌دو‌شرط‌لازم‌اســت:‌نخست‌اینکه‌تمام‌افراد‌گروه‌هدف‌
مشــترکی‌داشته‌باشند؛‌و‌دوم،‌در‌راه‌رسیدن‌به‌این‌هدف،‌به‌اتفاق‌رنج‌بکشند‌و‌به‌اتفاق‌پیروز‌
شــوند‌)مک‌کی،‌96‌:1397(.‌در‌یک‌قهرمان‌جمعی،‌انگیزه،‌کنش‌و‌نتیجه‌یکســان‌و‌مشــترک‌
اســت.‌داســتان‌ممکن‌اســت‌چندقهرمانی‌2باشــد‌...‌،‌این‌آثار‌به‌عوض‌پیش‌بردن‌روایت‌بر‌
اســاس‌آرزو‌و‌خواســت‌واحد‌یک‌قهرمان،‌چه‌منفرد‌و‌چه‌جمعی،‌چند‌داستان‌کوچک‌را‌که‌
هریــک‌قهرمان‌جداگانة‌خــود‌را‌دارند‌در‌هم‌گره‌می‌زنند‌تا‌تصویر‌زنــده‌و‌پویایی‌از‌جامعه‌

ترسیم‌کنند‌)مک‌‌کی،‌1397(.‌

کارکرد قهرمان
قهرمانــان‌خصایصــی‌دارند‌که‌همة‌ما‌می‌توانیــم‌با‌آن‌همذات‌پنداری‌کنیــم‌و‌آن‌را‌در‌خود‌
تشــخیص‌دهیم.‌نیروی‌محرک‌آنها‌انگیزه‌های‌جهانی‌اســت‌که‌برای‌همة‌ما‌قابل‌درک‌است:‌
تمایل‌به‌دوست‌داشته‌شدن‌و‌درک‌شدن،‌مـوفق‌شدن،‌زنده‌ماندن،‌آزاد‌بـودن،‌انتقـام‌گرفتن،‌
اصلاح‌خطاهـا،‌یا‌بیان‌خود‌)ووگلر،‌60‌:1398(.‌از‌کارکردهای‌دیگر‌قهرمان‌فراگیری‌یا‌رشد‌
است.‌غالباً‌قهرمان‌کسی‌است‌که‌طی‌داستان،‌بیشتر‌از‌همه‌یاد‌می‌گیرد‌و‌رشد‌می‌کند.‌قهرمانان‌
بر‌موانع‌غلبه‌می‌کنند‌و‌به‌اهداف‌خود‌می‌رســند،‌امــا‌در‌عین‌حال‌به‌دانش‌و‌دانایی‌جدیدی‌

می‌رسند‌)ووگلر،‌62‌:1398؛‌جهانگیری،‌31‌:139۵(.

انواع قهرمان
1. قهرمانــان راغــب و قهرمانان بی‌میل: به‌نظر‌می‌رســد‌قهرمانان‌دوگونه‌باشــند:‌الف.‌راغب،‌
مشــتاق،‌ماجراجو،‌بدون‌هیچ‌شــک‌یا‌تزلزلی،‌کســی‌که‌همواره‌با‌شجاعت‌پیش‌می‌رود،‌
خودانگیختــه؛‌ب.‌بی‌میــل،‌پــر‌از‌تردید‌و‌دودلی،‌منفعل،‌کســی‌که‌باید‌توســط‌نیروهای‌

خارجی‌برانگیخته‌شود‌یا‌به‌درون‌ماجرا‌هل‌داده‌شود.‌
2. قهرمانان گروه‌مدار و یا تک‌رو: قهرمانان‌گروه‌مدار‌در‌آغاز‌بخشــی‌از‌جامعه‌اند،‌ولی‌سفرشــان‌
آنها‌را‌به‌جایی‌ناشــناخته‌و‌دور‌از‌خانه‌می‌کشــاند.‌وقتی‌نخستین‌بار‌آنها‌را‌می‌بینیم،‌بخشی‌

1. Plural-protagonist
2. Multiprotagonist
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از‌قبیله،‌دهکده،‌شــهر‌یا‌خانواده‌اند.‌داستانشان‌داستان‌جدایی‌از‌گروه،‌ماجراجویی‌تنها‌در‌
ســرزمین‌بی‌آب‌و‌علف‌و‌نامســکون‌و‌دور‌از‌گروه‌و‌معمولًا‌در‌انتها،‌ملحق‌شدن‌دوباره‌به‌
گروه‌است.‌قهرمانان‌گروه‌مدار‌غالباً‌با‌انتخاب‌میان‌بازگشت‌به‌دنیای‌عادی‌یا‌ماندن‌در‌دنیای‌
ویژه‌مواجه‌اند‌)صدیقی،‌21‌:1396(.‌قهرمانانی‌که‌تصمیم‌به‌ماندن‌در‌دنیای‌ویژه‌می‌گیرند،‌

در‌فرهنگ‌غربی‌نادر،‌اما‌در‌قصه‌های‌کلاسیک‌آسیایی‌و‌هندی‌به‌نسبت‌فراوان‌‌هستند.‌
در‌مقابــل‌قهرمان‌گروه‌مدار،‌قهرمان‌تک‌رو‌وســترن‌قرار‌می‌گیرد.‌داســتان‌هایی‌که‌چنین‌
قهرمانانی‌دارند،‌با‌بیگانگی‌قهرمان‌نســبت‌به‌جامعه‌آغاز‌می‌شوند.‌محل‌سکونت‌طبیعی‌
آنها‌صحرا،‌و‌وضعیت‌طبیعیشان‌تنهایی‌و‌انزوا‌است.‌سفرشان‌سفر‌ورود‌دوباره‌به‌گروه،‌
ماجراجویــی‌در‌میــان‌گروه،‌و‌بازگشــت‌به‌انــزوا‌و‌تنهایی‌در‌بیابان‌اســت‌...‌،‌قهرمانان‌
تک‌رو،‌همچون‌قهرمانان‌گروه‌مدار،‌درنهایت‌می‌توانند‌تصمیم‌بگیرند‌که‌به‌وضعیت‌اولیه‌
)‌تنهایی(‌برگردند‌یا‌در‌دنیای‌ویژه‌باقی‌بمانند.‌برخی‌از‌قهرمانان‌در‌آغاز‌تک‌رو‌هســتند،‌
امّــا‌در‌پایان‌تبدیل‌به‌قهرمانان‌گروه‌مدار‌می‌شــوند‌و‌تصمیم‌می‌گیرند‌با‌گروه‌باقی‌بمانند‌

)ووگلر،‌66‌:1398(.
3. ضدقهرمانان: ضدقهرمان‌واژة‌مبهمی‌است.‌به‌عبارت‌ساده،‌ضدقهرمان‌متضاد‌قهرمان‌نیست،‌
بلکه‌نوع‌خاصی‌از‌قهرمان‌اســت.‌کســی‌که‌ممکن‌اســت‌از‌دید‌جامعه‌فردی‌خلافکار‌یا‌
تبهکار‌باشــد،‌اما‌مخاطب‌در‌اســاس‌با‌وی‌همدلی‌دارد‌...‌،‌الف.‌ضدقهرمانان‌به‌دو‌دسته‌

تقسیم‌می‌شوند:‌
الف.‌شخصیت‌هایی‌که‌بسیار‌شبیه‌به‌قهرمانان‌سنتی‌رفتار‌می‌کنند،‌اما‌به‌شدت‌بدبین‌یا‌به‌نوعی‌

زخم‌خورده‌اند؛
ب.‌قهرمانان‌تراژیک،‌شــخصیت‌اصلی‌داستان‌که‌ممکن‌است‌دوست‌داشتنی‌یا‌قابل‌ستایش‌
نباشــد،‌یــا‌حتی‌اعمالش‌رقت‌انگیز‌باشــد‌)خادمی‌کارمــزدی،‌6۵‌:1398(،‌مثل‌مکبث‌یا‌

صورت‌زخمی.‌
نوع‌دوم‌ضدقهرمان‌بیشتر‌شبیه‌به‌ایدة‌کلاسیک‌قهرمان‌تراژیک‌است.‌اینان‌قهرمانان‌ناقصی‌
هستند‌که‌هرگز‌بر‌شرایط‌درون‌پیروز‌نمی‌شوند‌و‌همان‌ها‌باعث‌سقوطشان‌می‌‌شوند.‌آنها‌
ممکن‌اســت‌جذاب‌باشــند‌و‌خصایص‌قابل‌ستایشی‌داشته‌باشــند،‌اما‌در‌انتها‌سرانجام‌
مغلوب‌نقص‌خود‌می‌شوند.‌برخی‌از‌ضدقهرمانان‌تراژیک‌چندان‌ستایش‌برانگیز‌نیستند،‌

اما‌سقوطشان‌را‌با‌علاقه‌تماشا‌می‌کنیم‌)ووگلر،‌6۵‌:1398؛‌رضوانی‌پور،‌4۵‌:1397(.
4. قهرمان کاتالیزور: شــخصیت‌های‌اصلی‌که‌ممکن‌اســت‌قهرمانانه‌عمل‌کنند،‌اما‌خودشــان‌
چندان‌دچار‌تغییر‌نمی‌شــوند،‌زیرا‌کارکرد‌اصلی‌آنها‌این‌اســت‌که‌باعث‌ایجاد‌تحول‌در‌

دیگران‌شوند‌)ووگلر،‌67‌:1398(.‌
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مبانی نظری پژوهش

سفر‌قهرمان‌1الگویی‌جهانی‌است‌که‌در‌هر‌فرهنگی‌و‌هر‌زمانی‌اتفاق‌می‌افتد.‌این‌الگو‌همان‌
تنوع‌نامحدودی‌را‌دارد‌که‌نژاد‌انســان‌داراســت‌و‌با‌وجود‌این،‌فرم‌بنیادی‌آن‌همواره‌ثابت‌
است.‌سفر‌قهرمان‌مجموعه‌عناصری‌با‌استحکام‌حیرت‌انگیزی‌است‌که‌پیوسته‌از‌اعماق‌ذهن‌
بشــر‌می‌تراود،‌با‌جزئیات‌متفاوتی‌در‌هر‌فرهنگ،‌اما‌در‌اساس‌مشابه‌و‌یکسان‌است‌)ووگلر،‌
36‌:1398(.‌ســفر‌قهرمان‌بی‌نهایت‌انعطاف‌پذیر‌اســت‌و‌می‌تواند‌اشکال‌بی‌نهایت‌متنوعی‌به‌
خــود‌بگیــرد‌بدون‌آنکه‌هیچ‌یک‌از‌خواص‌جادویی‌اش‌را‌از‌دســت‌دهــد.‌در‌واقع‌این‌الگو‌

عمری‌بیش‌از‌همة‌ما‌دارد‌)کمبل،‌1398الف:‌40؛‌صدیقی،‌33‌:1396(.
داســتان‌قهرمان‌برخلاف‌تنوع‌نامحدود،‌در‌اســاس‌همواره‌یک‌سفر‌است:‌قهرمان‌محیط‌
راحت‌و‌روزمرة‌خود‌را‌ترک‌می‌کند‌و‌وارد‌دنیایی‌پر‌مخاطره‌و‌ناآشــنا‌می‌شــود.‌شاید‌سفری‌
بیرونی‌به‌مکانی‌واقعی‌باشد:‌یک‌هزارتو،‌جنگل‌یا‌غار،‌شهر‌یا‌کشوری‌عجیب،‌مکان‌تازه‌ای‌
کــه‌عرصة‌کشــمکش‌او‌با‌نیروهای‌مخالف‌و‌چالش‌‌برانگیز‌می‌شــود.‌اما‌بــه‌همان‌تعداد‌نیز‌
داستان‌هایی‌وجود‌دارند‌که‌قهرمان‌را‌به‌سفری‌درونی‌می‌برند.‌سفری‌مربوط‌به‌ذهن،‌قلب‌و‌
روح.‌در‌هر‌داستان‌خوبی،‌قهرمان‌رشد‌می‌کند،‌دچار‌تحول‌می‌شود‌و‌از‌یک‌نوع‌زندگی‌به‌نوع‌
دیگر‌سفر‌می‌کند:‌از‌یأس‌به‌امید،‌از‌ضعف‌به‌قدرت،‌از‌نادانی‌به‌خردمندی،‌از‌عشق‌به‌نفرت،‌
و‌بالعکس.‌همین‌ســفرهای‌عاطفی‌هســتند‌که‌بیننده‌را‌درگیر‌می‌کنند‌و‌باعث‌می‌شوند‌داستان‌
ارزش‌دیدن‌داشــته‌باشد.‌پروتاگونیست‌هر‌داستانی‌قهرمان‌یک‌سفر‌است،‌حتی‌اگر‌این‌سفر‌

تنها‌به‌درون‌ذهن‌وی‌یا‌به‌درون‌قلمرو‌روابط‌باشد‌)ووگلر،‌38‌:1398(.‌

جوزف کمبل2 
متأثر‌از‌یونگ،‌به‌نظریة‌ضمیر‌ناخودآگاه‌جمعی‌و‌کهن‌الگوها‌علاقه‌مند‌شد‌...؛‌و‌در‌دهة‌‌1940
به‌اصول‌و‌مبانی‌اســطوره‌ای‌و‌کهن‌الگویی‌جاری‌در‌تمام‌داســتان‌ها،‌حماســه‌ها‌و‌افسانه‌ها‌
اشاره‌کرد.‌کتاب‌قهرمان‌هزارچهره‌‌او‌در‌واقع‌شناسایی‌این‌الگوهاست.‌مهم‌ترین‌نظریة‌کمبل‌
در‌خصوص‌اســطوره،‌نظریة‌تک‌اسطوره‌نام‌دارد‌که‌آن‌را‌در‌این‌کتاب‌مطرح‌کرده‌است.‌وی‌
در‌این‌کتاب‌به‌طور‌مفصل،‌به‌واکاوی‌کهن‌الگوی‌>سفر‌قهرمان<‌پرداخت‌و‌با‌بررسی‌قصه‌ها‌
و‌افســانه‌های‌جهان‌نشــان‌داد‌که‌چگونه‌این‌کهن‌الگو‌در‌هر‌زمان‌و‌مکان،‌خود‌را‌در‌قالبی‌
جدید‌تکرار‌می‌کند‌تا‌انســان‌را‌به‌سیروسفر‌درونی‌و‌شــناخت‌نفس‌راهنمایی‌کند‌)کمبس3،‌
116‌:200۵(.‌الگویی‌که‌قادر‌است‌ژرف،‌ساخت‌اسطوره‌ای‌مشترک‌میان‌حماسه‌های‌ایرانی،‌

1. Hero’s Journey
2. Joseph Campbell
3. Combs
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افســانه‌های‌اســکاندیناویایی،‌اپرای‌آلمانــی،‌تراژدی‌های‌یونانی‌و‌حتــی‌علمی‌ـ‌تخیلی‌های‌
آمریکایی‌را‌شناسایی‌کند‌)ووگلر،‌۵‌:1398؛‌جهانگیری،‌1۵‌:139۵(.‌

سفر‌قهرمان‌کمبل‌سفری‌است‌که‌در‌آن‌قهرمان‌در‌انتهای‌مسیر‌به‌تکامل‌و‌کشف‌نیروهای‌
گوناگون‌خود‌می‌رســد.‌او‌انتهای‌ســفرش‌را‌گذشــتن‌از‌اشــکال‌دوگانه‌و‌رســیدن‌به‌ورای‌
تقابل‌های‌دوگانه‌می‌داند.‌کمبل‌می‌گوید‌قهرمان‌مسیرش‌را‌طی‌می‌کند،‌برای‌بازیافتن‌خویش‌
نه‌به‌دســت‌آوردن‌چیزی؛‌این‌همان‌دستیابی‌به‌خودشناسی‌است‌)امیرشاه‌کرمی،‌20‌:1396(.‌
ســفر‌قهرمان‌کمبل،‌اساساً‌سفری‌مردانه‌اســت‌که‌در‌آن‌تنها‌نقش‌هایی‌برای‌زن‌در‌نظر‌گرفته‌

شده‌است؛‌خدابانو،‌اغواگر‌و‌یا‌مادر‌زمین‌است‌)اسکالی۵2‌:2013‌،1(.‌

مراحل سفر قهرمان از نظر کمبل
از‌نظر‌کمبل‌ســفر‌قهرمان‌در‌سه‌مرحله‌صورت‌می‌گیرد.‌که‌شامل‌عزیمت‌‌)جدایی(،‌رهیافت‌
)تشــرف(‌و‌بازگشت‌است.‌کمبل‌با‌مطالعه‌و‌بررسی‌اساطیر‌و‌روایات‌قهرمانی‌سراسر‌جهان،‌
این‌سه‌بخش‌اصلی،‌شامل‌حداکثر‌هفده‌مرحله‌یا‌گام‌را‌در‌سفر‌قهرمانی‌تشخیص‌داد.‌کمبل‌
این‌بخش‌های‌سه‌گانه‌را‌هستة‌>اسطورة‌واحد2<‌نامید‌که‌مراحل‌آن‌در‌جدول‌‌1آمده‌است.

جدول 1. مراحل سفر قهرمان از نظر جوزف کمبل 

عزیمتمرحلة نخست
))Departure) Separation(

دعوت به آغاز سفر، رد دعوت، امداد غیبی، عبور از نخستین 
آستان، شکم نهنگ.

تشرفمرحلة دوم
)Initiation(

جادة آزمون‌ها، ملاقات با خدابانو، زن در نقش وسوسه‌گر، 
آشتی و هماهنگی با پدر، خدایگان، برکت نهایی.

تشرفمرحلة سوم
)Return(

امتناع از بازگشت، فرار جادویی، دست نجات از خارج، عبور 
از آستان بازگشت، ارباب دو جهان، رها و آزاد در زندگی. 

تشــرف‌بــرای‌قهرمان‌نوجوان،‌جدایی‌کامل‌او‌از‌دنیای‌کودکــی‌و‌انتقالش‌به‌دنیای‌نوجوانی‌
است‌)کشتکار‌و‌دیگران،‌132‌:1394(.

کریستوفر ووگلر
کریستوفر‌ووگلر‌در‌کتاب‌سفر‌نویسنده‌یک‌گام‌به‌جلوتر‌برمی‌دارد‌و‌پروژه‌کمبل‌را‌در‌عرصة‌
فیلمنامه‌نویســی‌ادامه‌می‌دهد.‌او‌کارش‌را‌بر‌اســاس‌سفر‌قهرمان‌بسط‌و‌پرورش‌می‌دهد‌و‌از‌
آن‌برای‌تحلیل‌پیرنگ‌و‌تحول‌شخصیت‌در‌داستان‌استفاده‌می‌کند‌)جهانگیری،‌16‌:139۵(.‌

1. Scally
2. Mono myth



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

143  

…
ن 

جوا
 نو

ک و
ود

ی ک
ما

سین
در 

ی 
ور

ن‌پر
رما

 قه
ت

بس
کار

)1
27

-1
58

ن )
را

دیگ
 و 

نی
دی

عاب
ن‌ال

 زی
ام

پی
مراحل سفر قهرمان از نظر کریستوفر ووگلر

قهرمان‌در‌این‌ســفر‌دوازده‌مرحله‌را‌پشــت‌ســر‌می‌گذارد‌و‌ووگلر‌با‌شــفافیت‌تمام‌آن‌ها‌را‌
برشمرده‌است:

جدول 2. مراحل سفر قهرمان از نظر کریستوفر ووگلر 

خانه و مأمن قهرمان، جایی که در آن احساس آرامش و آسودگی می‌کند.دنیای عادیمرحلة نخست

با برهم زدن آسایش و امنیت دنیای عادی قهرمان، او را در برابر دعوت به ماجرامرحلة دوم
مسئولیتی خطیر قرار می‌دهد. 

قهرمان در ابتدا به خاطر ترس و ناامنی سفر از پذیرش دعوت سر باز می‌زند. رد دعوتمرحلة سوم

قهرمان با استاد یا پیر دانا ملاقات می‌کند تا به اعتماد و اطمینان برسد.ملاقات با استادمرحلة چهارم

قهرمان سرانجام می‌پذیرد که تن به سفر بدهد.عبور از نخستین آستانمرحلة پنجم

آزمون‌ها، متحدان، مرحلة ششم
دشمنان

برای عبور از آستانه، قهرمان با دوستان، دشمنان و آزمون‌های مختلفی 
مواجه می‌شود.

راهیابی به ژرف‌ترین مرحلة هفتم
غار

قهرمان باید آمادگی و امکانات لازم برای گذر از سخت‌ترین مرحلة سفر 
را داشته باشد.

آزمایشمرحلة هشتم
جایی که قهرمان با ترسناک‌ترین ترس‌ها یعنی مرگ مواجه می‌شود و در 

برابر دشوارترین چالش‌ها قرار می‌گیرد.

او بر مرگ غلبه می‌کند و آن را شکست می‌دهد.پاداشمرحلة نهم

قهرمان سفر خود را کامل می‌کند و راه بازگشت به دنیای عادی یعنی مسیر بازگشتمرحلة دهم
خانه را بیش می‌گیرد. 

مرحلة 
تجدید حیاتیازدهم

قهرمان دشوارترین مواجهه‌اش با مرگ را پشت سر می‌گذارد، این 
واپسین آزمون مرگ و زندگی اوست، جایی که قهرمان از نو منولد 

می‌شود، رستاخیز اوست.

مرحلة 
واپسین پاداشی که قهرمان به دست می‌آورد، تولد دوبارة او. دیگر پاک و بازگشت با اکسیردوازدهم

تطهیر شده است و حق بازگشت به خانه را دارد. 

منبع: ووگلر، 1398: 40 ـ 50.

مورین مورداک
او‌پس‌از‌ســال‌ها‌مطالعه‌در‌حضور‌جوزف‌کمبل‌متوجه‌شــد‌که‌او‌فقط‌به‌سفر‌مردان‌قهرمان‌
معتقد‌است‌و‌برای‌سفر‌زنان‌قهرمان‌جایگاه‌و‌مسیر‌خاصی‌قائل‌نیست‌)مورداک،‌6‌:1398(.‌
مورین‌مورداک‌الگوی‌ســفر‌دایره‌وار‌قهرمان‌زن‌را‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌الگوی‌ســفر‌کمبل‌و‌مبتنی‌
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بر‌افکار‌یونگ‌به‌تصویر‌کشــید.‌حرکت‌در‌میان‌ســفر‌به‌صورت‌دایره‌ای‌تصویر‌شده‌است‌و‌
شخص‌می‌تواند‌در‌یک‌لحظه‌در‌چندین‌مرحلة‌سفر‌باشد.‌او‌در‌کتاب‌خود،‌ژرفای‌زن‌بودن،‌
می‌نویســد،‌سفر‌قهرمان‌زن‌از‌مرحلة‌جدایی‌از‌بخش‌مردانه‌یعنی‌جدایی‌از‌ارزش‌های‌سنتی‌
زن‌بودن‌مانند‌خانه‌داری‌و‌مادری‌و‌وابســته‌بودن‌شــروع‌شده‌و‌پس‌از‌همانندسازی‌با‌بخش‌
مردانه،‌روبه‌رو‌شــدن‌با‌دشواری‌های‌این‌سفر‌و‌کســب‌موفقیت‌بار‌دیگر‌نیازمند‌بازگشت‌به‌
بخش‌زنانة‌خود‌است‌و‌با‌یکپارچه‌کردن‌بخش‌زنانه‌و‌مردانه،‌یعنی‌آنیما‌و‌آنیموس،‌دوگانگی‌

را‌پشت‌سر‌گذاشته‌و‌به‌تمامیت‌خود‌دست‌پیدا‌می‌کند.‌

مراحل سفر قهرمان زن از نظر مورین مورداک
ســفر‌با‌جســت‌وجوی‌زن‌قهرمان‌برای‌کسب‌هویت‌آغاز‌می‌شــود.‌این‌>دعوت<‌به‌هیچ‌سن‌
مشــخصی‌اختصاص‌ندارد،‌بلکه‌زمانی‌رخ‌می‌دهد‌که‌خویشتن‌قدیمی‌دیگر‌مناسب‌آن‌دورة‌
زندگی‌نباشــد.‌لزومــاً‌قهرمان‌زن‌نباید‌همة‌مراحل‌را‌طی‌کند‌و‌حتــی‌این‌مراحل‌می‌تواند‌به‌

صورت‌جابه‌جا‌برای‌قهرمان‌اتفاق‌بیفتد.

جدول 3. مراحل سفر قهرمان از نظر مورین مورداک

مرحلة 
نخست

جدایی از زنانگی
)Separtion from the feminine( دور شدن از ویژگی‌های زنانه

همذات پنداری با مردانگیمرحلة دوم
)Identification with masculine(

زن آرزو دارد با مردانگی همذات‌پنداری 
کند یا به وسیلة مردانگی نجات داده شود.

مرحلة سوم
گردآوردن متحدان

)Gathering of allies(
گردآمدن و پیوستن همة آنها که با او 

همدل و هم باور هستند.

جادة امتحانات دشوار مرحلة چهارم
)Road of trials(روبه‌رو شدن با موانع و هیولاها

رسیدن به موفقیتمرحلة پنجم
)Finding the boon of success(آرزوی موهوم موفقیت

بیدار شدن احساس خشکی روحی: مرگمرحلة ششم
)Awakening to feelings of Spiritual aridity(از دست دادن بخشی از روح

هبوط به قلمرو زنانگیمرحلة هفتم
)Descent to the goddess(سفر به سرزمین تاریک روح

مرحلة هشتم
تمنای شدید برای پیوند دوباره با زنانگی

 Urgent yearning to reconnect with the(
)feminine

بازگشت از هبوط و تلاش برای موفقیت 
دوباره
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مرحلة نهم
شکاف روحی 

شکاف و فاصله میان مادر و دختر
)Healing the mother / doughter split(شفای شکاف و فاصله میان مادر و دختر

شفای مردانگی زخمی درونمرحلة دهم
)Healing the wounded masculine(آشتی با مردانگی نامتعادل درون

مرحلة 
یازدهم

ازدواج مقدس: پیوند زنانگی و مردانگی
)Integation of feminine and masculine(فراسوی دوگانگی

روش تحقیق
روش‌تحقیــق‌کیفی‌بر‌اســاس‌مطالعة‌موردی‌و‌رویکرد‌ســاختارگرایانه‌اســطوره‌ای‌اســت.‌
ساختارگرایي‌خـــود‌را‌در‌مقـام‌دانشـي‌مي‌بیند‌كه‌سعي‌در‌درك‌نظام‌مند‌ساختارهاي‌بنیادین‌
دارد‌و‌تمام‌تجربه‌هاي‌بشــري‌بـــر‌آن‌اســتوار‌است.‌از‌این‌رو‌منتقدان،‌ســاختارگرایي‌را،‌نه‌
حــوزه‌اي‌مطالعاتــي،‌بلكه‌روش‌و‌رویكردي‌براي‌نظام‌مند‌ســاختن‌تجربه‌هاي‌بشــري‌تلقي‌

‌.)36‌ كرده‌اند‌)تایسن،‌‌33۵‌:1387ـ
ســاختارگرایي‌)بررسي‌زباني‌و‌ســاختاري‌الگوهاي‌اساطیري‌و‌تصاویر‌ذهني‌الگویي‌در‌
سطح‌درك‌مخاطب(‌همپاي‌مطالعات‌تاریخ‌تمـدن‌و‌ادیـان‌و‌اساطیر،‌و‌گاه‌حتي‌پیشاپیش‌آن،‌
در‌نقد‌اســطوره‌اي‌اســت‌)قائمی،‌80‌:1391(.‌رویكرد‌نقد‌اسطوره‌‌ای‌1بستري‌انسان‌شناختي‌
دارد‌و‌اثر‌ادبي‌را‌بر‌مبناي‌ارزش‌هاي‌فرهنگي‌آن،‌در‌ارتباط‌با‌كیفیت‌هاي‌اســاطیري‌تفسیر‌و‌

تأویل‌مي‌كنـد.‌این‌روش‌پیشینه‌اي‌بیش‌از‌یك‌قرن‌دارد‌)قائمی،‌34‌:1389(.‌
پژوهشــگر‌هنگام‌ارائة‌موضوع‌تحقیق‌كیفي‌باید‌نخســت‌مخاطبان‌خود‌را‌)كســاني‌كه‌این‌
تحقیق‌براي‌آنان‌اهمیت‌دارد(‌در‌نظر‌آورد،‌ســپس‌موضوع‌تحقیق‌را‌با‌توجه‌به‌یك‌مســئلة‌كلي‌
یا‌پرســش‌هایي‌كه‌درصدد‌پاسخ‌به‌آن‌هاســت،‌تنظیم‌كند.‌بدیهي‌است‌كه‌این‌مسئلة‌كلي،‌همان‌
پرسش‌هاي‌خاص‌تحقیق،‌فرضیه‌هایي‌كه‌باید‌آزمود‌یا‌فرضیه‌هاي‌اثبات‌نشده،‌نخواهد‌بود.‌بیان‌
مسئلة‌تحقیق‌كیفي‌مي‌تواند‌به‌صورت‌یك‌بحث‌كلي‌از‌معما،‌مسئله‌اي‌كشف‌نشده‌یا‌گروهي‌باشد‌
كه‌باید‌مورد‌تحقیق‌و‌مطالعه‌قرار‌گیرند.‌پس‌از‌مرور‌ادبیات‌كه‌اغلب‌شامل‌چندین‌مجموعه‌از‌

ادبیات‌مي‌شود،‌مي‌توان‌مسئلة‌تحقیق‌را‌دقیق‌بیان‌كرد‌)مارشال‌و‌راسمن،‌۵2‌:1381(.‌
در‌برخي‌موارد،‌بررسي‌یا‌مرور‌ادبیات‌موجب‌مي‌شود،‌بتوان‌تعریف‌هاي‌مفیدي‌از‌واژگان‌
خاص‌ارائه‌کرد،‌ســاختارها‌و‌مفاهیم‌را‌مشــخص‌و‌حتي‌راهبرد‌جمع‌آوري‌داده‌ها‌را‌تدوین‌
کرد‌...،‌در‌طرح‌تحقیق‌باید‌از‌نقل‌قول‌ها‌و‌نوشته‌هاي‌متخصصان،‌به‌وفور‌استفاده‌كرد‌...،‌آنچه‌
پژوهشــگر‌بایــد‌در‌مورد‌افراد‌یا‌جامعة‌مورد‌آزمایش‌به‌كار‌بــرد،‌با‌مروري‌بر‌ادبیات‌مي‌توان‌
چارچوب‌نظري‌را‌مشخص‌و‌شیوة‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌را‌ارائه‌كرد‌)قائمی،‌67‌:1389ـ68(.

1. Mythological Criticism or Mythological Approach
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از‌نظر‌رابرت‌یین‌مطالعة‌موردی،‌یک‌کاوش‌تجربی‌اســت،‌که‌از‌منابع‌و‌شــواهد‌چندگانه‌
برای‌بررسی‌یک‌پدیدة‌موجود‌در‌زمینة‌واقعی‌اش‌در‌شرایطی‌استفاده‌می‌کند‌که‌مرز‌بین‌پدیده‌
و‌زمینة‌آن‌به‌وضوح‌روشــن‌نیســت‌)یین،‌20‌:1376(.‌تلاش‌محقق‌رســیدن‌به‌پاســخ‌مناسبی‌
برای‌مســئلة‌طرح‌شــده‌اســت.‌از‌این‌‌رو‌پس‌از‌بررســی‌ادبیات‌پژوهش‌و‌مبانی‌نظری،‌برای‌
آشکارســازی‌و‌رســیدن‌به‌نتیجة‌مناســب،‌نمونه‌های‌موردی‌فیلم‌بچه‌های‌آسمان‌و‌من‌ترانه‌
پانزده‌ســال‌دارم‌از‌ســینمای‌کودک‌و‌نوجوان‌پس‌از‌انقلاب‌به‌صــورت‌انتخاب‌هدف‌مند‌از‌
موارد‌مطلوب‌گزینش‌شده‌و‌بر‌مبنای‌مبانی‌نظری‌و‌استدلال‌های‌خود‌بحث‌و‌واکاوی‌می‌شود.

تحلیل موردهای مطالعاتی
فیلم‌بچه‌های‌آســمان‌و‌‌فیلم‌من‌ترانه‌1۵ســال‌دارم‌دو‌اثر‌شــاخص‌ســینمای‌ایران‌است‌که‌
توانســته‌مخاطب‌های‌داخلی‌و‌بین‌المللی‌فراوانی‌را‌جذب‌کنند‌و‌جوایز‌مختلفی‌نیز‌کســب‌

کرده‌اند.‌در‌ادامه‌بر‌اساس‌چارچوب‌نظری‌ارائه‌شده‌به‌تحلیل‌آثار‌خواهیم‌پرداخت.

جدول 4. خلاصة داستان فیلم بچه‌های آسمان و من ترانه 15سال دارم

سال نام فیلم و کارگردان
خلاصه داستان فیلمتولید

بچه‌های آسمان 
1375کارگردان: مجید مجیدی 

پســر کوچکی به نام علی اســت که با خانواده‌اش در مناطق جنوبی تهران 
ساکن است. در پی یک اتفاق، هنگامی که کفش‌های خواهرش زهرا را برای 
تعمیر برده بود، آن‌ها را گم می‌کند. علی ســعی می‌کند گم شدن کفش‌ها را 
از نظر پدر و مادرش که زیر بار فشــار مالی سنگینی هستند مخفی نگه دارد، 
در حالی‌که علی و خواهرش زهرا به ســختی افتاده‌اند و با وضعیت مشکلی 
که به دلیل اســتفاده از یک جفت کفش مشــترک، با آن روبه‌رو شــده‌اند، 
تلاش می‌کنند تا زندگی را بر والدین خویش که چالش اصلی‌شان سرپا نگه 
داشتن خانواده است، آسان‌تر بگیرند. علی تصمیم می‌گیرد برای تهیة کفش 
خواهرش، در مســابقه‌ای که بین چند مدرسه انجام می‌شود شرکت کند و 
جایزة نفر سوم را که یک جفت کفش ورزشی است ببرد، اما روز مسابقه علی 
نفر اول می‌شــود و لباس گرمکن جایزه می‌گیرد و گریان به خانه بازمی‌گردد 
و بی‌خبر است که پدر با دو جفت کفش برای زهرا و علی عازم خانه است.

من ترانه 15 سال دارم
کارگردان: رسول صدر 

عاملی

1380

ترانه دختر نوجوانی اســت که مادرش را در کودکی از دست داده و پدرش 
به دلایلی در زندان به‌سر می‌برد. پسر پولداری به او پیشنهاد ازدواج می‌دهد 
و ترانه قبول می‌کند و ازدواج ســر می‌گیرد ولی بعد از مدت کوتاهی پســر 
ترانه را رها کرده و به خارج از کشــور می‌رود. این در حالی است که ترانه 
از آن پســر حامله اســت و چون فقط بین آنها صیغه‌ای قرائت شده و اسم 
ترانه در شناسنامه پسر نیست او نمی‌تواند ثابت کند این بچه را در شکمش 

از آن پسر دارد.
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عکس 1. علی و زهرا در فیلم بچه‌های آسمان

عکس 2. فیلم من ترانه 15 سال دارم
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الگوی سفر قهرمان فیلم بچه‌های آسمان

جدول 5. مراحل سفر قهرمان فیلم بچه‌های آسمان از نظر کریستوفر ووگلر 

دنیای عادیمرحلة نخست

علــی در کارهایی که به بزرگ‌ترها مربوط می‌شــود، همکاری 
می‌کند. در ابتدای فیلم می‌بینیم به کفاشی می‌رود  و کفش زهرا 
را کــه برای تعمیر برده بود، تحویل می‌گیرد ســپس به نانوایی 
مــی‌رود و نان می‌خرد دنیــای کودکی این قهرمــان با دنیای 
بزرگ‌ترها گره خــورده و دنیای عــادی او زندگی با قناعت و 

دلسوزی در کنار فقر خانواده‌اش است. 

دعوت به ماجرا )دعوت مرحلة دوم 
به دنیای بزرگ‌ترها(

کــودک در این مرحله بــه دنیای بزرگ‌ترهــا و در عین حال 
ناشــناخته‌تر قدم می‌گذارد. علی در فیلم زیاد کودکی نمی‌کند. 
انــگار از ابتــدا وارد، دنیای بزرگ‌ترها شــده اســت. او در 
جواب دوســتانش، که مدام او را به بــازی دعوت می‌کنند، با 
آوردن بهانه‌هــای مختلف مثل "مادرم مریض اســت" جواب 
منفی می‌دهد، در طول فیلم ما شــاهد بازی کردن علی نیستیم، 
بلکه او درگیر انجام کارهای بزرگ‌ترها اســت. وقتی به مغازة 
میوه‌فروشی رفته و می‌خواهد سیب‌زمینی بخرد، کفش خواهرش 
زهرا را گم می‌کند. بیرون مغازه کفش در کیسه‌ای مشکی کنار 
وسایلی است که نمکی آنها را برمی‌دارد. این به‌نوعی دعوت به 

ماجرا و شروع درگیری‌های علی است. 

رد دعوتمرحلة سوم

علی بعد از اینکه از میوه‌فروشــی خارج می‌شــود و کفش را در 
جای خــود نمی‌بیند تمام جعبه‌ها را زیــرورو می‌کند و با تنبیه 
مرد میوه‌فروش نیز مواجه می‌شــود. او این دعوت را نپذیرفته 
و حتــی روز بعد دوباره به این مکان می‌آید و جعبه‌ها را زیرورو 
می‌کند تا شــاید بتواند کفش را پیدا کند. او نمی‌تواند بپذیرد 
کفشــی وجود ندارد و تمام تلاشــش را می‌کند تا بتواند از این 

ماجرا خلاصی یابد.

ملاقات با استادمرحلة چهارم

پدر علی بدون چشم‌داشت و تنها برای ثواب کله‌قندهای مراسم 
عزاداری را در خانه می‌شــکند. زهرا برای او چای بدون قند 
می‌آورد پدر می‌پرسد " چرا قندون نیاوردی" زهرا می‌گوید "این 
همه قند اینجاســت!". اما پدر برای او توضیح می‌دهد که این 
قندها برای بیت‌الماله، برای مردم اســت و نمی‌تواند از آن‌ها 
بخورد. بچه‌ها متأثر از پدر هســتند که استاد و مرشد است و به 

همین دلیل علی نیز در مسجد به نمازگزاران خدمت می‌کند.

عبور از نخستین آستانمرحلة پنجم

علی پس از گم شدن کفش، این مسئله را با زهرا در میان می‌گذارد. 
زهرا ناراحت شده و می‌گوید از فردا چگونه به مدرسه برود. آنها 
آن شب در دفتر مشق خود برای هم یادداشت می‌نویسند و بحث 
می‌کنند. صحبت نمی‌کنند تا مبادا پدر و مادرشان از این مسئله 
مطلع شــوند. علی با دادن مدادی نو به زهرا، راضی‌اش می‌کند 
که برای مدتی کفش‌های او را بپوشد و به مدرسه برود و حتی در 
سکانسی این دو را در کنار هم می‌بینم که با خنده و بازی با کف‌ها 
مشغول شســتن کفش‌های کثیف علی هستند و این نشان‌دهندة 

پذیرش نداشتن کفش از طرف زهرا است.
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آزمون‌ها، متحدان، مرحلة ششم
دشمنان 

بزرگ‌ترین متحد برای علی خواهرش زهرا است. با وجود اینکه 
سختی‌های زیادی را برای تعویض کفش در ساعت مقرر دارند 
و حتی کفش‌ها برای پای خواهر بزرگ و کهنه اســت و از این 
بابت نزد دوســتانش خجالت می‌کشــد اما با دلیلی منطقی که 
همان جمله‌ای اســت که از دهان علی بیرون می‌آید "بابا پول 
نداره اگــه بخواد برات کفش بخره باید بــره پول قرض کنه"، 
راضی می‌شود در این ماجرا با علی متحد شده و یاری‌اش کند. 
در کنار این‌ها معلم علی در حکم دوســتی عمل می‌کند که وقتی 
ناظم مدرســه به دلیل دیر آمدن علی در حال بیرون کردنش از 
مدرسه است، واسطه شده و او را به کلاس درس برمی‌گرداند 
و حتــی به خاطر نمرة خوبی که در درس آورده به او خودنویس 
طلایی جایزه می‌دهد. در این فیلم یاری‌دهنده بسیار است. حتی 
در مواجهه با زهرا مرد مهربانی که مغازة وسایل زورخانه دارد 
)و می‌تواند نماد جوانمردی باشــد(، لنگه‌کفش علی را، که زیر 
جــوی آب گیر کرده، آزاد می‌کند. مــرد رفتگر مهربان نیز که 
مشــغول تمیز کردن جوی آب است، کمک کرده با بیلش کفش 

را می‌گیرد.

راهیابی به ژرف‌ترین غار مرحلة هفتم
)شکم نهنگ(

زهرا در مدرسه اتفاقی کفش را در پای دخترکی را دیده و بعد 
از مدرسه او را تعقیب می‌کند تا خانه‌اش را بیابد در صحنة بعد 
با علی به محل خانه آمده تا کفش زهرا را پس بگیرند. شــاید 
هر دو خوشــحال از این ماجرا باشــند که دیگر سختی‌ها تمام 
شــده و به آرامش خواهند رســید. اما وقتی دختر را کنار پدر 
نابینایش می‌بینند، نمی‌توانند جلو بروند. با ناراحتی بر‌می‌گردند 

و کشمکش‌ها را از سر می‌گیرند.

آزمایش )آزمون‌های مرحلة هشتم
بزرگ(

در این فیلم قهرمان با آزمون‌های مختلفی روبه‌رو است. اول از 
همه اتفاق‌هایی است که برای کفش مشترک خود و خواهرش 
می‌افتد. مثل افتادن در جوی آب، خیس شدن زیر باران، کثیف 
شــدن. و در مرحلة بعد که دلخوش به خوب شدن وضع پدر با 
باغبانی بود در راه بازگشــت از بالاشهر ترمز دوچرخه می‌برد 
و تصــادف می‌کنند. و نه‌تنها وضعشــان بهتر نشــده، بلکه تنها 
دوچرخه‌ای هم که داشتند، خراب می‌شود. بزرگ‌ترین آزمون 
در فیلم بچه‌های آسمان می‌تواند مسابقه‌ای باشد که قرار است 
علی در آن شــرکت کند. او ابتدا به دلیل نداشــتن کفش در 
این مســابقه شرکت نمی‌کند، اما وقتی متوجه می‌شود که جایزة 
نفر ســوم مسابقه کفش ورزشی اســت، نزد معلم ورزش رفته و 
درخواســت ثبت‌نام می‌کند. معلم به او می‌گوید وقت ثبت‌نام 
تمام شــده، اما علی با گریه‌ او را راضی می‌کند و می‌گوید حتماً 
اول می‌شــود او می‌تواند معلم ورزش را راضی کرده و حتی با 
تستی که از دویدن او می‌گیرد به برنده شدن خود امید می‌دهد.

پاداشمرحلة  نهم

علی به زهرا قول داه نفر ســوم شود یا کفشی برای او بخرد. او 
خود را برای ســوم شــدن آماده می‌کند. اما پسری او را هل 
داده و او از چند نفر عقب می‌ماند. اما برای جبران بلند شــده 
و این بار با توان بیشــتر می‌دود. او از خط پایان می‌گذرد و اول 
می‌شــود. علی جایزه‌اش را با ناراحتی تمام می‌گیرد، چون تمام 

هدفش سوم شدن بود. 
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مسیر بازگشتمرحلة دهم

علی بعد از اتمام مسابقه باید به خانه باز‌گردد. با جسمی خسته 
و روحی خســته‌تر. نمی‌داند جواب زهرا را چه باید بدهد. اما 
مجبور اســت به خانه بازگردد. همان جایی که در ابتدای فیلم 
ماجرای گم شــدن کفش را به زهرا گفته بود و ناراحتش کرده 

بود. این بار نیز دوباره با ناراحتی با آن مکان مواجه می‌شود.

تجدید حیاتمرحلة یازدهم

در ســکانس پایانی، علی کفش‌هایش را که حالا پاره شــده از 
پایش در می‌آورد و به گوشه‌ای پرت می‌کند. جوراب‌هایش را 
در آورده و تاول و زخم‌های پایش نمایان می‌شــود. پاهایش را 
در آب حوض فرو می‌برد و او بعد از دویدن‌های طاقت‌فرســا 
و عرق ریختن‌ها در ایــن آب زلال در کنار بازی ماهی‌ها جانی 

تازه می‌گیرد.

بازگشت با اکسیرمرحلة دوازدهم

علی تمام تلاشش را برای رسیدن به خواسته‌اش می‌کند و حتی 
به چیزی فراتر از خواسته‌اش می‌رسد و به جای سوم شدن، اول 
می‌شود. پاداش نهایی برای قهرمان فیلم، دو جفت کفشی است 

که در پشت دوچرخة پدر قرار دارد. 

مرحلة عزیمت و قهرمان فیلم بچه‌های آسمان
با‌مروری‌که‌بر‌مراحل‌مختلف‌ســفر‌قهرمان‌در‌الگوی‌کمبل‌و‌ووگلر‌شــد،‌در‌مرحلة‌نخست‌
این‌ســفر،‌یعنی‌عزیمت‌تطبیق،‌سیروسفر‌قهرمان‌فیلم‌بچه‌های‌آسمان‌)‌علی(‌به‌شرح‌جدول‌

‌6است:‌

جدول 6. تطابق عزیمت و مراحل سفر قهرمان الگوی کمبل و ووگلر در فیلم بچه‌های آسمان

زندگی با فقر و قناعت در کنار خانواده / گم شدن کفش‌های زهرا دنیای عادت / دعوت به آغاز سفر 

تلاش علی برای پیدا کردن کفش‌های زهرارد دعوت / قهرمان بی‌میل

راضی کردن زهرا برای پوشیدن کفش‌هاعبور از نخستین آستان

آزمون‌ها: دیر نرسیدن به مدرسه، خیس شدن کفش زیر باران، خواهر و آزمون‌ها، متحدان، دشمنان
معلم در نقش متحد

پیدا شدن کفش زهرا و گذشتن از آن، آماده شدن برای مسابقهراهیابی به ژرف‌ترین غاز، شکم نهنگ

مرحلة تشرف و قهرمان فیلم
در‌مرحلة‌دوم‌تشــرف‌)که‌قهرمان‌در‌دل‌ســفر‌قرار‌دارد(‌مراحل‌مختلف‌آن‌در‌فیلم‌بچه‌های‌

آسمان‌به‌شرح‌جدول‌‌7است.
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جدول 7. تشرف و مراحل آن در الگوی کمبل و ووگلر و تطابق با سفر در فیلم بچه‌های آسمان

ــــــــــــــــــــــملاقات با خدا بانوی زن در نقش وسوسه‌گر

رفتن به بالا شهر برای باغبانیآشتی و هماهنگی با پدر خدایگان

برنده شدن در مسابقة دوپاداش / برکت نهایی

بازگشت او با ناراحتی به خانهمسیر بازگشت / فرار جادویی

مرحلة بازگشت و قهرمان فیلم
مرحلة‌بازگشت‌در‌الگوی‌سفر‌قهرمان‌کمبل‌و‌ووگلر،‌که‌در‌برگیرنده‌بازگشت‌قهرمان‌از‌سفر‌
جادویی‌و‌به‌همراه‌آوردن‌اکسیر‌است،‌در‌سفر‌قهرمان‌فیلم‌بچه‌های‌آسمان‌این‌گونه‌است:

جدول 8.  بازگشت و مراحل آن در الگوی کمبل و ووگلر و تطابق با سفر قهرمان بچه‌های آسمان

نیرو گرفتن برای دویدن با فکر به خواهر دست نجات از خارج، عبور از نخستین آستان

ـــــــــارباب دو جهان، رها و آزاد در زندگی 

گذاشتن پاهای زخمی در آب حوض تجدید حیات

خرید کفش برای علی و زهرا توسط پدر خانوادهبازگشت با اکسیر

تحلیل مراحل سفر شخصیت ترانه، بر اساس الگوی سفر قهرمان مورین مورداک
با‌بررســی‌مراحل‌مختلف‌ســفر‌قهرمان‌زن‌در‌الگوی‌مورین‌مورداک،‌تطبیق‌این‌الگو‌با‌سفر‌

قهرمان‌زن‌فیلم‌من‌ترانه‌‌1۵سال‌دارم‌به‌این‌شرح‌است:

جدول 9. تطبیق مراحل سفر مورین مورداک با قهرمان فیلم من ترانه 15 سال دارم

فوت مادر، زندانی شدن پدر، تنهاییجدایی از زنانگیمرحلة نخست

کار بیرون از خانه در کنار درس خواندن، مراقبت همذات‌پنداری با مردانگیمرحلة دوم 
از مادر بزرگ، رسیدگی به کارهای پدر در زندان

مشورت با پدر و جلب حمایت اوگرد آوردن متحدانمرحلة سوم

مزاحمت‌های امیر، مخالفت مادر امیر با ازدواج جادة امتحانات دشوارمرحلة چهارم
آنها

ازدواج با امیررسیدن به موفقیتمرحلة پنجم

خیانت امیر، ناامید شدن ترانه از ازدواجبیدار شدن احساس خشکی روحی: مرگمرحلة ششم
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طلاق و بازگشت دوباره به زندگی قبلیهبوط به قلمرو زنانگیمرحلة هفتم

نقل مکان به خانه‌ای نوتمنای شدید برای پیوند دوباره با زنانگیمرحلة هشتم

بارداری ترانه، تصمیم برای دنیا آوردن بچهشفای شکاف و فاصله میان مادر و دخنرمرحلة نهم

کارکردن حین بارداریشفای مردانگی زخمی درون مرحلة دهم 

گرفتن شناسنامه برای بچه به نام خود، تصمیم به ازدواج مقدس: پیوند زنانگی و مردانگی مرحلة یازدهم
ادامة زندگی تنهایی هم به عنوان پدر و هم مادر

یافته‌های پژوهش
پس‌از‌بررســی‌دریافت‌شــد‌یکی‌از‌مواردی‌که‌بیشتر‌فیلمســازان‌ایرانی‌که‌در‌زمینة‌کودک‌و‌
نوجوان‌به‌آن‌توجه‌نمی‌کنند‌و‌باعث‌شــده‌برخی‌ویژگی‌های‌نظام‌علوم‌تربیتی‌در‌آن‌فراموش‌
شــود،‌این‌است‌که‌به‌راستی‌فیلم‌ساختن‌دربارة‌کودکان‌و‌برای‌کودکان‌با‌هم‌فرق‌دارد.‌فیلمی‌
که‌دربارة‌کودکان‌ســاخته‌می‌شود،‌می‌تواند‌دربارة‌شــرایط‌اجتماعی،‌ناهنجاری‌های‌کودکان،‌
سرخوردگی‌ها‌و‌فشارهای‌ناشی‌از‌زندگی‌ماشینی‌باشد.‌چه‌بسا‌اگر‌کودک‌و‌نوجوانی‌آن‌فیلم‌
را‌ببینــد،‌تأثیرات‌بســیار‌نامطلوب‌و‌مخربی‌بر‌روح‌و‌روان‌او‌بگــذارد،‌اما‌فیلم‌برای‌کودکان‌
و‌نوجوانان‌مقولة‌دیگری‌اســت.‌باید‌ویژة‌کودکان‌و‌نوجوانان‌باشــد‌یا‌در‌محدودة‌ســنی‌و‌
مرزبندی‌بگنجد.‌مســلماً‌کودکان‌از‌دیدن‌فیلم‌هایی‌که‌برای‌آنها‌ساخته‌می‌شود،‌لذت‌می‌برند.‌
لحظات‌را‌به‌تفریح‌ذهنی‌می‌پردازند‌و‌لزوماً‌پیام‌ناپیدای‌فیلم‌را‌هم‌به‌خوبی‌دریافت‌می‌کنند.‌
در‌دهــة‌60،‌تولید‌آثار‌با‌شناســایی‌نیازهای‌کودک‌شــکل‌می‌گرفــت‌و‌این‌موجب‌رونق‌
تولید‌آثار‌کودک‌و‌نوجوان‌می‌شد.‌در‌این‌دهه‌تلاش‌‌شد‌با‌کودک،‌به‌زبان‌کودکانه‌و‌بر‌اساس‌
نیازهایش‌ارتباط‌برقرار‌شــود‌و‌به‌همین‌دلیل‌هم‌این‌فیلم‌ها‌مورد‌استقبال‌قرار‌گرفت.‌مفهوم‌
سینما،‌در‌سال‌های‌ابتدایی‌پس‌از‌انقلاب‌از‌جمله‌موضوع‌های‌پرابهام‌بود؛‌اما‌سینمای‌کودک‌
بــه‌دلیل‌پاکی‌ذاتی‌اش‌با‌سیاســت‌هیچ‌تداخلی‌پیدا‌نکــرد‌و‌وضعیت‌نامطلوبی‌نیافت.‌بعد‌از‌
انقلاب،‌به‌خصوص‌پس‌از‌پایان‌جنگ،‌شــرایط‌مهیا‌شــد‌تا‌بیشــتر‌به‌سینما‌و‌به‌ویژه‌سینمای‌

کودک‌و‌نوجوان‌به‌صورت‌عمیق‌تری‌فکر‌شود.‌
از‌نیمة‌دهة‌‌70به‌بعد،‌دیگر‌جریان‌موفق‌پیشین‌در‌سینمای‌کودک‌تداوم‌نیافت‌و‌هرازگاهی‌
آثاری‌شکل‌گرفت،‌مثل‌فیلم‌کلاه‌قرمزی‌که‌البته‌مدیون‌تلویزیونی‌بودن‌موضوع‌آن‌است.‌حتی‌
تا‌امروز‌هم‌فیلم‌های‌سینمای‌کودک‌مخاطب‌خوبی‌پیدا‌نکرده‌اند؛‌گرچه‌در‌بعضی‌آثار،‌توفیق‌
نسبی‌ایجاد‌شد‌همچون‌انیمیشن‌فیلشاه،‌‌شاهزاده‌روم‌،‌خاله‌قورباغه‌و‌شهر‌موش‌ها‌2.‌غیبت‌
چندســالة‌فیلم‌های‌کودک‌مناسب‌در‌سینماهای‌ایران،‌باعث‌شد‌تا‌کودکان‌مخاطبان‌فیلم‌های‌
کمدی‌بزرگســالان‌شوند‌و‌همین‌سبب‌تغییر‌ذائقة‌آنها‌شود.‌کودکان‌از‌همان‌کودکی‌به‌مفاهیم‌
بزرگسال‌عادت‌کردند‌و‌سینمای‌کودک‌دیگر‌آنها‌را‌جذب‌نمی‌کند.‌بسیاری‌از‌فیلم‌ها‌نیز‌وجود‌
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دارند‌که‌فقط‌نام‌آثار‌کودک‌را‌یدک‌می‌کشــند‌و‌ربطی‌به‌این‌نوع‌ســینما‌ندارند.‌در‌دوره‌ای‌که‌
همة‌کودکان‌امروز‌ما‌در‌ارتباط‌با‌فضای‌مجازی‌می‌توانند‌به‌بهترین‌آثار‌روز‌دسترســی‌داشته‌

باشند،‌مطمئناً‌با‌فیلم‌های‌ضعیف‌قادر‌به‌برقراری‌ارتباط‌نخواهند‌بود.
در‌این‌پژوهش‌سعی‌شد‌دو‌نمونه‌از‌فیلم‌های‌کودک‌و‌نوجوان‌بعد‌از‌انقلاب‌در‌سینمای‌
ایران،‌انتخاب‌شده‌و‌با‌الگوهای‌سفر‌قهرمان،‌شامل‌الگوی‌سفر‌کمبل،‌ووگلر‌و‌مورداک،‌مورد‌
بررســی‌قرار‌بگیرد.‌در‌فیلم‌بچه‌های‌آسمان،‌با‌محور‌قرار‌دادن‌علی‌به‌عنوان‌قهرمان،‌مراحل‌

الگوی‌سفر‌قهرمان‌کمبل‌و‌ووگلر‌را‌بررسی‌کردیم‌که‌به‌این‌شرح‌است.‌

جدول10. الگوی سفر قهرمان کمبل و ووگلر و فیلم بچه‌های آسمان

الگوی سفر قهرمان کمبل الگوی سفر قهرمان ووگلر

٭دنیای عادی 

٭دعوت به ماجرا٭دعوت به ماجرا 

٭رد دعوت ٭رد دعوت 

کمک فوق طبیعی٭ملاقات با استاد

٭عبور از نخستین آستان ٭عبور از نخستین آستان

٭شکم نهنگ٭آزمون‌ها، متحدان، دشمنان

٭جادة آزمون‌ها٭راه‌یابی به ژرف‌ترین غار

ملاقات با الهه٭آزمون‌های بزرگ

زن به عنوان افسونگر٭پاداش

٭آشتی با پدر٭مسیر بازگشت

٭خداگونگی٭تجدید حیات

نهایت احسان٭بازگشت با اکسیر

٭امتناع از بازگشت

پرواز جادویی

٭دست نجات از بیرون

٭عبور از آستان بازگشت

٭سرود دو عالم

٭آزاد و رها  در زندگی
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با‌توجه‌به‌اینکه‌در‌نظریه‌کمبل‌و‌ووگلر،‌قهرمان‌لزوماَ‌نباید‌همة‌مراحل‌را‌طی‌کند،‌قهرمان‌این‌
فیلم‌نیز‌در‌بعضی‌از‌مراحل‌با‌الگو‌مطابقت‌ندارد.‌همچنین‌مراحل‌می‌توانند‌جا‌به‌جا‌شــده‌و‌
ترتیب‌و‌تنظیم‌آنها‌غیر‌از‌این‌باشد.‌همچنین‌در‌مورد‌فیلم‌من‌ترانه‌‌1۵سال‌دارم‌می‌توان‌چنین‌
گفت‌که‌این‌فیلم‌تلاش‌دارد‌واقعیت‌های‌تلخ‌اجتماعی‌و‌بخش‌های‌ســیاه‌جامعه‌را‌به‌تصویر‌
بکشــد.‌به‌همین‌دلیل‌اولین‌قربانی‌ســنت‌های‌پوچ‌جنسیت،‌زن‌اســت.‌این‌فیلم‌که‌بن‌مایه‌و‌
شاکلة‌اصلی‌حواشی‌دوران‌بلوغ،‌نبود‌آموزه‌ها،‌آگاهی‌ها،‌عشق‌های‌ناگهانی،‌رفتارهای‌پرخطر‌
دوران‌بلوغ‌و‌نوجوانی،‌باروری‌های‌ناخواسته،‌فقدان‌سرمایة‌اجتماعی،‌افراد‌مسئول،‌مطلع‌و‌
حساســیت‌های‌شدید‌فرهنگی‌و‌ســنتی‌و‌فقر‌و‌...‌است،‌توسط‌روایت‌پیرامون‌دختری‌انجام‌
می‌پذیرد‌که‌تلاش‌دارد‌به‌تنهایی‌بار‌مســئولیت‌یک‌خانواده‌را‌به‌دوش‌بکشــد‌و‌نقش‌دختر‌و‌
مادر‌را‌شرافتمندانه‌ایفا‌کند.‌اما‌ترانه‌در‌مقابل‌بی‌عدالتی‌های‌فرهنگ‌و‌جامعه‌پایداری‌می‌کند‌
و‌به‌ســختی‌پیروز‌می‌شود.‌جامعه‌در‌مقابل‌اوست،‌اما‌ســرانجام‌مجبور‌می‌شود‌حقوقی‌برای‌

ترانه‌قائل‌شود.‌در‌این‌فیلم‌بر‌زنانگی‌قهرمان‌تأکید‌زیادی‌شده‌است.

جدول 11. الگوی سفر مورین مورداک و فیلم من ترانه 15 سال دارم 

٭هبوط به قلمرو زنانگی٭جدایی از زنانگی 

٭تمنای شدید برای پیوند دوباره با زنانگی٭همذات‌پنداری با مردانگی

٭شفای شکاف و فاصله میان مادر و دختر٭گردآوری متحدان مرد

٭شفای مردانگی زخمی درون٭جادة امتحانات دشوار و رسیدن به موفقیت

٭ازدواج مقدس: پیوند زنانگی و مردانگی٭بیدار شدن احساس خشکی روحی: مرگ

نتیجه‌گیری
تمام‌کودکان‌و‌نوجوانان‌در‌ســینمای‌پس‌از‌ایران‌در‌خدمت‌و‌پیشــبرد‌اهداف‌شخصیت‌های‌
اصلــی‌یک‌فیلم،‌که‌غالباً‌هم‌بزرگســال‌هســتند،‌قرار‌گرفته‌اند.‌در‌ســینمای‌ایــران،‌هیچ‌فیلم‌
کودک‌و‌نوجوانی‌نتوانسته‌به‌صورت‌صددرصد‌یک‌قهرمان‌جذاب‌و‌سرگرم‌کننده‌خلق‌کند‌و‌
پرداختن‌به‌این‌قهرمان‌را‌در‌آثار‌بعدی‌ادامه‌دهد.‌موردهای‌مطالعاتی‌بررسی‌شده‌در‌پژوهش‌
حاضر‌نیز‌در‌همان‌یک‌قسمت‌تولید‌شده،‌و‌با‌توجه‌به‌ویژگی‌های‌بارز‌توجه‌شان‌هرگز‌ادامه‌

نیافته‌و‌تکرار‌نشده‌اند.
سینمای‌کودک‌و‌نوجوان‌پس‌از‌انقلاب‌یک‌ویترین،‌در‌جهت‌نمایش‌دغدغه‌های‌شخصی‌
و‌فردی‌فیلمســازان‌ایرانی‌بوده‌است‌و‌نتوانســته‌همذات‌پنداری‌مخاطبان‌و‌تماشاگرانش‌را‌
برانگیزد.‌در‌فیلم‌های‌کودکان‌و‌نوجوانان‌به‌صورت‌محســوس‌خلأ‌قهرمان‌کودک‌و‌نوجوان‌
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به‌خوبی‌روشن‌است‌و‌شخصیت‌های‌ابرقهرمانی‌و‌اسطوره‌ای‌جایگاهی‌ندارند.‌مرور‌ادبیات‌
پژوهش‌گواه‌این‌مدعاست‌که‌این‌گونه‌فیلم‌ها‌سهمی‌در‌تولیدات‌سینمای‌کودک‌پس‌انقلاب‌
ندارند‌و‌در‌حال‌حاضر‌ســینمای‌کودک‌با‌تولیدات‌ناچیزی‌مواجه‌اســت‌که‌اکثر‌آثار‌با‌هدف‌
>فیلم‌در‌مورد‌کودک<‌ســاخته‌شــده‌اند‌نه‌فیلم‌برای‌کودک.‌سینمای‌کنونی‌ایران‌تبدیل‌به‌یک‌
گفتمان‌جدی‌شــده‌اســت‌که‌ابعاد‌مختلفی‌را‌در‌بر‌می‌گیرد‌و‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌آن‌ها‌مســئلة‌
مخاطب‌است.‌برای‌تعامل‌سازنده‌و‌پویا‌با‌مخاطب‌کودک،‌باید‌شناخت‌دقیقی‌از‌ویژگی‌های‌
جسمانی،‌روحی،‌روانی‌و‌شناختی‌این‌گروه‌سنی‌داشت.‌در‌غیر‌این‌صورت‌نمی‌توان‌انتظار‌
بازخورد‌مناســبی‌را‌داشــت‌و‌با‌کودکان‌ارتباط‌مؤثر‌برقرار‌کرد؛‌و‌این‌نقصان‌در‌ســاخته‌ها‌و‌

تولیدات‌سینمای‌کودک‌پس‌از‌انقلاب‌مشهود‌است.
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The present study aimed to design a model of social media environment antecedents 
with a socio-media trust approach to social security. This study is an applied goal in 
terms of implementation method in the form of a descriptive-survey research with a 
cross-sectional approach. The statistical population includes all citizens in Tehran, 
from which a sample of 200 people has been selected. In this study, a questionnaire 
including 6 dimensions and 26 questions was used to collect information to test 
the hypotheses. The validity of the questionnaire was confirmed using content 
validity method and convergent validity and the reliability of the questionnaire was 
calculated by calculating Cronbach's alpha coefficient and combined reliability. To 
test the hypotheses, the partial least squares technique and Smart PLS software 
were used. The results of testing research hypotheses showed that information 
quality has a positive and significant effect on social trust; Information credibility 
has a positive and significant effect on social trust; Perceived honesty has a positive 
and significant effect on social trust; Social trust has a positive and significant effect 
on social capital; Social trust has a positive and significant effect on social security; 
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Vol. 34, No 4, Winter 2024
http//qjmn.farhang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2023.337398.1717 نوع مقاله: پژوهشی

چکیده
پژوهش حاضر با هدف طراحی الگوی پیشــایندهای محیط رسانه‌های اجتماعی با رویکرد اعتماد رسانه‌ای ـ 
اجتماعی بر امنیت اجتماعی انجام شــده است. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی است و با روش اجرا در 
قالب یک پژوهش توصیفی ـ پیمایشی با رویکرد مقطعی انجام شده است. جامعة آماری شامل کلیة شهروندان 
شــهر تهران بود که از این میان، نمونه‌ای متشــکل از 200 نفر انتخاب شده است. برای محاسبة حجم نمونه از 
فرمول مختص معادلات ساختاری )5q<n<15q( استفاده شده است. در این پژوهش برای جمع‌آوری اطلاعات 
جهت آزمون فرضیه‌ها پرسشــنامه‌ای شامل 6 بعد و 26 سؤال تنظیم شده است. روایی پرسشنامه با استفاده از 
روش روایی محتوا  و روایی همگرا و پایایی پرسشنامه با محاسبة ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تأیید 
شــد. فرضیه‌ها با تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم‌افزار اســمارت پی‌ال‌اس مورد آزمون قرار گرفت. نتایج 
حاصل از آزمون فرضیه‌های تحقیق نشــان داد که کیفیت اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد اجتماعی 
دارد؛ اعتبــار اطلاعات تأثیر مثبت و معنــاداری بر اعتماد اجتماعی دارد؛ صداقت ادراک‌شــده تأثیر مثبت و 
معناداری بر اعتماد اجتماعی دارد؛ اعتماد اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر ســرمایة اجتماعی دارد؛ اعتماد 
اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر امنیت اجتماعی دارد؛ ســرمایة اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر امنیت 
اجتماعی دارد. درمجموع یافته‌های این تحقیق نشــان می‌دهد که پیشــایندهای محیط رسانه‌های اجتماعی از 

طریق تأثیرگذاری بر اعتماد و سرمایة اجتماعی می‌تواند نقش مثبتی در شکل‌گیری امنیت اجتماعی ایفا کند.
کلیدواژه: رسانة اجتماعی، امنیت اجتماعی، اعتماد اجتماعی، اعتماد رسانه‌ای، پیشایندهای رسانه.

javadi.8822@gmail.com٭‌دانشجوی‌دکتری‌مدیریت‌رسانه،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی،‌واحد‌قائمشهر‌،‌قائمشهر،‌ایران‌
iran.optix@yahoo.com٭٭‌استادیار‌گروه‌مدیریت‌دولتی،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی)نویسنده‌مسئول(،‌واحد‌نور،‌نور،‌ایران‌
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مقدمه 
از‌زمانی‌که‌مفهوم‌>امروزی<‌رســانه‌مطرح‌شــد،‌تمام‌صاحب‌نظران‌علوم‌اجتماعی‌به‌قدرت‌
تأثیرگــذاری‌رســانه‌ها‌بر‌کلیــة‌رفتارها،‌هنجارها‌و‌کلیشــه‌های‌اجتماعی‌پــی‌بردند.‌با‌ظهور‌
>ابرفناوری<ای‌به‌نام‌رســانه‌های‌اجتماعی،‌تأثیرگذاری‌رســانه‌ها‌بر‌کلیة‌ابعاد‌اجتماع‌به‌طور‌
قابــل‌ملاحظه‌ای‌افزایش‌یافت؛‌به‌شــکلی‌که‌بســیاری‌از‌پدیده‌های‌رفتــاری‌و‌اجتماعی،‌از‌
هواداری‌یک‌تیم‌ورزشی‌گرفته‌تا‌حمایت‌از‌یک‌حزب‌سیاسی‌و‌حتی‌انتخاب‌لباس‌برای‌یک‌

مهمانی‌خصوصی،‌تحت‌تأثیر‌قدرت‌رسانه‌های‌اجتماعی‌است‌‌)لوپز2022‌،1(.‌
در‌شــرایطی‌که‌بســیاری‌از‌کنش‌گری‌های‌اجتماعی‌و‌بزرگ‌تر‌از‌آن،‌خط‌مشی‌های‌کلان‌
حکومتی‌تحت‌تأثیر‌رســانه‌های‌اجتماعی‌قرار‌گرفته‌اســت؛‌تأثیرپذیــری‌امنیت‌اجتماعی‌از‌
رســانه‌های‌اجتماعی،‌پدیده‌ای‌دور‌از‌انتظار‌نیســت‌)یوگاناتان‌2و‌دیگران،‌2021(.‌نگرش‌به‌
رابطه‌بین‌رسانه‌های‌اجتماعی‌و‌امنیت‌اجتماعی‌در‌ابتدا‌نوعاً‌منفی‌بود؛‌بدین‌معنی‌که‌احساس‌
می‌شــد‌رسانه‌های‌اجتماعی‌تا‌حدودی‌کنترل‌حکومت‌مرکزی‌را‌بر‌جامعه‌کمرنگ‌می‌کند.‌اما‌
با‌گذشت‌زمان‌و‌مشاهدة‌پدیده‌های‌اجتماعی‌به‌تدریج‌مشخص‌شد‌که‌رسانه‌های‌اجتماعی‌از‌
قدرت‌بالایی‌برای‌تقویت‌سرمایة‌اجتماعی‌و‌به‌تبع‌آن،‌امنیت‌اجتماعی‌برخوردارند‌)گرایی‌3

و‌دیگران،‌2019(.‌
در‌مســئله‌ای‌که‌با‌آن‌روبه‌رو‌هســتیم،‌عنصر‌زمان‌و‌مکان‌در‌فضای‌مجازی‌بی‌معناست‌و‌
این‌فضا‌در‌نوعی‌خلأ‌شــکل‌گرفته،‌بنابراین‌در‌آن،‌حد‌و‌مرزی‌قابل‌ترســیم‌نیست‌)ملکوتی‌
و‌دیگــران،‌1401(.‌امنیت‌اجتماعی‌به‌معنــای‌تمهید‌فضا‌و‌ابزارهای‌لازم‌برای‌ابراز‌وجود‌و‌
طــرح‌نظر‌گروه‌هــای‌مختلف‌اجتماعی‌از‌قبیل‌زنان،‌جوانان،‌اقــوام‌و‌اقلیت‌ها،‌هنگامی‌مؤثر‌
و‌مطرح‌اســت‌که‌به‌عنوان‌یک‌امر‌گریزناپذیر‌یا‌یک‌ارزش‌پذیرفته‌شــود.‌علاوه‌بر‌آن‌در‌این‌
فضــا‌کنترل‌ناهنجاری‌های‌اخلاقی‌شــامل‌ناهنجارهایى‌که‌پیروى‌از‌آن‌ها‌عنصر‌شــرم،‌ترس‌
و‌یا‌فرار‌از‌جریمه‌و‌زندان‌را‌کم‌رنگ‌می‌کند‌مشــکل‌تر‌اســت‌)محمــدی‌و‌دیگران،‌1401(.‌
امنیت‌اجتماعی‌مورد‌نظر،‌اطمینان‌خاطر‌جامعه‌در‌قبال‌تحول‌های‌عادی‌و‌تحرک‌های‌عمدی‌
معطــوف‌به‌ســلامت‌و‌هویت‌خود‌اســت.‌در‌این‌تعریف،‌هویت‌گروهی‌فقــط‌یکی‌از‌منابع‌
نگرانی‌جامعه‌اســت.‌مفهوم‌امنیت‌اجتماعی‌ناظر‌بر‌تدارک‌ســلامت‌افــراد‌جامعه‌در‌مقابل‌
اقدام‌های‌خشونت‌آمیز‌و‌رفع‌دغدغه‌های‌ذهنی‌)احساس‌عدم‌امنیت(‌شهروندان‌است.‌امنیت‌
اجتماعی،‌نوع‌و‌سطحی‌از‌احساس‌اطمینان‌خاطر‌است‌که‌جامعه‌و‌گروه‌در‌آن‌نقش‌اساسی‌

دارد‌)طویلی‌و‌دیگران،‌1400(.‌

1. López
2. Yoganathan
3. Geraee
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بــا‌این‌تعریف‌ها‌می‌توان‌امنیت‌اجتماعی‌را‌یکی‌از‌پدیده‌های‌ناشــی‌از‌اعتماد‌اجتماعی‌
در‌نظر‌گرفت.‌اعتماد‌از‌مفاهیم‌مهم‌و‌جدید‌جامعه‌شــناختی‌بوده‌که‌در‌ایجاد‌و‌بقای‌تعامل‌ها‌
نقش‌بسزایی‌دارد‌و‌در‌گروه‌های‌اجتماعی‌گوناگون‌اعم‌از‌خانواده،‌دوستان،‌همسالان‌و‌غیره‌
و‌ایجاد‌شبکة‌ارتباطات‌میان‌فردی‌و‌گروهی‌نیز‌تأثیر‌گذار‌است.‌با‌تغییر‌جوامع‌سنتی‌و‌تبدیل‌
آن‌ها‌به‌جوامع‌مدرنی‌که‌دیگر‌روابط‌چهره‌به‌چهره،‌ویژگی‌غالب‌آن‌نیست،‌شکل‌گیری‌اعتماد‌
نیز‌تغییر‌کرده‌اســت؛‌اعتماد‌به‌دیگری‌از‌مفاهیم‌و‌عناصر‌مهم‌اجتماعی‌یک‌جامعه‌محسوب‌

می‌شود‌)شهبازی‌و‌دیگران،‌1400(.‌
در‌پژوهش‌خلیلی‌و‌دیگران‌)1396(‌نشــان‌داده‌شــده‌جامعه‌شناســان‌داخل‌کشور‌نیز‌به‌
این‌مســئله‌اشــاره‌دارند‌که‌تحول‌های‌اخیر‌جامعــة‌ایران‌و‌افزایش‌نابرابــری‌و‌بحران‌های‌
اقتصادی‌و‌اجتماعی،‌قبل‌از‌هر‌چیز‌باعث‌افول‌اعتماد‌در‌ذهن‌كنشگر‌ایرانی‌شده‌و‌همچنین‌
اعتمادپذیری‌را‌نســبت‌به‌دیگران‌و‌نهادها‌به‌شدت‌دچار‌كاهش‌و‌افول‌كرده‌است.‌به‌عبارت‌
دیگر‌بحران‌ها‌نه‌تنها‌وضع‌موجود‌اعتماد‌را‌به‌شدت‌تخریب‌كرده،‌بلكه‌سبب‌شده‌تا‌نیروهای‌

موجد‌اعتماد‌در‌اعضای‌جامعه‌هرچه‌بیشتر‌بی‌تأثیر‌و‌تضعیف‌شوند.
از‌بعد‌دیگر،‌رســانه‌ها‌به‌شکل‌عام‌و‌رســانه‌های‌اجتماعی‌به‌شکل‌خاص‌می‌توانند‌سهم‌
بسزایی‌در‌شکل‌گیری‌اعتماد‌و‌امنیت‌اجتماعی‌ایفا‌کنند.‌تاریخ‌یک‌قرن‌اخیر‌نشان‌می‌دهد‌که‌
در‌بسیاری‌از‌حکومت‌ها،‌به‌خصوص‌حکومت‌های‌توتالیتر،‌حکمرانان‌به‌شکل‌گسترده‌ای‌از‌
‌به‌طور‌شخصی‌اعتماد‌ رسانه‌های‌دولتی‌برای‌ایجاد‌حس‌همبستگی‌ملی‌و‌اعتماد‌اجتماعی‌ـ
‌اســتفاده‌کرده‌اند.‌بر‌این‌اســاس‌اثربخشی‌قدرت‌رسانه‌در‌تجمیع‌سرمایه‌ جامعه‌به‌حکومت‌ـ
و‌اعتماد‌اجتماعی‌که‌خود‌می‌تواند‌زمینه‌ای‌برای‌امنیت‌اجتماعی‌باشــد‌مشــخص‌می‌‌شــود‌

)کاراکورت2020‌،1(.‌
اما‌رسانه‌های‌اجتماعی‌اساساً‌تفاوت‌های‌ماهوی‌با‌رسانه‌های‌رسمی‌حکومتی‌دارند.‌این‌
رســانه‌ها‌حالت‌غیر‌متمرکز‌داشته‌و‌تحت‌نظارت‌و‌جهت‌دهی‌حکومت‌ها‌نیستند.‌این‌ویژگی‌
ســبب‌می‌شود‌که‌نگرش‌مخاطبان‌رسانه‌تا‌حدی‌مثبت‌شود،‌چراکه‌هریک‌از‌شهروندان‌خود‌
را‌بخشــی‌از‌چنین‌رسانه‌‌ای‌می‌داند‌و‌لذا‌به‌محتوای‌منتشرشده‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌بیش‌
از‌رســانه‌های‌حکومتی،‌اعتماد‌می‌کنند‌)پولیــدو‌2و‌دیگران،‌2018(.‌با‌وجود‌این‌حجم‌بالای‌
مطالب‌منتشرشده‌در‌رســانه‌ها‌و‌وجود‌محتوای‌جعلی‌و‌بی‌ارزش،‌تهدیدی‌برای‌باورپذیری‌
اخبار‌و‌اطلاعاتی‌اســت‌که‌در‌بســتر‌شبکه‌های‌اجتماعی‌به‌اشــتراک‌گذاشته‌می‌شود.‌از‌این‌
رو،‌رســانه‌های‌اجتماعی‌باید‌مجهز‌به‌ویژگی‌های‌خاصی‌باشند‌که‌بتوانند‌به‌عنوان‌یک‌عامل‌

پدیدآورندة‌امنیت‌و‌اعتماد‌اجتماعی‌عمل‌‌کنند‌)دولان‌3و‌دیگران،‌2019(.
1. Karakurt
2. Pulido
3. Dolan
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پیوتر‌زتومکا،‌نویســنده‌و‌پژوهشــگر‌نام‌آور‌لهســتانی،‌ضمن‌ارائة‌یک‌ارزیابی‌جامع‌از‌
اعتمــاد،‌بحث‌خود‌را‌در‌کتاب‌نظریه‌جامعه‌شــناختی‌اعتماد‌بر‌این‌محورها‌اســتوار‌می‌کند؛‌
چرخش‌نظریة‌جامعه‌شــناختی‌از‌متغیر‌های‌ســخت‌به‌متغیر‌های‌نرم،‌مفهوم‌و‌اندیشة‌اعتماد،‌
انواع‌اعتماد،‌کارکرد‌های‌اعتماد،‌بنیادهای‌اعتماد،‌فرهنگ‌اعتماد‌و‌درنهایت‌اعتماد‌در‌نظام‌های‌
خودکامه‌و‌دموکراســی.‌همچنین‌وی‌اعتماد‌و‌تغییــر‌اجتماعی‌را‌بر‌مبنای‌یک‌مطالعة‌موردی‌
از‌کشــور‌لهستان‌مورد‌بررســی‌قرار‌داده‌است.‌زتومکا‌با‌توجه‌به‌جهانی‌شدن‌و‌فرایند‌پویای‌
وابســتگی‌متقابل‌جهانی،‌دو‌مقولة‌اعتماد‌و‌همکاری‌را‌پیش‌فرض‌های‌اساســی‌در‌رویارویی‌
با‌تحولات‌جهانی‌ذکر‌کرده‌اســت‌و‌نیز‌با‌پرداختن‌بیشــتر‌به‌موضوع‌‌اعتماد،‌مخاطره‌را‌نیز‌به‌
دنبال‌آن‌ذکر‌کرده‌اســت.‌به‌نظر‌زتومکا،‌اعتماد‌در‌متن‌کنش‌های‌انســان،‌که‌مهم‌ترین‌ویژگی‌

آن‌ها‌جهت‌گیری‌معطوف‌به‌آینده‌است،‌نمود‌پیدا‌می‌کند.
ایســماگیلوا‌1و‌دیگران‌)2020(‌با‌بررســی‌چندین‌پژوهش‌نشــان‌دادند‌که‌کیفیت‌استدلال‌
مطرح‌در‌اخبار‌رســانه‌های‌اجتماعی‌بر‌نگرش‌و‌تمایلات‌رفتاری‌کاربران‌تأثیر‌مثبت‌می‌گذارد.‌
اطلاعات‌عنصری‌کلیدی‌در‌تفسیر‌و‌تصمیم‌گیری‌های‌رفتاری‌کاربران‌است.‌در‌رابطه‌با‌رفتارهای‌
اجتماعی‌یا‌سیاسی‌کاربر‌مسئله‌را‌تشخیص‌داده‌و‌اطلاعات‌را‌جمع‌آوری‌می‌کند.‌هرچه‌میزان‌

کنترل‌ما‌بر‌پیش‌بینی‌کنش‌های‌آینده‌)پیشایندها(‌کمتر‌باشد،‌نیاز‌ما‌به‌اعتماد‌بیشتر‌می‌شود.‌
اولســن‌2و‌دیگران‌)2007(‌در‌مطالعة‌خود‌به‌این‌نتیجه‌رسیده‌اند‌که‌امنیت‌جامعه‌با‌سایر‌
زمینه‌های‌مرتبط‌با‌امنیت‌مانند‌امنیت‌ملی،‌توســعة‌پایدار،‌امنیت‌انســانی‌و‌مدیریت‌حوادث‌
‌روانی‌و‌اقدام‌های‌مجرمانة‌ )رسیدگی‌به‌پدیده‌های‌آسیب‌زنندة‌اجتماعی،‌بیماری‌های‌روحی‌ـ
عادی(‌رابطه‌دارد.‌اعتماد‌کردن،‌یعنی‌شــرط‌بستن‌بر‌آیندة‌نامعین‌و‌کنش‌های‌غیر‌قابل‌کنترل‌
دیگران‌که‌همیشه‌همراه‌با‌مخاطره‌است.‌این‌پژوهش‌کاستن‌مخاطرات‌پیش‌روی‌جوامع‌در‌

محیط‌رسانه‌را‌پیگیری‌می‌کند.‌
هدف‌این‌پژوهش‌نگاه‌آسیب‌شناسی‌به‌محیط‌رسانه‌و‌اعتماد‌به‌آن‌است.‌جامعة‌دیجیتال‌
و‌به‌ویژه‌رسانه‌های‌اجتماعی‌در‌همه‌جا‌فراگیر‌شده‌است،‌بنابراین‌نگرانی‌ها‌در‌مورد‌اعتماد‌و‌
امنیت‌اجتماعی‌نیز‌وجود‌دارد.‌از‌سوی‌دیگر‌بخش‌اعظم‌مطالعات‌حوزة‌رسانه‌های‌اجتماعی‌
مربوط‌به‌کســب‌وکار‌و‌تجارت‌اســت‌و‌کمتر‌از‌زاویة‌امنیت‌اجتماعی‌به‌بررســی‌رسانه‌های‌

اجتماعی‌پرداخته‌شده‌است.‌
در‌مطالعات‌پراکنده‌به‌این‌موضوع‌اشــاره‌شــده‌که‌امنیت‌اجتماعی‌می‌تواند‌دســتخوش‌
وب‌تعاملی‌و‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌شــود،‌اما‌فقدان‌یک‌چارچوب‌مفهومی‌جهت‌تبیین‌نقش‌
مثبت‌رســانه‌های‌اجتماعی‌در‌رابطه‌با‌امنیت‌اجتماعی‌به‌وضوح‌احساس‌می‌شود.‌این‌مسئله‌

1. Ismagilova
2. Olsen
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به‌خصوص‌در‌کشور‌ایران‌که‌از‌تریبون‌های‌رسمی‌همواره‌به‌تهدیدهای‌اجتماعی‌رسانه‌های‌
‌اجتماعی‌ اجتماعی‌اشاره‌می‌شود،‌مصداق‌بیشتری‌می‌یابد.‌با‌توجه‌به‌حساسیت‌های‌سیاسی‌ـ
نظام‌حکمرانی‌ایران‌در‌رابطه‌با‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌بسیاری‌از‌فعالان‌رسانه‌ای‌آزاداندیش‌
و‌طرفداران‌رسانه‌های‌اجتماعی‌نیز‌خواهان‌به‌دست‌آوردن‌شواهدی‌دال‌بر‌تأثیر‌مثبت‌چنین‌

رسانه‌هایی‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌هستند.
با‌توجه‌به‌آنچه‌گفته‌شد‌باید‌پرسید‌که‌در‌فضای‌رسانه‌کیفیت‌اطلاعات،‌اعتبار‌اطلاعات‌
منتشرشــده،‌و‌راســتی‌آزمایی‌مخاطــب‌از‌اطلاعات‌منتشرشــده‌چه‌تأثیری‌بر‌میــزان‌اعتماد‌
اجتماعی‌دارد؟‌رابطة‌اعتماد‌اجتماعی‌با‌امنیت‌و‌سرمایة‌اجتماعی‌چیست؟‌سرمایة‌اجتماعی‌

چه‌تأثیری‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌دارد؟‌
برای‌پاســخ‌به‌این‌پرسش‌ها‌پژوهش‌حاضر‌سعی‌دارد‌تا‌با‌تبیین‌یک‌رابطة‌منطقی،‌مبتنی‌
بر‌مســتندات‌بین‌رســانه‌های‌اجتماعی‌و‌امنیت‌اجتماعی،‌بــه‌درک‌این‌موضوع‌کمک‌کند‌که‌
اگر‌رســانه‌های‌اجتماعی‌از‌ویژگی‌های‌خاصی‌برخوردار‌باشــند،‌به‌شکل‌معناداری‌می‌توانند‌
ســطح‌اعتماد‌و‌امنیت‌اجتماعی‌را‌ارتقا‌بخشند.‌به‌عبارت‌دیگر‌تبیین‌طرح‌واره‌ای‌از‌مجموع‌
احتمال‌هــای‌پیــش‌رو‌و‌پیش‌بینی‌چالش‌ها‌در‌محیط‌رســانه‌های‌اجتماعــی‌از‌ابعاد‌مختلفی‌
همچــون‌کیفیت‌اطلاعات،‌اعتبار‌اطلاعات،‌صداقت‌ادراک‌شــده،‌اعتماداجتماعی،‌ســرمایة‌

اجتماعی‌و‌تأثیر‌آن‌ها‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌امکان‌پذیر‌و‌در‌دسترس‌است.

مفاهیم نظری
اعتماد،‌یکی‌از‌مصادیق‌سرمایة‌اجتماعی‌شناخته‌شده‌و‌در‌پیمایش‌های‌اجتماعی‌نیز‌یک‌شاخص‌
برای‌سنجش‌سرمایة‌اجتماعی‌لحاظ‌می‌شود‌)صادقی،‌1388(.‌اعتماد‌مفهومی‌فراتر‌از‌اعتماد‌به‌
رسانه‌دارد،‌اما‌اعتماد‌به‌رسانه‌یکی‌از‌مصادیق‌مهم‌آن‌است.‌نگریستن‌از‌دریچة‌اعتماد‌به‌رسانه،‌
یکی‌از‌شاخص‌های‌سرمایة‌اجتماعی‌است‌و‌از‌آن‌رو‌اهمیت‌دارد‌که‌بدانیم‌هرچند‌این‌اعتماد‌
می‌تواند‌در‌ابعاد‌گوناگونش‌دچار‌تغییر‌و‌تحولات‌ســریع‌شــود،‌در‌کل‌امری‌اســت‌که‌در‌بستر‌
‌اجتماعی‌یک‌جامعه‌شکل‌می‌گیرد‌و‌عوامل‌زیادی‌نیز‌در‌آن‌نقش‌دارند.‌ واقعیت‌های‌سیاسی‌ـ

عملکرد‌رســانه‌های‌گوناگون‌و‌تاریخ‌رابطة‌‌آن‌ها‌با‌مردم،‌نقش‌دولت‌در‌مالکیت‌رسانه‌ها‌
یا‌دخالت‌و‌کنترل‌محتوای‌آن‌و‌موارد‌دیگر،‌می‌تواند‌هم‌نوع‌محتوایی‌را‌که‌منتشــر‌می‌شود‌و‌
هم‌نوع‌و‌ســطح‌باور‌و‌اعتماد‌مردم‌را‌به‌شــکل‌بنیادی‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد‌)صبار‌و‌دیگران،‌
1394(.‌از‌ســوی‌دیگر‌اعتماد‌به‌رسانه‌ها‌می‌تواند‌اثرات‌عمیق‌اجتماعی‌نیز‌برجای‌بگذارد‌و‌

موجب‌منافع‌و‌مضرات‌گوناگونی‌شود‌که‌خارج‌از‌این‌بحث‌است.
گیدنز‌)1378(‌با‌اشــاره‌به‌مفهوم‌نقاط‌دسترســی،‌رســانه‌ها‌را‌ابزار‌ارتباط‌جامعه‌با‌منابع‌
تخصصــی‌دانش‌معرفی‌می‌کنــد.‌برای‌مثال‌افــراد‌نمی‌توانند‌به‌طور‌کامل‌دانش‌پزشــکی‌یا‌
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اقتصادی‌مورد‌نیاز‌خود‌را‌به‌وسلة‌ارتباطات‌با‌جامعة‌پزشکی‌یا‌اقتصاددانان‌کسب‌کنند؛‌پس‌
به‌رســانه‌ها‌نیاز‌دارند‌تا‌این‌ارتباط‌را‌برقرار‌کنند.‌در‌واقع‌رابطة‌میان‌رســانه‌و‌افراد‌یک‌نوع‌
رابطه‌و‌اعتماد‌حاشیه‌ای‌و‌غیر‌ضروری‌نیست.‌رسانه‌ها‌نقشی‌حیاتی‌بر‌عهده‌دارند‌که‌دانش‌
و‌محتوای‌ضروری‌از‌منابع‌تخصصی‌و‌درســت‌به‌مردم‌منتقل‌شــود‌و‌علاوه‌بر‌اینکه‌عملکرد‌
رســانه‌ها‌در‌این‌زمینه‌از‌اهمیت‌برخوردار‌اســت،‌اعتماد‌مردم‌به‌رسانه‌نیز‌فاکتوری‌است‌که‌
انتقال‌دانش،‌چه‌دانش‌صحیح،‌چه‌اطلاعات‌نادرست‌و‌مخرب،‌را‌به‌مردم‌ممکن‌می‌سازد.‌

همچنین‌اعتماد‌به‌رســانه‌امری‌اســت‌که‌هر‌آن‌تولید‌و‌بازتولید‌می‌شــود،‌چنانکه‌بوردیو‌1
می‌گوید‌شبکة‌تماس‌های‌اجتماعی‌موهبتی‌طبیعی‌یا‌اجتماعی‌نیستند‌که‌یک‌بار‌ساخته‌شوند‌و‌
باقی‌بمانند‌)بوردیو،‌1380(.‌از‌این‌رو‌سنجش‌ابعاد‌این‌سرمایه‌در‌میان‌گروه‌های‌گوناگون‌مردم‌
و‌نیز‌با‌توجه‌به‌انواع‌محتواها،‌انواع‌شــکل‌های‌رســانه‌ای‌و‌حتی‌در‌زمان‌های‌گوناگون‌امری‌
ضروری‌اســت.‌این‌پژوهش‌تلاش‌کرده‌است‌که‌در‌این‌بستر‌مفهومی‌و‌با‌استفاده‌از‌مطالعات‌
گوناگونــی‌که‌فاکتورهای‌دخیل‌در‌میزان‌اعتماد‌مردم‌را‌به‌رســانه‌های‌گوناگون‌ســنجیده‌اند‌با‌
رویکرد‌تأثیر‌اعتماد‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌مدلی‌طراحی‌کند‌که‌به‌دانش‌ما‌در‌این‌حوزه‌بیفزاید.

امنیت‌اجتماعی‌پدیده‌ای‌چندبعدی‌اســت‌که‌ناظر‌بر‌روابــط‌بین‌افراد‌جامعه‌و‌همچنین‌
نگرش‌جامعه‌به‌سیاســت‌گذاری‌های‌حکومت‌است.‌مفهوم‌امنیت‌اجتماعی‌2را‌اولین‌بار‌و‌به‌
مفهوم‌فنی‌کلمه‌در‌سال‌1993،‌اندیشمندانی‌چون‌باری‌بوزان3،‌ال‌ویور‌4و‌لمیتر‌۵تحت‌عنوان‌
مکتــب‌کپنهاگ‌مطرح‌کردند.‌انگیزة‌طرح‌این‌عبارت‌امواج‌تهدیدآمیزی‌بود‌که‌هویت‌گروه‌ها‌
را‌در‌معرض‌خطر‌قرار‌داده‌بودند.‌مهم‌ترین‌دغدغه‌های‌ایرانیان‌)در‌ســطح‌فردی‌و‌گروهی(‌
به‌ترتیب‌وزن‌و‌نقش‌موثر،‌عبارت‌از‌اعتیاد،‌فســاد،‌بی‌اعتمادی،‌هویت‌خواهی‌و...‌اســت.‌در‌
این‌راســتا‌آنچه‌از‌اهمیت‌بالایی‌در‌تحقق‌امنیت‌اجتماعی‌برخوردار‌اســت،‌اعتماد‌اجتماعی‌

است.‌اعتماد‌اجتماعی‌یکی‌از‌قدیمی‌ترین‌مفاهیم‌در‌حوزة‌مطالعات‌اجتماعی‌بوده‌است.‌
گیدنز‌به‌درســتی‌اشــاره‌می‌كند‌اعتماد‌اجتماعی‌امروز‌بیش‌از‌گذشــته‌پیش‌نیاز‌زندگی‌ما‌
اســت؛‌چراكه‌شــكل‌زندگی‌مدرن،‌روابط‌ســنتی‌و‌چهره‌به‌چهره‌را‌از‌بین‌برده‌و‌شــیوه‌های‌
مكانیكی‌و‌ماشــینی‌زندگی،‌امكان‌شناخت‌عناصر‌لازم‌زندگی‌را‌زدوده‌است.‌زندگی‌مدرن‌با‌
وجوهی‌چون‌گسترش‌استفاده‌از‌اینترنت‌و‌فضای‌مجازی‌در‌ابعادی‌گاهی‌بزرگ‌تر‌از‌فضای‌
واقعی‌امروز‌بیش‌از‌همیشه‌نیاز‌ما‌شهروندان‌را‌به‌اعتماد،‌به‌عنوان‌پیش‌فرض‌روابط‌انسانی‌

و‌اجتماعی،‌گسترش‌داده‌است‌)زکی،‌1400(.

1. Bourdieu
2. Societal Security  
3. Barry Buzan
4. Ole Waever
5. Lemaiter
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اعتبار‌اطلاعات‌از‌عوامل‌مؤثر‌بر‌شکل‌گیری‌اعتماد‌اجتماعی‌در‌بستر‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
است.‌اعتبار‌اطلاعات‌منتشرشده‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی‌تعیین‌می‌کند‌که‌گیرندة‌این‌اطلاعات‌
چــه‌مقدار‌از‌اطلاعــات‌دریافتی‌را‌می‌آموزد‌و‌از‌آن‌ها‌اســتفاده‌می‌کند.‌طبق‌آنچه‌ســوئیگر‌1
)2013(‌به‌بررســی‌آن‌پرداخت،‌اگر‌اطلاعات‌دریافت‌شده‌معتبر‌شناخته‌شود،‌گیرنده‌اطمینان‌
بیشتری‌خواهد‌داشت‌تا‌از‌آن‌ها‌در‌امور‌مختلف‌روزانه‌استفاده‌کند‌)بینقی‌و‌دیگران‌1401(.
صداقت‌ادراک‌شــده‌یکی‌دیگر‌از‌عوامل‌شــکل‌گیری‌اعتماد‌اســت.‌از‌نخستین‌مدل‌های‌
ارائه‌شــده‌در‌رابطــه‌با‌اعتماد‌تــا‌جدیدترین‌چارچوب‌های‌نظری،‌صداقــت‌همواره‌یکی‌از‌
مؤلفه‌های‌اعتماد‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌صداقت‌عبارت‌از‌امانتداری‌و‌قول‌مبنی‌بر‌درستی‌
در‌نگهداری‌از‌ســوی‌اعتمادشونده‌اســت.‌مقتدایی‌و‌دیگران‌)1396(‌در‌بررسی‌های‌خود‌به‌
این‌نتیجه‌رسیده‌اند‌که‌وجود‌ارتباط‌بین‌صداقت‌و‌اعتماد،‌به‌ادراک‌اعتمادکننده‌از‌صداقت‌و‌
درستی‌اعتمادشونده‌از‌یک‌سری‌اصول‌بستگی‌دارد‌که‌اعتمادکننده‌آن‌ها‌را‌قابل‌قبول‌می‌داند.‌
اما‌تعریف‌مد‌نظر‌از‌جهت‌کل‌نگر‌این‌است‌که‌اعتماد‌علاوه‌بر‌اینکه‌بر‌شکل‌گیری‌امنیت‌
اجتماعی‌تأثیر‌دارد،‌به‌منزلة‌پیشــایندی‌برای‌سرمایة‌اجتماعی‌عمل‌می‌کند.‌سرمایة‌اجتماعی‌
عبارت‌اســت‌از‌ارزش‌آن‌جنبه‌از‌ســاختار‌اجتماعی‌که‌به‌عنوان‌منبعی‌در‌اختیار‌اعضا‌قرار‌
می‌گیرد‌تا‌بتوانند‌به‌اهداف‌و‌منافع‌خود‌دســت‌پیدا‌کنند.‌امانی‌و‌دیگران‌)1396(‌با‌بررســی‌
مؤلفه‌های‌ســاختار‌اجتماعی‌و‌بررسی‌تعاریف‌صاحب‌نظران‌متذکر‌شدند‌که‌کُلمن،‌برخلاف‌
بوردیو‌که‌>ســرمایة‌اقتصادی<‌را‌هدف‌نهایی‌در‌نظر‌گرفته‌بود،‌>ســرمایه‌انســانی<‌را‌مهم‌تر‌

دانسته،‌و‌سرمایة‌اجتماعی‌را‌ابزاری‌برای‌حصول‌به‌سرمایه‌انسانی‌به‌کار‌برد.‌
در‌همین‌راستا‌صفرعلی‌زاده‌و‌دیگران‌‌)1400(‌به‌این‌نتیجه‌رسیده‌اند‌که‌پاتنام‌نیز‌سرمایة‌
اجتماعی‌را‌مجموعه‌ای‌از‌مفاهیمی‌مانند‌اعتماد،‌هنجارها‌و‌شبکه‌ها‌می‌داند‌که‌موجب‌ایجاد‌
ارتباط‌و‌مشــارکت‌بهینة‌اعضای‌یک‌اجتماع‌می‌شــود‌و‌درنهایت‌منافــع‌متقابل‌آنان‌را‌تأمین‌
خواهد‌کرد.‌او‌ســرمایة‌اجتماعی‌را‌وسیله‌ای‌برای‌رســیدن‌به‌توسعة‌سیاسی‌و‌اجتماعی،‌در‌

نظام‌های‌مختلف‌سیاسی‌می‌دانست‌و‌تأکید‌عمدة‌وی‌بر‌مفهوم‌اعتماد‌بود.

ادبیات و پیشینة پژوهش
با‌پایان‌جنگ‌ســرد‌در‌بیشتر‌کشــورهای‌صنعتی،‌تمرکز‌دولت‌ها‌از‌آمادگی‌برای‌جنگ‌به‌تمرکز‌
بیشتر‌بر‌آسیب‌پذیری‌و‌امنیت‌جامعة‌مدنی‌تغییر‌یافت.‌برای‌مقابله‌با‌تهدیدهای‌جدید‌و‌تغییر‌
شرایط‌اجتماعی،‌نیاز‌به‌مفاهیم‌اجتماعی‌جدیدی‌وجود‌داشت.‌طبق‌پژوهش‌هاسل‌و‌سیدرگرین‌2
)2019(‌امنیت‌اجتماعی‌مفهومی‌است‌که‌ابتدا‌در‌چنددهة‌گذشته‌در‌کشورهای‌اروپایی‌توسعه‌

1. Swigger
2. Hassel & Cedergren
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یافته‌اســت‌و‌می‌تــوان‌آن‌را‌توانایی‌جامعه‌در‌حفظ‌عملکردهــای‌حیاتی‌اجتماع،‌محافظت‌از‌
زندگی‌و‌سلامتی‌شهروندان‌و‌تأمین‌نیازهای‌اساسی‌شهروندان‌در‌شرایط‌مختلف‌تعریف‌کرد.‌
کریستنسن‌1و‌دیگران‌)2018(‌معتقدند‌هدف‌از‌امنیت‌اجتماعی،‌فراهم‌آوردن‌یک‌رویکرد‌
سیســتماتیک‌برای‌درک،‌کاهش‌و‌پاســخگویی‌به‌مشــکلات‌اجتماعی‌از‌جمله‌استرس‌ها‌و‌
آسیب‌های‌بالقوه،‌همکاری‌سیستم‌های‌مختلف‌حکمرانی‌و‌افزایش‌اعتماد‌به‌نهادهای‌حیاتی‌
اجتماع‌اســت.‌تهدیدهای‌آیندة‌جامعه‌فقط‌محدود‌به‌بخش‌ها‌یا‌مناطق‌خاصی‌نیســت،‌بلکه‌
ناشی‌از‌تعامل‌های‌پیچیده‌میان‌عوامل‌اقتصادی،‌فناوری،‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌است.‌بنابراین،‌
چالش‌هــای‌اصلی‌برای‌بهبــود‌امنیت‌جامعه‌توانایــی‌هماهنگی،‌ســازماندهی‌و‌اختصاص‌

نقش‌های‌روشن‌به‌بازیگران‌مختلف‌در‌سطح‌ملی‌و‌محلی‌خواهد‌بود.
اعتماد‌به‌رسانه‌های‌اجتماعی‌تحت‌تأثیر‌برخی‌ویژگی‌های‌این‌رسانه‌ها‌قرار‌دارد.‌مطابق‌
‌تشخیصی،‌اگر‌اطلاعات‌منتشرشــده‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌واضح‌و‌مناسب‌ مدل‌دسترســی‌ـ
باشــد،‌این‌اطلاعات‌ورودی‌بیشتر‌تشــخیصی‌تلقی‌می‌شود،‌و‌بنابراین‌احتمال‌تأثیرگذاری‌بر‌
نگرش‌آنان‌بیشتر‌است.‌کیفیت‌استدلال‌شامل‌اجزای‌مختلفی‌مانند‌ارتباط،‌به‌موقع‌بودن،‌دقت‌
و‌جامعیت‌اســت.‌تحقیقات‌قبلی‌نشان‌می‌دهد‌که‌محتواهای‌با‌کیفیت‌بالا‌نسبت‌به‌اخباری‌با‌

کیفیت‌پایین،‌معتبرتر‌و‌مفیدترند.
طبق‌یافته‌های‌شــهاتا‌2و‌دیگران‌)2021(‌دربــارة‌کیفیت‌اطلاعات،‌اگر‌محتوای‌اطلاعات‌
غنی‌و‌مفید‌باشد،‌احتمال‌توجه‌و‌پذیرش‌آن‌افزایش‌می‌یابد.‌به‌‌عبارت‌دیگر،‌کیفیت‌اطلاعات،‌
به‌خصوص‌در‌رابطه‌با‌اخبار‌اجتماعی‌و‌سیاسی،‌یک‌عنصر‌کلیدی‌برای‌ایجاد‌اعتماد‌است.

ماتس‌3و‌دیگران‌)2020(‌به‌این‌نتیجه‌رســیده‌اند‌که‌به‌طور‌کلی‌انســان‌ظرفیت‌پردازش‌
اطلاعات‌محدودی‌دارد،‌زیرا‌تحقیقاتشــان‌نشــان‌داده‌است‌که‌دامنة‌پردازش‌اطلاعات‌برای‌
انســان‌آن‌قدر‌نیســت‌که‌بتواند‌به‌صورت‌همزمان‌اطلاعات‌مختلف‌را‌پردازش‌کند.‌بنابراین،‌
اطلاعــات‌پیچیده‌باعث‌ســردرگمی‌و‌مهــار‌توانایی‌پردازش،‌پاســخگویی‌و‌درک‌اطلاعات‌
می‌شــوند.‌این‌تأثیرگذاری‌ممکن‌است‌باعث‌شــود‌افرادی‌که‌از‌طریق‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌
اخبار‌را‌دنبال‌می‌کنند،‌به‌ندرت‌به‌محتوای‌شبکة‌اجتماعی‌اعتماد‌کنند.‌در‌همین‌راستا‌هاوارد‌4
و‌دیگران‌)2018(‌به‌این‌نتیجه‌رســیده‌اند‌که‌‌انتشــار‌اطلاعات‌واضح،‌قابل‌فهم‌و‌مفید‌باعث‌

بهبود‌نگرش،‌و‌درنتیجه‌افزایش‌اعتماد‌کاربر‌به‌رسانة‌اجتماعی‌می‌شود.‌
لیبراتــوره‌۵و‌دیگــران‌)2018(‌معتقدند‌برخی‌از‌پژوهش‌های‌گذشــته‌که‌رابطه‌بین‌اعتبار‌

1. Christensen
2. Shehata
3. Matthes
4. Howard
5. Liberatore
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اطلاعات،‌قصد‌رفتاری‌و‌تمایل‌به‌اشــتراک‌گذاری‌اطلاعات‌را‌در‌بســتر‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
بررســی‌کرده‌اند،‌به‌این‌نتیجه‌رســیدند‌که‌رابطة‌مســتقیمی‌بین‌اعتبار‌اطلاعات‌و‌تمایل‌های‌
‌اجتماعی‌شــهروندان‌وجود‌دارد.‌اعتبار‌شــامل‌اجزای‌عینی‌و‌ذهنی‌باورپذیری‌منبع‌ رفتاری‌ـ

یا‌پیام‌است.‌اعتبار‌به‌نظریه‌های‌علوم‌اجتماعی‌برمی‌گردد.‌
محققــان‌بلاغــت‌را‌توانایی‌دیدن‌آنچه‌در‌هر‌موقعیتی‌اقناع‌كننده‌اســت،‌تعریف‌می‌كنند.‌
ابزار‌اقناع‌را‌به‌ســه‌دسته‌>اعتبار‌منبع<،‌>درخواست‌های‌احساسی‌یا‌انگیزشی<‌و‌>منطقی‌که‌
برای‌حمایت‌از‌ادعا‌استفاده‌می‌شود<‌تقسیم‌می‌کنند‌که‌به‌اعتقاد‌بیشتر‌محققان،‌این‌سه‌مؤلفه‌

ظرفیت‌تأثیرگذاری‌بر‌گیرندة‌یک‌پیام‌را‌دارند.‌
طبق‌نظریه‌های‌موجود،‌اصطلاح‌>اعتبار‌منبع<‌مربوط‌به‌شخصیت‌ارسال‌کنندة‌پیام‌است.‌
این‌نکته‌در‌پژوهش‌کینگتون‌1و‌دیگران‌‌)2021(‌نیز‌مشــهود‌اســت‌که‌درحقیقت،‌ویژگی‌های‌
گویندة‌یک‌راهبرد،‌اعتباری‌است‌که‌توسط‌یک‌گوینده‌به‌کار‌گرفته‌می‌شود‌و‌هدف‌او‌>ایجاد‌

اعتماد‌به‌مخاطب‌خود<‌است.
اعتبار‌دارای‌دو‌مؤلفة‌کلیدی‌اســت:‌قابلیت‌اطمینان‌و‌تخصص،‌که‌هر‌دو‌دارای‌مؤلفه‌های‌
عینی‌و‌ذهنی‌هستند.‌قابلیت‌اطمینان‌بیشتر‌بر‌اساس‌فاکتورهای‌ذهنی‌است،‌اما‌می‌تواند‌شامل‌
اندازه‌گیری‌های‌عینی‌مانند‌قابلیت‌اطمینان‌باشد.‌از‌طرفی‌سوبانا‌2و‌دیگران‌)2019(‌به‌این‌نتیجه‌
رســیده‌اند‌که‌تخصص‌می‌تواند‌به‌طور‌ذهنی‌درک‌شود،‌اما‌همچنین‌شامل‌ویژگی‌های‌به‌نسبت‌
عینی‌منبع‌یا‌پیام،‌برای‌اعتبارنامه،‌گواهینامه‌یا‌کیفیت‌اطلاعات‌است‌)بینقی‌و‌دیگران،‌)1401(.
در‌راستای‌مفهوم‌صداقت‌ادراک‌شده‌پژوهش‌مایر‌و‌گاوین‌)200۵(‌نیز‌به‌اهمیت‌رعایت‌
این‌اصول‌از‌طرف‌اعتمادشونده‌برای‌اعتمادکننده‌پرداخته‌است.‌این‌محققان‌بیان‌می‌کنند‌که‌
تبعیت‌از‌پاره‌ای‌اصول‌بیانگر‌صداقت‌و‌درســتی‌است.‌در‌هر‌صورت‌اگر‌این‌اصول‌از‌طرف‌
اعتمادکننده‌قابل‌قبول‌نباشــند،‌اعتمادشونده‌برای‌مقاصد‌و‌اهداف‌ما‌فاقد‌صداقت‌و‌درستی‌

است.‌محققان‌از‌این‌ویژگی‌به‌عنوان‌صداقت‌اخلاقی‌یاد‌می‌کنند.‌
اگر‌رسانه‌ای‌پیام‌خودش‌را‌در‌قالب‌مورد‌پذیرش‌جامعه‌شکل‌دهد،‌مخاطب‌او‌را‌خواهد‌
پذیرفــت‌و‌برایش‌اعتبار‌قائل‌می‌شــود.‌نعمتــی‌)1396(‌اعتماد‌به‌رســانه‌را‌منوط‌به‌رعایت‌
مؤلفه‌های‌دوری‌از‌تفاســیر‌یک‌ســویه،‌پرداختن‌به‌رویدادها‌از‌زوایای‌مختلف،‌تغییر‌در‌نوع‌
دروازه‌بانــی،‌دوری‌از‌اغراق‌و‌تناقض‌گویــی،‌پرهیز‌از‌انعکاس‌ابهام‌آمیز‌موضوع‌ها،‌دوری‌از‌

تحریف‌و‌سانسور‌می‌داند.
در‌پژوهش‌افشانی‌و‌دیگران‌)1396(‌سرمایة‌اجتماعی‌به‌>فرایندهای‌بین‌فردی،‌که‌اعتماد‌
و‌هنجارهای‌اجتماعی‌و‌شــبکة‌روابط‌را‌می‌ســازند‌و‌همکاری‌و‌هماهنگی‌متقابل‌را‌تسهیل‌

1. Kington
2. Subana
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می‌کننــد<‌مربوط‌می‌شــود‌که‌در‌نتیجــه‌آن،‌منافع‌متقابل،‌افزایش‌می‌یابد.‌از‌نظر‌وی‌ســرمایه‌
اجتماعی‌قابل‌اندازه‌گیری‌است‌و‌منزلت‌اجتماعی‌سایر‌سرمایه‌ها‌را‌نیز‌در‌بر‌دارد.

ســرمایة‌اجتماعی‌حاصل‌شکل‌گیری‌و‌اســتقرار‌ارزش‌ها،‌هنجارها،‌سنت‌ها‌و‌عرف‌ها‌و‌
قواعد‌به‌صورت‌خودجوش‌و‌در‌بستری‌از‌روابط‌متقابل‌اجتماعی‌است.‌در‌پژوهش‌اصالت‌
و‌دیگــران‌)1400(‌ســرمایة‌اجتماعی‌را‌حاصــل‌عمل‌متقابل‌افراد‌در‌طول‌زمان‌و‌در‌بســتر‌
اجتماعــی‌می‌داند.‌که‌با‌اســتقرار‌آن‌رفتــار‌افراد‌جهت‌‌و‌معنا‌پیدا‌می‌کند؛‌از‌این‌‌رو‌ســرمایة‌
اجتماعی‌با‌زمینه‌ســازی‌رفتار‌هنجارمند،‌نقــش‌تعیین‌کننده‌ای‌در‌امنیت‌اجتماعی‌ایفا‌می‌کند.‌
ذاکری‌و‌دیگران‌)1391(‌ابعاد‌اصلی‌اعتماد‌اجتماعی،‌شــبکة‌اجتماعی‌و‌هنجار‌اجتماعی‌را‌

مؤلفه‌های‌احساس‌امنیت‌اجتماعی‌در‌قالب‌سرمایة‌اجتماعی‌معرفی‌کردند.
مطابق‌این‌با‌ادبیات،‌فرضیه‌های‌پژوهش‌به‌این‌شرح‌توسعه‌داده‌شده‌است:

	é.اعتبار‌اطلاعات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌دارد
	é.صداقت‌ادراک‌شده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌دارد
	é.اعتماد‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌سرمایة‌اجتماعی‌دارد
	é.اعتماد‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌دارد
	é.سرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌دارد

 

 کیفیت اطلاعات

 اعتبار اطلاعات

 شدهصداقت ادراك

 امنیت اجتماعی اعتماد

 سرمایۀ اجتماعی

شکل1. مدل مفهومی تحقیق

مبانی نظری
بر‌اســاس‌این‌مطالب‌و‌فرضیه‌هــای‌این‌پژوهش‌به‌تحلیل‌و‌بررســی‌نظریه‌های‌مرتبط‌با‌آن‌

خواهیم‌می‌پردازیم.
اندیشة‌اعتماد‌اندیشة‌جدیدی‌نیست،‌ریشه‌در‌گذشته‌های‌دور‌دارد‌و‌در‌مسیر‌تطور‌خود‌
پیچیده‌و‌گسترده‌شده‌است؛‌اندیشة‌اعتماد‌یک‌جریان‌فکری‌چندین‌قرنی‌است.‌صاحب‌نظران‌
کلاسیک‌موضوع‌اعتماد‌را‌در‌رابطه‌با‌نظم‌اجتماعی‌و‌از‌منظر‌کلان‌مورد‌بررسی‌قرار‌داده‌اند.‌
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مهم‌ترین‌مسئله‌برای‌بنیان‌گذاران‌این‌نظریه‌ها،‌اعتماد‌و‌همبستگی‌اجتماعی‌است،‌یعنی‌بدون‌
انسجام‌و‌نوعی‌اعتماد،‌پایداری‌نظم‌اجتماعی‌غیر‌ممکن‌است‌)خرسند‌پور‌و‌دیگران،‌1392(.
رابرت‌پاتنام،‌عالم‌سیاسی‌آمریكایی،‌یکی‌از‌صاحب‌نظران‌دهه‌های‌اخیر‌است‌كه‌در‌رواج‌
اندیشــة‌ســرمایة‌اجتماعی‌نقش‌بسزایی‌داشته‌اســت،‌تا‌جایی‌كه‌رویكرد‌وی‌‌در‌باب‌سرمایة‌
اجتماعی‌رویكرد‌غالب‌محســوب‌شده‌و‌رویكرد‌>معیار<‌نامیده‌می‌شود‌)شجاعی،1387(.‌وی‌
مفهوم‌سرمایة‌اجتماعی‌را‌فراتر‌از‌سطح‌خرد‌به‌كار‌می‌گیرد.‌طبق‌این‌نظریه‌سرمایة‌اجتماعي،‌
مجموعه‌اي‌از‌مفاهیمي‌نظیر‌اعتماد،‌هنجارها‌و‌شــبكه‌ها‌تعریف‌شده‌كه‌منجر‌به‌ایجاد‌ارتباط‌
و‌مشــاركت‌بهینة‌اعضاي‌یك‌اجتماع‌مي‌شــوند‌و‌درنهایت،‌منافع‌متقابل‌اعضاي‌آن‌اجتماع‌را‌
تأمین‌مي‌كند.‌بر‌اساس‌این‌تعریف،‌اعتماد‌یكي‌از‌ابعاد‌مهم‌سرمایه‌اجتماعي‌بوده‌و‌منبع‌اصلي‌
جامعة‌مدني‌و‌زمینه‌ساز‌تعهد‌مدني،‌تعهد‌سازماني‌و‌مهم‌تر‌از‌همه‌دموكراسي‌به‌شمار‌مي‌آید.

برنارد‌باربر)1983(‌یکی‌از‌اندیشمندان‌معاصر‌دهة‌هشتاد،‌در‌خصوص‌اعتماد‌معتقد‌است‌
اعتمــاد‌می‌تواند‌ابعاد‌متفاوتی‌نظیر‌اعتماد‌به‌صداقت‌و‌درســتی،‌پایبندی‌به‌اصول‌اخلاقی‌و‌
همچنین‌ترجیح‌منافع‌جمعی‌به‌منافع‌فردی‌داشته‌باشد.‌دیوید‌جانسون،‌نظریه‌پرداز‌کلاسیک،‌
معتقد‌است‌موضوع‌اعتماد‌را‌باید‌در‌سطح‌خرد‌و‌بین‌شخصی‌و‌گروه‌ها‌مورد‌بررسی‌قرار‌داد‌
و‌بر‌این‌باور‌اســت‌که‌اعتماد‌برای‌رشد‌و‌گسترش‌روابط‌جنبة‌ضروری‌دارد‌و‌اولین‌بحرانی‌

که‌بیشتر‌روابط‌با‌آن‌مواجه‌می‌شوند،‌مربوط‌به‌توانایی‌شخص‌در‌اعتماد‌کردن‌است.‌
بــرای‌ایجاد‌ارتباط،‌فرد‌باید‌بتواند‌فضایی‌را‌آکنده‌از‌اعتماد‌ایجاد‌کند‌که‌ترس‌های‌خود‌
و‌دیگری‌را‌از‌طرد‌و‌دفع‌شــدن‌کاهش‌داده‌و‌امید‌به‌پذیرش،‌حمایت‌و‌تأیید‌را‌ارتقا‌بخشــد.‌
اعتماد‌یک‌خصیصة‌شــخصیتی‌و‌بلاتغییر‌نیســت.‌اعتماد‌جنبه‌ای‌از‌روابط‌اســت‌که‌مدام‌در‌
حال‌تغییر‌اســت.‌هر‌آنچه‌که‌افراد‌انجام‌می‌‌دهند،‌سطح‌اعتماد‌را‌در‌روابط‌افزایش‌یا‌کاهش‌
می‌دهــد.‌در‌ایجاد‌و‌حفظ‌اعتمــاد‌در‌روابط‌دوجانبه،‌کنش‌های‌هر‌دو‌طرف‌از‌اهمیت‌زیادی‌

برخوردار‌است.
فارد‌و‌دیگران‌)2010(‌ابعاد‌اعتماد‌توصیف‌شــده‌توســط‌ویلیامز‌)200۵(‌را‌بســط‌دادند‌و‌
درنتیجه‌اعتماد‌را‌تحت‌این‌مؤلفه‌ها‌در‌نظر‌گرفتند؛‌صلاحیت،‌صداقت‌و‌راستی،‌قابلیت‌اطمینان‌

یا‌توانایی‌اطمینان،‌احساس‌وجود‌و‌هویت،‌آسیب‌پذیری،‌نظارت‌متقابل‌یا‌نظارت‌دوطرفه.‌
آنتونی‌گیدنز،‌جامعه‌شــناس‌مطرح‌معاصر‌انگلیســی‌است.‌به‌طور‌کلی‌نظریه‌های‌وی‌را‌در‌
مورد‌اعتماد‌می‌توان‌به‌چهار‌بخش‌تقســیم‌کرد‌که‌آنچه‌مورد‌توجه‌ما‌است‌بخش‌نخست‌یعنی‌
اعتماد‌و‌امنیت‌وجودی‌است‌و‌با‌آنچه‌اریکسون‌آن‌را‌اعتماد‌بنیادی‌می‌‌نامد،‌مطابقت‌دارد.‌گیدنز‌
اعتماد‌را‌عامل‌احساس‌امنیت‌وجودی‌می‌داند‌که‌موجود‌انسانی‌منفرد‌را‌در‌نقل‌و‌انتقال‌ها‌در‌

بحران‌ها‌و‌در‌حال‌و‌هوای‌آکنده‌از‌خطرهای‌احتمالی‌قوت‌قلب‌می‌بخشد‌و‌به‌پیش‌می‌برد.‌
جیمــز‌کلمن‌بر‌اســاس‌نظریه‌های‌انتخاب‌عقلانــی‌و‌مبادله،‌اعتمادکننــدگان‌را‌عاملانی‌
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هدفمند‌در‌نظر‌می‌گیرد‌که‌به‌کنشــی‌اقدام‌می‌کنند‌که‌احتمال‌موفقیت‌در‌آن‌بیشــتر‌باشد‌و‌در‌
این‌راه‌سود‌و‌زیان‌خود‌را‌محاسبه‌می‌کنند.‌اما‌در‌مبادلات‌اجتماعی،‌برخلاف‌مبادلات‌بازاری‌
که‌همزمان‌بده‌و‌بستان‌صورت‌می‌گیرد،‌بازیگران‌مجبورند‌منافع‌خود‌را‌سرمایه‌گذاری‌کنند‌تا‌
پس‌از‌یک‌دورة‌زمانی،‌منافعی‌عاید‌آنان‌شود‌و‌این‌موضوع‌عنصر‌خطر‌را‌وارد‌این‌مبادلات‌

می‌کند؛‌این‌گونه‌مبادله‌ها‌مستلزم‌وجود‌اعتماد‌بین‌طرفین‌است.‌
نیــکلاس‌لومان‌در‌بــاب‌کارکرد‌اعتماد‌نظر‌داده‌و‌معتقد‌اســت‌که‌نبــود‌اعتماد‌در‌جامعه‌
مشکل‌آفرین‌است.‌وی‌بدین‌‌خاطر‌تأکید‌کرده‌که‌افراد‌باید‌به‌طور‌ارادی‌و‌به‌مقتضای‌زمان‌و‌
ضرورت‌به‌دیگران‌اعتماد‌کنند.‌بنابراین‌از‌منظر‌لومان‌اعتماد‌یک‌سازوکار‌اجتماعی‌است‌که‌در‌
آن‌انتظارات،‌اعمال‌و‌رفتار‌انسان‌ها‌هدایت‌و‌تنظیم‌می‌شود‌و‌نهایت‌امر‌اینکه‌به‌اعتقاد‌لومان‌
در‌صورت‌اجرای‌درســت‌قوانین‌در‌جامعه‌و‌اعمال‌قدرت‌مشروع‌از‌سوی‌متصدیان‌مربوطه،‌
شاهد‌همکاری‌و‌مشارکت‌اعضای‌جامعه‌در‌کلیة‌سطوح‌خواهیم‌بود‌که‌این‌امر‌از‌تبعات‌اعتماد‌

به‌یکدیگر‌است‌و‌خود‌تقویت‌کنندة‌اعتماد‌به‌دیگران‌است‌)خرسند‌پور‌و‌دیگران،‌1392(.‌
یکی‌از‌تئوری‌های‌مهم‌رسانه‌در‌جهت‌دهی‌هدف،‌نظریة‌برجسته‌سازي‌است.‌به‌این‌معنا‌
كه‌رســانه‌ها‌با‌برجســته‌ســاختن‌بعضي‌از‌موضوع‌ها‌و‌رویدادها،‌‌بر‌آگاهي‌و‌اطلاعات‌مردم‌
تأثیــر‌مي‌گذارند.‌گرچه‌نمي‌توانند‌تعیین‌كنند‌كه‌مردم‌>چگونه<‌بیندیشــند،‌‌اما‌مي‌توانند‌تعیین‌
كنند‌كه‌>دربارة‌چه<‌بیندیشــند.‌منظور‌از‌برجسته‌سازي‌رسانه‌ها‌این‌است‌كه‌رسانه‌ها،‌به‌ویژه‌
در‌اخبــار‌و‌گزارش‌هاي‌خبري‌و‌برنامه‌هاي‌مســتند،‌‌این‌قــدرت‌را‌دارند‌كه‌توجه‌عموم‌را‌به‌
مجموعه‌اي‌از‌مسائل‌و‌موضوع‌های‌معین‌و‌محدود‌معطوف‌سازند‌و‌از‌مسائل‌و‌موضوع‌های‌
دیگر‌چشم‌پوشــي‌كنند.‌فرایند‌برجسته‌سازي‌از‌ســه‌اولویت‌رسانه،‌اولویت‌عموم‌و‌اولویت‌

سیاسي‌و‌رابطة‌بین‌این‌سه‌شكل‌مي‌گیرد.‌
یکی‌دیگر‌از‌نظریه‌های‌مورد‌اتکا،‌نظریة‌استفاده‌و‌رضامندي‌رسانه‌است.‌این‌تئوری‌ضمن‌
فعال‌انگاشــتن‌مخاطب،‌‌بر‌نیازها‌و‌انگیزه‌هاي‌وي‌در‌اســتفاده‌از‌رسانه‌ها‌تأكید‌مي‌كند‌و‌بر‌آن‌
اســت‌كه‌ارزش‌ها،‌‌علایق‌و‌نقش‌اجتماعي‌مخاطبان‌مهم‌اســت‌و‌مردم‌بر‌اســاس‌این‌عوامل‌
آنچه‌را‌مي‌خواهند‌ببینند‌و‌بشنوند،‌‌انتخاب‌مي‌كنند.‌پرسش‌اساسي‌نظریة‌استفاده‌و‌رضامندي‌
این‌است‌كه‌چرا‌مردم‌از‌رسانه‌ها‌استفاده‌مي‌كنند‌و‌آ‌ن‌ها‌را‌براي‌چه‌منظوري‌به‌كار‌مي‌گیرند؟‌
پاســخي‌كه‌به‌اجمال‌داده‌مي‌شود‌این‌است‌كه‌مردم‌براي‌كسب‌راهنمایي،‌آرامش،‌‌سازگاري،‌

اطلاعات‌و‌شكل‌گیري‌هویت‌شخصي،‌‌از‌رسانه‌ها‌استفاده‌مي‌كنند‌)مك‌كوایل،‌‌‌1388(.
نظریة‌استفاده‌و‌رضامندي،‌با‌اتخاذ‌رویكردي‌كاركردگرایانه‌به‌ارتباطات‌و‌رسانه،‌‌مهم‌ترین‌
نقش‌رســانه‌ها‌را‌برآورده‌ســاختن‌نیازها‌و‌انگیزه‌هاي‌مخاطب‌مي‌داند.‌بنابراین،‌‌به‌هر‌میزان‌
كه‌رســانه‌ها‌این‌نیازها‌و‌انگیزه‌ها‌را‌برآورده‌سازند،‌‌به‌همان‌میزان‌موجبات‌اعتماد‌و‌رضایت‌
مخاطب‌را‌فراهم‌مي‌كنند.‌فرض‌اصلي‌نظریة‌استفاده‌و‌رضامندي‌این‌است‌كه‌افراد‌مخاطب،‌‌
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كم‌وبیش‌فعالانه،‌به‌دنبال‌محتوایي‌هســتند‌كه‌بیشــترین‌کیفیت‌و‌اعتبار‌و‌درنهایت‌رضایت‌را‌
فراهم‌سازد.‌میزان‌این‌رضایت‌بستگي‌به‌نیازها‌و‌علایق‌فرد‌دارد‌)ویندال‌و‌دیگران،‌‌‌1376(.
اســتناد‌به‌این‌نظریه‌ها‌به‌دلیل‌وجود‌مشــهود‌ویژگی‌های‌رسانه‌های‌اجتماعی‌شامل‌کیفیت‌
اطلاعات،‌صداقت‌و‌اعتبار‌اطلاعات‌از‌طریق‌دو‌مولفة‌سرمایه‌اجتماعی‌و‌اعتماد‌اجتماعی‌است.

روش‌شناسی
این‌پژوهش‌با‌هدف‌طراحی‌الگویِ‌پیشــایندهای‌محیط‌رسانه‌های‌اجتماعی‌با‌رویکرد‌اعتماد‌
‌اجتماعی‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌انجام‌شــده‌است.‌روش‌تحقیق‌پژوهش‌حاضر‌از‌نوع‌ رســانه‌ای‌ـ
توصیفی‌‌ـ‌همبستگی،‌از‌لحاظ‌هدف‌کاربردی‌و‌از‌لحاظ‌زمانی‌به‌شکل‌مقطعی‌انجام‌شده‌است.
جامعة‌آماری‌شــامل‌کلیة‌شهروندان‌شهر‌تهران‌است.‌برای‌محاسبة‌حجم‌نمونه‌از‌فرمول‌
مختص‌معادلات‌ساختاری‌استفاده‌شده‌است.‌در‌معادلات‌ساختاری‌برای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌
از‌فرمول‌‌5q<n<15qاستفاده‌می‌شود؛‌که‌در‌این‌فرمول‌‌qبیانگر‌تعداد‌سؤال‌های‌پرسشنامه‌و‌
‌‌nبیانگر‌حجم‌نمونه‌است.‌از‌آنجا‌که‌پرسشنامة‌تحقیق‌دارای‌‌26گویه‌است؛‌لذا‌حجم‌نمونه،‌
باید‌بین‌‌130و‌‌390باشد.‌برای‌این‌حجم‌نمونه،‌‌200نفر‌در‌نظر‌گرفته‌و‌نمونه‌گیری‌به‌صورت‌

تصادفی‌انجام‌شده‌است.‌
داده‌هاي‌لازم‌براي‌پاسخ‌به‌سؤال‌های‌تحقیق‌از‌طریق‌پرسشنامة‌اقتباسی‌جمع‌آوری‌شد.‌
این‌پرسشنامه‌در‌قالب‌‌6بعد‌و‌‌26گویه‌طراحی‌شده‌است.‌سؤال‌های‌پرسشنامه‌بر‌مبناي‌طیف‌
پنج‌درجة‌لیكرت‌تنظیم‌شده‌است.‌برای‌بررسی‌روایی‌پرسشنامه‌از‌روایی‌سازه‌)مدل‌بیرونی(‌
‌)CR(و‌روایی‌واگرا‌استفاده‌شد.‌برای‌محاسبة‌پایایی‌نیز‌پایایی‌ترکیبی‌‌)AVE(روایی‌همگرا‌
و‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌هر‌یک‌از‌عوامل‌محاســبه‌شــده‌اســت.‌میزان‌پایایی‌ترکیبی‌و‌آلفای‌
کرونباخ‌تمام‌ابعاد‌باید‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/7باشد.‌نتایج‌حاصل‌از‌اعتبارسنجی‌پرسشنامه‌در‌بخش‌

اعتبارسنجی‌مدل‌ارائه‌شده‌است.
با‌توجه‌به‌اینکه‌از‌پرسشــنامه‌برای‌گردآوری‌داده‌ها‌استفاده‌شده‌است،‌در‌ابتدا‌نسبت‌به‌
بررسی‌روایی‌و‌پایایی‌پرسشنامه‌اقدام‌شد.‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌شاخصی‌است‌که‌مقدار‌آن‌
از‌‌0تا‌‌1متغیر‌اســت،‌مقدار‌آلفای‌کرونباخ‌بالاتر‌از‌‌0/7نشــانة‌پایایی‌قابل‌قبول‌است.‌پایایی‌
ترکیبی‌یکی‌دیگر‌از‌معیارهای‌ســنجش‌پایایی‌اســت‌و‌برتری‌آن‌نسبت‌به‌آلفای‌کرونباخ‌در‌
این‌اســت‌که‌در‌این‌روش‌پایایی‌ســازه‌ها،‌نــه‌به‌صورت‌مطلق،‌بلکه‌با‌توجه‌به‌همبســتگی‌
سازه‌هایشــان‌با‌یکدیگر‌محاسبه‌می‌شــود.‌این‌موضوع‌باعث‌می‌شود‌که‌مقادیر‌پایایی‌ترکیبی‌

سازه‌ها،‌معیار‌واقعی‌تر‌و‌دقیق‌تری‌نسبت‌به‌آلفای‌کرونباخ‌آن‌ها‌باشد.‌
معیار‌‌AVEبه‌بررسی‌میزان‌همبستگی‌هر‌سازه‌با‌سؤال‌های‌)شاخص‌های(‌خود‌می‌پردازد‌
که‌هرچه‌این‌همبســتگی‌بیشتر‌باشــد،‌برازش‌نیز‌بیشتر‌اســت.‌فورنل‌و‌لارکر‌)1981(‌معیار‌
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میانگین‌واریانس‌استخراج‌شــده‌)AVE(‌را‌برای‌ســنجش‌روایی‌همگرا‌معرفی‌کرده‌و‌اظهار‌
داشتند‌که‌مقدار‌عدد‌بحرانی‌‌0/۵است.‌میزان‌روایی‌همگرا‌)AVE(‌برای‌تمام‌سازه‌ها‌بزرگ‌تر‌
از‌‌0/۵به‌دســت‌آمده‌اســت.‌میزان‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌نیز‌از‌‌0/7بزرگ‌تر‌اســت؛‌

بنابراین‌اعتبار‌مدل‌پژوهش‌مورد‌تایید‌قرار‌می‌گیرد‌)جدول‌1(.

جدول1. اندازه‌گیری پایایی و روایی پرسشنامه

AVEپایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخسازه

0/8570/9030/700کیفیت اطلاعات

0/9140/9390/796اعتبار اطلاعات

0/9110/9380/791صداقت ادراک‌شده

0/8990/9250/714اعتماد اجتماعی

0/7530/8470/597سرمایة اجتماعی

0/9140/9140/680امنیت اجتماعی

روش‌هــای‌آمــاري‌مورد‌اســتفاده‌در‌این‌پژوهــش‌را‌می‌توان‌به‌دو‌دســته‌روش‌هاي‌آماري‌
استنباطي‌و‌روش‌هاي‌آماري‌توصیفي‌تقسیم‌کرد.‌براي‌بررسي‌و‌توصیف‌ویژگي‌هاي‌عمومي‌
پاســخ‌دهندگان‌از‌روش‌هاي‌آمار‌توصیفي‌مانند‌جداول‌توزیع‌فراواني‌و‌از‌روش‌هاي‌آماري‌
استنباطي‌و‌تکنیک‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌برای‌بررسی‌فرضیه‌های‌پژوهش‌استفاده‌شده‌است.‌
‌Smart‌PLSو‌‌Spss23همچنین‌تحلیل‌داده‌هاي‌به‌دســت‌آمده‌با‌اســتفاده‌از‌نرم‌افزار‌آمــاري‌

صورت‌گرفته‌است.
برای‌اعتبارسنجی‌مدل‌از‌تکنیک‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌استفاده‌شده‌است.‌در‌ابتدا‌نسبت‌
‌اسمیرنوف‌ به‌بررسی‌نرمال‌بودن‌توزیع‌داده‌ها‌اقدام‌شد.‌بر‌اساس‌نتایج‌آزمون‌کولموگروف‌ـ
در‌تمام‌موارد‌مقدار‌معناداری‌کوچک‌تر‌از‌ســطح‌خطا‌)0/0۵(‌به‌دســت‌آمده‌است.‌بنابراین‌
توزیع‌داده‌ها‌نرمال‌نیســت.‌لذا‌از‌معادلات‌ســاختاری‌پی‌ال‌اس‌اســتفاده‌می‌شود.‌بر‌اساس‌
نتایج‌مدل‌اندازه‌گیری‌بار‌عاملی‌مشــاهده‌در‌تمام‌موارد‌مقداری‌بزرگ‌تر‌‌0/4دارد‌که‌نشــان‌
می‌دهد‌همبستگی‌مناسبی‌بین‌متغیرهای‌قابل‌مشاهده‌با‌متغیرهای‌پنهان‌مربوط‌به‌خود‌وجود‌
دارد.‌‌بنابراین‌می‌توان‌نتیجه‌گرفت‌هر‌متغیر‌اصلی‌به‌درســتی‌مورد‌ســنجش‌قرار‌گرفته‌است‌
و‌با‌عنایت‌به‌یافته‌های‌حاصل‌از‌این‌مقیاس‌می‌توان‌به‌آزمون‌فرضیه‌های‌پژوهش‌پرداخت.
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یافته‌ها

در‌این‌تحقیق‌تحصیلات‌37درصد‌از‌افراد‌نمونه‌کارشناسی،‌41/۵درصد‌تحصیلات‌کارشناسی‌
ارشد‌و‌21/۵درصد‌دکتری‌بوده‌است.‌در‌این‌تحقیق‌سابقة‌‌کاری‌26درصد‌از‌افراد‌نمونه‌کمتر‌
از‌‌10سال،‌34درصد‌بین‌‌10تا‌‌20سال‌و‌40درصد‌بیش‌از‌‌20سال‌بوده‌است.‌در‌این‌تحقیق‌
همچنیــن‌ردة‌ســنی‌23/۵درصد‌از‌افراد‌نمونه‌‌20تا‌‌30ســال،‌31درصد‌بین‌‌30تا‌‌40ســال،‌
34درصد‌بین‌‌40تا‌‌۵0سال‌و‌11/۵درصد‌بالای‌‌۵0سال‌است،‌و‌در‌آخر‌از‌‌200نفر‌شهروند‌

شهر‌تهران‌در‌این‌تحقیق،‌جنسیت‌43/۵درصد‌افراد‌زن‌۵6/۵درصد‌مرد‌بوده‌اند.‌

جدول 2. آمار توصیفی پژوهش

درصد فراوانی تعداد متغیرها 

سطح تحصیلات  

7437کارشناسی

8341/5کارشناسی ارشد 

4321/5دکتری

200100مجموع 

سابقه کاری 

5226کمتر از 10 سال 

106834 تا 20 سال 

8040بالاتر از 20 سال 

200100مجموع

رده سنی پاسخگویان 

4723/5بین 20 تا30 سال 

6231بین 30 تا40 سال 

6834بین 40 تا 50 سال 

2311/5بیش‌تر از 50 سال 

200100مجموع

جنسیت

8743/5زن 

11356/5مرد

200100مجموع
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بــا‌عنایت‌به‌یافته‌های‌حاصل‌از‌این‌مقیاس‌می‌توان‌بــه‌آزمون‌فرضیه‌های‌پژوهش‌پرداخت.‌
رابطة‌متغیرهای‌مورد‌بررســی‌در‌هر‌یک‌از‌فرضیه‌های‌پژوهش‌بر‌اســاس‌یک‌ســاختار‌علی‌
با‌تکنیک‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌‌PLSآزمون‌شــده‌اســت.‌در‌مدل‌کلی‌پژوهش،‌که‌در‌شکل‌‌2

آمده،‌رابطة‌متغیرهای‌اصلی‌پژوهش‌ارائه‌شده‌است.

شکل2. نتایج اعتبارسنجی )تخمین استاندارد(
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شکل3. معناداری الگو )بوت‌استراپینگ(

بار‌عاملی‌اســتاندارد‌تأثیر‌کیفیت‌اطلاعات‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌مقدار‌‌0/4۵8مقدار‌آمارة‌‌tنیز‌
‌4/2۵۵به‌دســت‌آمــد‌که‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌اســت.‌بنابراین‌بــا‌اطمینان‌9۵درصد‌

کیفیت‌اطلاعات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌دارد.
‌tبار‌عاملی‌استاندارد‌تأثیر‌اعتبار‌اطلاعات‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌مقدار‌‌0/412و‌مقدار‌آمارة‌
نیز‌‌4/117به‌دســت‌آمد‌که‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌است.‌بنابراین‌با‌اطمینان‌9۵درصد‌

اعتبار‌اطلاعات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌دارد.
بار‌عاملی‌اســتاندارد‌تأثیر‌صداقت‌ادراک‌شــده‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌مقدار‌‌0/6۵3و‌مقدار‌
آمارة‌‌tنیز‌‌7/3۵9به‌‌دســت‌آمد‌که‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌اســت.‌بنابراین‌با‌اطمینان‌

9۵درصد‌صداقت‌ادراک‌شده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌دارد.
بار‌عاملی‌استاندارد‌تأثیر‌اعتماد‌اجتماعی‌بر‌سرمایة‌اجتماعی‌مقدار‌‌0/66۵و‌مقدار‌آمارة‌
‌tنیز‌‌7/190به‌دست‌آمد‌که‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌است.‌بنابراین‌با‌اطمینان‌9۵درصد‌

اعتماد‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌سرمایة‌اجتماعی‌دارد.
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‌tبار‌عاملی‌استاندارد‌تأثیر‌اعتماد‌اجتماعی‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌مقدار‌‌0/4۵7و‌مقدار‌آمارة‌
نیز‌‌4/187به‌دســت‌آمد‌که‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌است.‌بنابراین‌با‌اطمینان‌9۵درصد‌

اعتماد‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌دارد.
بار‌عاملی‌استاندارد‌تأثیر‌سرمایة‌اجتماعی‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌مقدار‌‌0/708و‌مقدار‌آمارة‌
‌tنیز‌‌7/488به‌دست‌آمد‌که‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌است.‌بنابراین‌با‌اطمینان‌9۵درصد‌

سرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌دارد.
درنهایت‌برازش‌مدل‌بیرونی‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌بخش‌ساختاری‌مدل‌بر‌خلاف‌
مدل‌های‌اندازه‌گیری،‌به‌پرســش‌ها‌و‌متغیرهای‌آشــکار‌مدل‌کاری‌نــدارد‌و‌تنها‌به‌متغیرهای‌
پنهان‌و‌روابط‌میان‌آن‌ها‌توجه‌می‌کند.‌در‌این‌پژوهش‌جهت‌برازش‌مدل‌ساختاری‌از‌شاخص‌

ضریب‌تعیین‌)R2(،‌شاخص‌‌Q2و‌شاخص‌‌GOFاستفاده‌شده‌است.‌
ضریــب‌تبیین،‌معیاری‌اســت‌که‌برای‌متصل‌کردن‌بخش‌اندازه‌گیری‌و‌بخش‌ســاختاری‌
مدل‌ســازی‌معادلات‌ســاختاری‌به‌کار‌می‌رود‌و‌نشــان‌از‌تأثیری‌دارد‌که‌یــک‌متغییر‌برون‌زا‌
بر‌یک‌متغییر‌درون‌زا‌می‌گذارد.‌نکتة‌ضروری‌در‌اینجا‌این‌اســت‌که‌‌‌R2تنها‌برای‌ســازه‌های‌
درون‌زای‌)وابســته(‌مدل‌محاسبه‌می‌شود‌و‌در‌مورد‌ســازه‌های‌برون‌زا،‌مقدار‌این‌معیار‌صفر‌
است.‌هر‌چقدر‌مقدار‌‌R2مربوط‌به‌سازه‌های‌درون‌زای‌یک‌مدل‌بیشتر‌باشد،‌برازش‌بهتر‌مدل‌
را‌نشان‌می‌دهد.‌مقدار‌‌‌R2برای‌سازة‌اعتماد‌اجتماعی‌0/812،‌سازة‌سرمایة‌اجتماعی‌‌0/809
و‌برای‌سازة‌امنیت‌اجتماعی‌‌0/442است.‌با‌توجه‌به‌این‌سه‌مقدار،‌مناسب‌بودن‌برازش‌مدل‌

ساختاری‌تأیید‌می‌شود.‌
‌گیزر‌1)197۵(‌یا‌شــاخص‌Q2قدرت‌پیش‌بینی‌مدل‌را‌مشــخص‌می‌سازد.‌‌ معیار‌اســتون‌ـ
بلایندفولدینگ‌یک‌تکنیک‌اســتفادة‌مجدد‌از‌نمونه‌است.‌این‌تکنیک‌امکان‌محاسبه‌شاخص‌
استون-گیزر‌)Q2(‌را‌فراهم‌می‌کند.‌با‌استفاده‌از‌این‌تکنیک‌دو‌شاخص‌روایی‌به‌دست‌می‌آید:‌‌

.)CV-Com(‌3روایی‌متقاطع‌اشتراکی‌،)CV-Red(‌2روایی‌متقاطع‌افزونگی

1. Stone-Geisser
2. Cross-validated Redundancy
3. Cross-validated Communality
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جدول3 . مقادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی

اشتراکیافزونگیمتغیر

0/6420/642کیفیت اطلاعات

0/4940/494اعتبار اطلاعات

0/6430/643صداقت ادراک‌شده

0/5540/558اعتماد اجتماعی

0/2780/501سرمایة اجتماعی

0/4410/353امنیت اجتماعی

اعداد‌مثبت‌نشــان‌دهندة‌کیفیت‌مناســب‌مدل‌هســتند.‌همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌3قابل‌مشاهده‌
اســت،‌این‌مقادیر‌برای‌تمام‌ســازه‌های‌پژوهش‌مثبت‌در‌رنج‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/2۵به‌دست‌آمده‌

است.‌بنابراین‌قدرت‌پیش‌بینی‌سازه‌های‌پژوهش،‌متوسط‌تا‌قوی‌برآورد‌می‌شود.
شــاخص‌‌GOFمربوط‌به‌بخش‌کلی‌مدل‌های‌معادلات‌ســاختاری‌اســت.‌بدین‌معنی‌که‌
توســط‌این‌معیار،‌محقق‌می‌تواند‌پس‌از‌بررسی‌برازش‌بخش‌اندازه‌گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌
مــدل‌کلــی‌پژوهش‌خود،‌برازش‌بخش‌کلــی‌را‌نیز‌کنترل‌کند.‌معیار‌‌GOFتوســط‌تِنِنهاس‌و‌

دیگران‌)2004(‌ابداع‌شد‌و‌طبق‌این‌فرمول‌محاسبه‌می‌شود:

مقادیر‌‌0/36‌،0/02۵‌،0/01توســط‌وتزِلس‌و‌دیگران‌به‌عنوان‌ضعیف،‌متوســط‌و‌قوی‌‌برای‌
‌GOFمعرفی‌شده‌اند.

:‌GOFمحاسبة‌معیار‌
R2=0.687  

شاخص‌‌GOFنیز‌‌0/۵91به‌دست‌آمد،‌بنابراین‌مدل‌از‌برازش‌مطلوبی‌برخوردار‌است.

بحث و نتیجه‌گیری
آزمون‌نخســتین‌فرضیة‌تحقیق‌نشــان‌داد‌که‌کیفیت‌اطلاعات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌
اجتماعــی‌دارد.‌کیفیــت‌اطلاعات‌بیانگر‌میزان‌مفید‌بودن‌و‌مناســب‌بودن‌اخباری‌اســت‌که‌
در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌به‌اشــتراک‌گذاشته‌می‌شــود.‌اهمیت‌کیفیت‌اطلاعات‌در‌تأثیرگذاری‌
بر‌اعتماد‌مخاطبان‌تا‌حدی‌اســت‌که‌بســیاری‌از‌رســانه‌ها،‌اعم‌از‌رســانه‌های‌اجتماعی‌و‌یا‌
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رســانه‌های‌سنتی،‌سعی‌می‌کنند‌محتوای‌اطلاعاتی‌را‌از‌چندین‌منبع‌مختلف‌گردآوری‌کنند‌تا‌
اطلاعات‌ارزشمندتری‌را‌در‌اختیار‌کاربران‌قرار‌دهند.‌

برخی‌از‌تحقیقات‌پیشــین‌نشــان‌داده‌اند‌که‌حجم‌بالای‌اطلاعات،‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌تمایلات‌
رفتــاری‌کاربران‌دارد.‌با‌این‌حال،‌مطالعات‌دیگر‌نشــان‌داده‌انــد‌که‌افزایش‌مقدار‌اطلاعات،‌
بــه‌دلیل‌اضافه‌بــار‌اطلاعات،‌می‌تواند‌باعــث‌کاهش‌کارایی‌پردازش‌شــود.‌از‌این‌رو‌وجود‌
اطلاعات‌باکیفیت‌که‌اخبار‌به‌روز‌و‌کاربردی‌را‌در‌اختیار‌کاربران‌قرار‌می‌دهد،‌یک‌عامل‌مؤثر‌
در‌شــکل‌گیری‌اعتماد‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شــود‌)تاندون‌1و‌دیگران،‌2020(.‌‌نتیجه‌به‌دســت‌آمده‌
در‌نخســتین‌فرضیة‌این‌تحقیق،‌مطابق‌با‌مطالعة‌فارد‌و‌دیگران‌و‌نیز‌ابعاد‌اعتماد‌توصیف‌شده‌
توســط‌ویلیامز‌)200۵(‌اســت‌و‌همچنین‌با‌نتایج‌گزارش‌شده‌توسط‌محققان‌دیگر‌همخوانی‌

دارد‌)ماتس‌و‌دیگران،‌2020؛‌شهاتا‌‌و‌دیگران،‌2021(.
فرضیه‌دوم‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌اعتبار‌اطلاعات‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌اعتماد‌اجتماعی‌
دارد.‌از‌اواســط‌دهه‌1990،‌به‌دلیل‌اینکه‌وب‌به‌طور‌فزاینده‌ای‌به‌یک‌منبع‌اطلاعاتی‌تبدیل‌
شده،‌اعتبار‌اطلاعات‌برخط‌نیز‌مبحث‌مهمی‌در‌حوزة‌کسب‌وکار‌شده‌است.‌دانشگاه‌استنفورد،‌
اعتبــار‌وب‌را‌مــورد‌پژوهش‌قرار‌داده‌و‌مؤلفه‌های‌اصلی‌اعتبار‌برخط‌و‌یک‌نظریة‌عمومی‌به‌

نام‌تئوری‌برجستگی‌تفسیر‌را‌ارائه‌داده‌است‌)کولی‌2و‌دیگران،‌2019(.‌
اعتبار‌رسانه‌های‌اجتماعی‌به‌نشانه‌ها‌و‌اکتشافات‌وابسته‌است.‌نشانه‌هایی‌که‌برای‌ارزیابی‌
اعتبار‌برخط‌استفاده‌می‌شود‌نشانه‌های‌قدرت،‌نشانه‌های‌هویت‌و‌نشانه‌های‌تسلسلی‌3است.‌
نشــانه‌های‌اقتدار‌بیشــترین‌تأثیر‌را‌در‌اعتبار‌منبع‌دارند.‌نشــانه‌های‌قدرت‌‌نشانه‌هایی‌است‌
کــه‌به‌بیننــده‌اطلاع‌می‌دهد‌که‌این‌منبع‌متخصص،‌مانند‌دانشــگاه‌یا‌مؤسســة‌دولتی‌اســت.‌
نشــانه‌های‌هویت‌اطلاعات،‌همتا‌هستند؛‌بدین‌معنی‌که‌در‌صورتی‌که‌کاربران‌بدانند‌شخصی‌
که‌آن‌را‌منتشــر‌کرده،‌ناشــناس‌نیست،‌به‌اطلاعات‌بیشــتر‌اعتماد‌می‌کنند.‌کاربران‌در‌صورت‌
اشــتراک‌اطلاعات‌شخصی‌خود،‌معتبرتر‌از‌شــخص‌غریبه‌آن‌را‌مشاهده‌می‌کنند.‌نشانه‌های‌
تسلسلی‌پردازش‌اعتبار‌را‌بر‌اساس‌این‌منطق‌آغاز‌می‌کند‌که‌>اگر‌دیگران‌فکر‌می‌کنند‌این‌کار‌
خوب‌اســت،‌من‌هم‌باید‌این‌کار‌را‌بکنم.<‌این‌ویژگی‌ها‌نقش‌مهمی‌در‌شــکل‌گیری‌اعتماد‌به‌
رســانه‌های‌اجتماعی‌دارند‌)ســانگ‌4و‌دیگران،‌2021(.‌این‌گزارش‌ها،‌نتیجة‌به‌دست‌آمده‌در‌

فرضیة‌دوم‌پژوهش‌حاضر‌را‌تأیید‌می‌کند.
آزمون‌فرضیة‌ســوم‌نشــان‌داد‌که‌صداقت‌ادراک‌شــده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنــاداری‌بر‌اعتماد‌
اجتماعی‌دارد.‌رســانه‌های‌‌اجتماعی‌بــا‌کارکردها‌و‌نقش‌های‌ویژه‌ای‌که‌دارند،‌تأثیرهای‌غیر‌

1. Tandon
2. Cooley
3. Bandwagon effect
4. Song
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قابل‌انکاری‌بر‌احســاس‌امنیت‌اجتماعی‌می‌گذارند.‌از‌جمله‌قابلیت‌های‌مؤثر‌رســانه‌ها‌نظیر‌
پایش‌اخبار‌و‌مراقبت‌از‌محیط‌‌،‌جامعه‌پذیری‌سیاسی‌و‌اجتماعی‌‌،‌ایجاد‌همبستگی‌بین‌اجزای‌
گوناگــون‌جامعه،‌انتقال‌میراث‌فرهنگی‌از‌نســلی‌به‌نســل‌دیگر‌و‌وظیفــة‌اخلاقی‌حمایت‌از‌

هنجارهای‌اجتماعی‌رسانه‌هاست.‌
رســانه‌های‌جمعی‌علاوه‌بر‌کارکردهای‌فراوانی‌که‌دارند‌می‌توانند‌اطلاعات‌فراوانی‌را‌در‌
اختیار‌مردم‌قرار‌داده‌و‌با‌تفسیر‌و‌تحلیل‌هایی‌که‌ارائه‌می‌دهند‌بخشی‌از‌نظام‌معرفتی‌افراد‌را‌
شــکل‌دهند‌.‌در‌چنین‌شرایطی،‌صداقت‌رســانه‌در‌انتقال‌اخبار‌و‌پرهیز‌از‌تحریف‌واقعیت‌ها‌
یکی‌از‌مهم‌ترین‌مؤلفه‌هایی‌است‌که‌در‌شکل‌گیری‌اعتماد‌اجتماعی‌تأثیر‌دارد.‌این‌یافته‌مطابق‌
نظریة‌برنارد‌باربر)1983(‌با‌نتایج‌به‌دســت‌آمده‌توسط‌محققان‌دیگر‌مطابقت‌دارد‌)مقتدایی‌و‌

دیگران،‌1396؛‌‌آیابوری‌و‌دیگران،‌2020(.‌
فرضیه‌های‌چهارم‌و‌پنجم‌نشــان‌داد‌که‌اعتماد،‌بر‌سرمایة‌اجتماعی‌و‌امنیت‌اجتماعی‌تأثیر‌
دارد.‌امروزه‌به‌‌دلیل‌به‌‌وجود‌آمدن‌موجی‌از‌اغتشاش‌ها،‌تهدیدها‌و‌نابرابر‌ی‌ها‌در‌جامعه،‌رشد‌
سریع‌ارتباطات‌و‌وسایل‌ارتباط‌جمعی‌و‌...‌ارتباطات‌و‌اعتماد‌اجتماعی‌)سرمایة‌اجتماعی(‌افراد‌
نســبت‌به‌یکدیگر‌کاهش‌یافته‌و‌به‌دنبال‌آن‌احســاس‌امنیت‌اجتماعی‌در‌جوامع‌کم‌رنگ‌شــده‌
است.‌در‌این‌راستا‌شکل‌گیری‌اعتماد‌اجتماعی‌از‌طریق‌بسترهای‌برخط‌و‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
می‌تواند‌نقش‌مؤثری‌در‌بهبود‌امنیت‌اجتماعی‌ایفا‌کند.‌طبق‌نظریة‌رابرت‌پاتنام،‌این‌یافته‌با‌نتایج‌

سایر‌محققان‌مطابقت‌دارد‌)صفرعلی‌زاده‌و‌دیگران،‌1400؛‌ذاکری‌و‌دیگران،‌1391(.‌
همچنین‌فرضیه‌ششــم‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنــاداری‌بر‌امنیت‌
اجتماعــی‌دارد.‌در‌تبیین‌این‌یافته‌باید‌عنوان‌کــرد‌که‌یکی‌از‌اصلی‌ترین‌مؤلفه‌هایی‌که‌امنیت‌
را‌ارتقا‌می‌بخشــد‌و‌جامعه‌را‌ســالم،‌آرام‌و‌مطلوب‌می‌سازد،‌سرمایة‌اجتماعی‌است.‌سرمایة‌
اجتماعــی‌مادة‌خامی‌از‌جامعة‌مدنی‌اســت‌کــه‌از‌تعامل‌روزمرة‌مردم‌به‌دســت‌می‌آید‌و‌به‌
ایجــاد‌ارتباطات‌اجتماعی‌و‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌مبتنی‌بر‌اصول‌اعتمــاد،‌همکاری‌متقابل‌و‌
قواعد‌کنش‌اجتماعی‌می‌پردازد.‌اهمیت‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌کنار‌وضعیت‌روابط‌همسایگی‌
در‌لایه‌های‌مختلف،‌عامل‌مهمی‌در‌تبیین‌واریانس‌های‌احســاس‌ناامنی‌در‌جامعه‌محســوب‌
می‌‌شــود؛‌از‌این‌‌رو،‌افزایش‌ســطح‌سرمایة‌اجتماعی‌بین‌اعضای‌یک‌جامعه،‌‌نقش‌مؤثری‌در‌
تبیین‌میزان‌احســاس‌امنیت‌اجتماعی‌ایفا‌می‌کند.‌طبــق‌نظریة‌آنتونی‌گیدنز،‌این‌یافته‌با‌نتایج‌

سایر‌محققان‌مطابقت‌دارد‌)رایاماجی‌1و‌دیگران،‌2021؛‌افشانی‌و‌دیگران،‌1396(.
بر‌اســاس‌نتایج‌پژوهش‌حاضر،‌مشــخص‌می‌شــود‌که‌ترکیبی‌از‌ویژگی‌های‌رســانه‌های‌
اجتماعی‌شــامل‌کیفیت‌اطلاعات،‌صداقت‌ادراک‌شــده‌و‌اعتبار‌اطلاعــات‌از‌طریق‌دو‌مؤلفة‌
ســرمایة‌اجتماعی‌و‌اعتماد‌اجتماعی‌می‌تواند‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌داشــته‌باشــد.‌به‌

1. Rayamajhee
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طور‌قطع‌پژوهش‌های‌بیشتر‌می‌تواند‌به‌بهبود‌درک‌و‌بینش‌ما‌راجع‌به‌تأثیرگذاری‌رسانه‌های‌
اجتماعی‌بر‌امنیت‌اجتماعی‌کمک‌کند.

وب‌اجتماعی‌پتانســیل‌خوبــی‌در‌مطالعة‌اعتماد‌بیــن‌کاربران‌دارد.‌با‌ایــن‌حال‌یکی‌از‌
بزرگ‌تریــن‌چالش‌هــای‌موجود‌در‌توســعة‌مدل‌های‌اعتمــاد‌در‌این‌نکته‌اســت‌که‌علیرغم‌
توپولوژی‌هــای‌اجتماعی‌و‌ارتباطات‌پیوســته‌در‌هر‌یک‌از‌برنامه‌هــای‌کاربردی‌این‌حوزه،‌
وب‌اجتماعی‌در‌حقیقت‌امر‌به‌صورت‌مجموعه‌ای‌از‌سیســتم‌های‌بدون‌اســتاندارد‌و‌مستقل‌
اســت‌که‌هرکدام‌به‌شــیوة‌متفاوتی‌در‌رابطه‌بــا‌اعتماد‌برخورد‌کرده‌و‌مبتنــی‌بر‌مکانیزم‌های‌
مختلفی‌اداره‌می‌شوند.‌لذا‌زمانی‌که‌کاربر‌از‌سیستمی‌وارد‌سیستم‌دیگری‌می‌شود،‌عموماً‌هیچ‌
اطلاعاتی‌از‌پیشــینه‌و‌قابلیت‌اعتماد‌کاربر‌در‌‌دســترس‌نیست.‌اگر‌بتوان‌امتیاز‌اعتماد‌کاربر‌را‌
در‌سیستم‌های‌مختلف‌در‌حوزة‌وب‌اجتماعی‌به‌هم‌مرتبط‌کرد،‌علاوه‌بر‌اینکه‌قابلیت‌اطمینان‌
مدل‌اعتماد‌به‌دلیل‌حجم‌بیشــتر‌اطلاعات‌در‌دســترس‌برای‌محاسبات‌بالا‌می‌رود،‌مشکلات‌

بررسی‌قابلیت‌اعتماد‌کاربران‌جدید‌در‌سیستم‌های‌مختلف‌نیز‌قابل‌حل‌است.‌
مســئلة‌انتقال‌اعتماد،‌خود‌با‌چالش‌های‌مختلفی‌همراه‌اســت‌که‌نیاز‌به‌تحقیق‌دارد،‌برای‌
نمونــه‌اعتمــاد،‌مفهومی‌کاملًا‌مبتنی‌بر‌زمینه‌اســت‌و‌چگونگی‌انتقال‌اطلاعــات‌اعتماد،‌بین‌
زمینه‌های‌مختلف‌مشــخص‌نیســت.‌همچنین‌انتقال‌داده‌های‌افراد‌بین‌سیســتم‌های‌مختلف‌
می‌توانــد‌بــا‌چالش‌هــای‌امنیتی‌و‌به‌مخاطــره‌افتادن‌حریم‌شــخصی‌افراد‌همراه‌باشــد؛‌لذا‌
به‌کارگیــری‌سیســتم‌های‌مدیریت‌اعتمــاد‌یکپارچه‌در‌ســطح‌وب‌اجتماعی‌نیــاز‌به‌تعریف‌
چارچوب،‌پروتکل‌ها‌و‌اســتانداردهای‌مشــخص‌دارد‌که‌می‌توانــد‌در‌تحقیقات‌آتی‌در‌این‌

حوزه‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.
همچنین‌اعتماد‌نشان‌دهنده‌ارزیابی‌فردی‌اعتمادشونده‌از‌قابلیت‌اطمینان‌و‌صداقت‌طرف‌
مقابل‌اســت‌که‌این‌ارزیابی‌می‌تواند‌سطوح‌مختلفی‌داشــته‌باشد.‌درحقیقت‌اعتماد‌نیز‌مانند‌
بســیاری‌از‌احساسات‌و‌ادراک‌انســان،‌ماهیتی‌فازی‌دارد.‌بر‌اساس‌مطالعات‌گلبک‌)200۵(‌
و‌لســانی‌و‌دیگران‌)2006(‌منطق‌فازی‌می‌تواند‌در‌برخورد‌با‌مسئلة‌استنتاج‌و‌نمایش‌اعتماد‌
روشی‌ایدئال‌باشد.‌بنابراین‌یکی‌از‌زمینه‌های‌تحقیقات‌آتی‌محققان‌می‌تواند‌در‌بهره‌گیری‌از‌
منطق‌فازی‌در‌چارچوب‌پیشــنهادی‌برای‌پیش‌بینی‌اعتماد‌به‌شــکل‌فازی‌متمرکز‌شود.‌برای‌

نمونه‌می‌توان‌از‌شبکه‌های‌عصبی‌فازی‌برای‌انجام‌عملیات‌پیش‌بینی‌استفاده‌کرد.
مطالعة‌اعتماد‌ضروری‌است‌تا‌بدانیم‌چه‌چیز‌معتبر‌و‌چه‌چیز‌مورد‌اعتماد‌است.‌با‌توجه‌
به‌ابعاد‌گوناگون‌پژوهش‌حاضر،‌می‌توان‌دو‌طرح‌کاربردی‌را‌پیشنهاد‌داد‌که‌اگر‌مطالعات‌آینده‌
آن‌را‌پوشش‌دهند،‌اطلاعات‌ارزشمندی‌در‌اختیار‌ما‌قرار‌می‌گیرد.‌نخست‌اینکه‌ارتباط‌اعتماد‌
به‌رسانه‌ها‌را‌با‌فاکتورهای‌خصوصیات‌روان‌شناختی‌افراد‌بسنجیم،‌در‌این‌مطالعه‌تست‌های‌
روان‌شــناختی‌را‌دخیل‌کنیم‌تا‌از‌ذائقة‌روان‌شناختی‌مخاطب،‌به‌شدت‌اعتماد‌و‌فاکتورهای‌آن‌
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پی‌ببریم.‌دوم‌اینکه‌انواع‌رســانه‌ها‌را‌طبق‌محتوای‌آن،‌با‌دو‌مؤلفه‌اعتبار‌و‌اعتماد‌دســته‌بندی‌
کنیم‌تا‌بدانیم‌کدام‌رسانه‌و‌محتوایش‌معتبرتر‌هستند‌و‌‌مردم‌به‌کدام‌رسانه‌و‌نوع‌محتوا‌اعتماد‌

بیشتری‌دارند.
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descriptive-analytical study, while emphasizing that the penalties do not affect 
the results of elections and restoring the lost public trust, we examine the role of 
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چکیده
رسانه‌ها به عنوان آیینة تمام‌نمای اطلاعات مرتبط با انتخابات، از مظاهر اصلی جامعة شفاف هستند. در این بین 
موثرترین نقش در صیانت از آرای مردم، مدیریت شفاف و بی‌شائبة عوامل اجرایی و نظارتی است. اثر بیمارگونة 
جرایم ارتکابی از سوی عوامل موصوف، بر سلامت انتخابات و به تبع آن اعتماد عمومی مردم در گذر تاریخ به 
اثبات رسیده است. هدف مقالة حاضر آن است تا ضمن تأکید ضمنی بر واقعیت عدم کارکرد مناسب کیفر در تغییر 
نتایج و بازگرداندن اعتماد عمومی سلب‌شده، ضرورت تمسک به پیشگیری‌های اجتماعی با اولویت ورود رسانه 
به صورت جدی و واجدی را در مراحل مختلف انتخابات و ابعاد آن نشان دهد. مقالة حاضر با روش توصیفی 
تحلیل و ابزار کتابخانه‌ای دریافته اســت، پیشگیری رسانه‌محور با تقویت شفافیت و هماهنگ‌سازی تدابیر مؤثر 
پیشــگیرانة نهادها و فرصت‌زدایی و دشوار یا ناممکن نمودن ارتکاب جرایم و تخلفات انتخاباتی، می‌تواند تا 
حد زیادی از ارتکاب جرایم و تخلفات در حوزة انتخابات بکاهد. به نظر می‌رسد که در ایران انتخابات جایگاه 
فعالیت آزادانة رسانه‌ها با ابهام و تردید جدی مواجه است و همین امر کارکرد آن‌ها به‌ویژه در پیشگیری از جرایم 
و تخلفات انتخاباتی را تحت تأثیر قرار داده است، مضافاً اینکه ریشة وقوع بسیاری از این جرایم و تخلفات در 
اطلاع نداشتن از ضوابط و تشریفات قانونی در انتخابات است. جایگاه رسانه حتی به شرط تقویت صراحت در 

اطلاع‌رسانی و هوشیارسازی شهروندان در ایران از ضعف اساسی برخوردار است.

کلیدواژه: جرایم انتخاباتی، تخلفات انتخاباتی، رسانه، پیشگیری اجتماعی.
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مقدمه
رســانه‌های‌گروهــی‌)عمومــی‌و‌خصوصی(‌به‌عنوان‌ابزار‌نظارتی‌بســیار‌قــوی‌و‌اثربخش،‌
نقش‌مؤثری‌در‌تضمین‌ســلامت‌انتخابات‌خواهند‌داشــت.‌رسانه‌هایی‌نظیر‌رادیو،‌تلویزیون،‌
تارنماهای‌خبری،‌روزنامه،‌نشریه‌و‌غیره‌می‌توانند‌کمک‌فراوانی‌در‌تحقق‌حق‌نظارت‌و‌حق‌
اطلاعات‌و‌دسترسی‌به‌اخبار‌و‌اطلاعات‌سیاسی‌و‌انتخاباتی‌مردم‌داشته‌باشند.‌آن‌ها‌با‌ایجاد‌
شــفافیت‌در‌فرایند‌انتخابات‌و‌پاسخگو‌کردن‌نهادها‌و‌مقام‌های‌انتخاباتی،‌نمایش‌تخلف‌ها‌و‌
سوء‌استفاده‌ها‌و‌نقض‌احتمالی‌قوانین،‌نقد‌و‌ارزیابی‌عملکرد‌فعالیت‌های‌انتخاباتی،‌شفافیت‌
فرایند‌انتخاباتی‌را‌بالا‌برده‌و‌موجب‌معتبر‌شــدن‌و‌پذیرش‌آســان‌تر‌انتخابات‌توســط‌مردم،‌
احزاب‌و‌کاندیداها‌می‌شــوند‌)شاهین‌پور،‌1394(.‌در‌واقع‌حافظ‌و‌پاسدار‌ارادة‌سیاسی‌مردم‌
در‌تبدیل‌شدن‌به‌کرسی‌های‌پارلمان‌هستند.‌لازمة‌ایفای‌چنین‌نقشی‌توسط‌رسانه‌ها‌)قاسمی‌
و‌بارسلطان،‌1389(،‌داشتن‌آزادی‌های‌مختلفی‌در‌دسترسی‌به‌اطلاعات‌انتخاباتی‌‌و‌انعکاس‌
و‌گــزارش‌آزادانــة‌تمام‌وقایــع‌انتخاباتی،‌حق‌برخــورداری‌از‌رفتار‌برابر‌و‌منصفانه‌توســط‌
نهادهای‌انتخاباتی،‌انجام‌وظیفه‌بدون‌هیچ‌گونه‌ترس،‌تهدید‌و‌ارعابی،‌حمایت‌‌های‌قانونی‌از‌

آن‌ها‌و‌وجود‌مکانیزم‌های‌امنیتی‌مقتضی‌است‌)رستمی‌و‌دیگران،‌1393(.‌
همچنین‌باید‌بر‌اســاس‌قانون،‌کلیة‌مقامات‌و‌نهادهای‌انتخاباتی،‌مکلف‌به‌پاســخگویی‌
نسبت‌به‌تصمیم‌ها‌و‌اقدام‌های‌خود‌در‌برابر‌رسانه‌ها‌باشند‌و‌گزارش‌ها‌و‌اطلاعات‌خود‌را‌به‌
طور‌منظم‌به‌جز‌موارد‌ممنوعه‌به‌موجب‌قانون،‌در‌اختیار‌آن‌ها‌قرار‌دهند‌)عسكري‌و‌دیگران‌
1392(.‌بحث‌از‌رســانه‌ها‌به‌تأثیر‌پیشــگیری‌اجتماعی‌و‌تأثیر‌آن‌بر‌کاهش‌جرم‌مرتبط‌اســت‌
)رنجبر‌‌و‌ایری،‌1390(.‌در‌بسیاری‌از‌کشورها‌رسانه‌ها‌کاملًا‌در‌جریان‌و‌فرایند‌انتخابات‌قرار‌
دارند،‌اعم‌از‌حضور‌در‌تمام‌جلســه‌های‌نهادهای‌انتخاباتی،‌جلسه‌های‌تبلیغاتی‌کاندیداها‌و‌
احزاب،‌شعب‌اخذ‌رأی،‌انجام‌نظرسنجی‌ها‌و‌گزارش‌های‌عمومی،‌انعکاس‌اخبار‌انتخاباتی،‌
برگزاری‌جلسه‌های‌نقد‌و‌بررسی‌و‌غیره‌)خسروی،‌1387(.‌هدف‌این‌پژوهش،‌بررسی‌جایگاه‌
رســانه‌در‌پیشــگیری‌از‌جرایم‌و‌تخلفات‌انتخاباتی‌در‌ایران‌است.‌در‌ادامه‌با‌تأکید‌بر‌مراحل‌

انتخابات‌نسبت‌به‌واکاوی‌اثرسنجی‌آن‌ها‌پرداخته‌خواهد‌شد.

مراحل برگزاری انتخابات
1. زمان انتخابات 

بر‌اساس‌نظام‌نامه‌انتخابات‌اصنافی،‌روز‌انتخابات‌در‌هر‌سال‌که‌باشد،‌روز‌جمعه‌خواهد‌بود.‌1
بر‌اســاس‌قانون‌انتخابات‌مصوب‌سال‌‌1290به‌مناســبت‌اهمیت‌محل،‌مدت‌اخذ‌رأی‌از‌یک‌
الی‌پنج‌روز‌خواهد‌بود‌)حقیقی،‌1370(‌2.‌هرچند‌مدت‌اخذ‌رأی‌یک‌روز‌لحاظ‌شده،‌اما‌زمان‌

‌مجلس‌شورای‌ملی‌مصوب‌سال‌128۵. ‌1مادة‌‌27نظام‌نامة‌انتخابات‌اصنافی‌ـ
‌2مادة‌‌2۵قانون‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌ملی‌مصوب‌سال‌‌1290هجری‌شمسی.



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

193  

…
م 

رای
 ج

 به
ظر

 نا
یی

جنا
ت 

اس
سی

در 
ه 

سان
ه ر

گا
جای

)1
89

-2
04

(  
ان

گر
 دی

ن و
دا

خن
ز 

گی
ران

مه
دقیق‌انتخابات‌به‌شــرایط‌قبل‌از‌هر‌انتخابات‌موکول‌شــده‌است.‌زمان‌انتخابات‌بعد‌از‌پیروزی‌
انقلاب‌اسلامی،‌بر‌اساس‌قانون‌مصوب‌شورای‌انقلاب‌اسلامی‌در‌سال‌‌13۵8دور‌اول‌اخذ‌رأی‌
در‌سراســر‌کشــور‌در‌یک‌روز‌)‌17اسفندماه‌سال‌13۵8(‌و‌حداقل‌ده‌ساعت‌انجام‌می‌شود1.‌در‌
قانون‌مصوب‌سال‌1362،‌اخذ‌رأی‌در‌کلیه‌حوزه‌های‌انتخابیه‌کشور‌در‌یک‌روز‌انجام‌می‌شود‌و‌
درصورت‌ضرورت‌قابل‌تمدید‌است.‌تشخیص‌ضرورت‌و‌مدت‌تمدید‌اخذ‌رأی‌در‌یک‌حوزه‌
و‌یا‌سراســر‌کشــور،‌به‌عهدة‌وزارت‌کشور‌است.‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌انتخابات‌در‌یک‌روز‌و‌آن‌
هم‌در‌یک‌روز‌تعطیل‌رسمی‌توسط‌قانون‌عادی‌تعیین‌شده،‌اما‌زمان‌دقیق‌برگزاری‌هر‌انتخابات‌
به‌قبل‌از‌آن‌انتخابات‌و‌بر‌اساس‌توافق‌وزارت‌کشور‌و‌شورای‌نگهبان‌موکول‌شده‌است؛‌البته‌
در‌قانون‌سال‌‌13۵8و‌‌1362تعیین‌زمان‌انتخابات‌منحصراً‌در‌اختیار‌وزارت‌کشور‌بوده‌است.‌

2. محل اخذ رأی
در‌قانــون‌مصوب‌شــورای‌انقــلاب‌و‌اصلاحیه‌های‌بعــدی،‌تعیین‌مکان‌اخــذ‌رأی‌برعهدة‌
انجمن‌های‌نظارت‌و‌هیئت‌اجرایی‌با‌نظارت‌هیئت‌نظارت‌گذاشته‌شده‌است.‌انجمن‌نظارت‌
می‌تواند‌برای‌مناطق‌صعب‌العبور‌کوهســتانی‌و‌مســافت‌های‌دور‌که‌تشکیل‌شعب‌ثابت‌اخذ‌
رأی‌مقدور‌نباشد،‌شعب‌اخذ‌رأی‌سیار‌تعیین‌کند.‌‌2این‌ماده‌از‌قانون‌در‌قانون‌انتخابات‌سال‌
‌1362تصویب‌و‌بعد‌اصلاح‌شــد‌)روشندل‌اربطاني‌و‌دیگران،‌1390(.‌هیئت‌اجرایی‌فرعی‌با‌
تصویب‌هیئت‌اجرایی‌مرکز‌حوزة‌انتخابیه‌می‌تواند‌برای‌مناطق‌صعب‌العبور‌و‌کوهســتانی‌و‌
مسافت‌های‌دور‌و‌نقاطی‌که‌تشکیل‌شعب‌ثابت‌اخذ‌رأی‌مقدور‌نیست،‌شعب‌اخذ‌رأی‌سیار‌
تشکیل‌دهد.‌هیئت‌اجرایی‌مرکز‌حوزة‌انتخابیه‌نیز‌می‌تواند‌در‌صورتی‌که‌لازم‌بداند،‌نسبت‌به‌
تشــکیل‌شعب‌اخذ‌رأی‌سیار‌در‌مرکز‌حوزة‌انتخابیه‌و‌بخش‌مرکزی‌اقدام‌کنند‌و‌در‌هر‌مورد،‌
بایــد‌به‌اطلاع‌هیئت‌نظارت‌برســد‌و‌همچنین،‌نماینــده‌ای‌از‌هیئت‌نظارت‌در‌معیت‌صندوق‌
ســیار‌بوده‌و‌مسیر‌گردش‌صندوق‌را‌در‌صورتجلســه‌قید‌و‌تأیید‌کند.‌‌3محل‌شعب‌ثبت‌‌نام‌و‌
اخذ‌رأی‌مندرج‌در‌آگهی‌انتخابات،‌غیر‌قابل‌تغییر‌است،‌مگر‌اینکه‌دایر‌کردن‌شعبه‌یا‌ادارة‌آن‌
در‌محل‌اعلام‌شــدة‌قبلی،‌به‌علت‌حوادث‌غیرمترقبه‌یا‌هر‌علت‌دیگری،‌مقدور‌نباشد.‌در‌این‌
صورت،‌مراتب‌تغییر‌شعبة‌ثبت‌‌نام‌و‌اخذ‌رأی‌توسط‌هیئت‌اجرایی‌و‌ناظران‌شورای‌نگهبان‌
با‌ذکر‌علت،‌صورتجلسه‌شده‌و‌شعبة‌ثبت‌‌نام‌و‌اخذ‌رأی‌جدید،‌در‌کوتاه‌ترین‌فاصله‌نسبت‌به‌
شعبة‌سابق‌به‌نحوی‌دایر‌خواهد‌شد‌که‌خللی‌در‌مراجعة‌رأی‌دهندگان‌و‌تشخیص‌محل‌شعبه‌

ایجاد‌نشود‌و‌تبدیل‌شعبه‌باید‌به‌اطلاع‌مردم‌محل‌برسد.‌‌4

‌1مادة‌‌6قانون‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌ملی‌مصوب‌شورای‌انقلاب‌مصوب‌سال‌13۵8،‌
‌2مادة‌‌31قانون‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌ملی‌مصوب‌شورای‌انقلاب‌مصوب‌سال‌13۵8،‌

‌3مادة‌‌46قانون‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌اسلامی‌مصوب‌نهم‌اسفندماه‌سال1362.
‌4تبصرة‌‌2مادة‌‌42قانون‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌اسلامی،‌مصوب‌نهم‌اسفندماه‌سال‌1362.
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قانون‌نسبت‌به‌ویژگی‌های‌محل‌اخذ‌رأی‌ساکت‌است.‌به‌علاوه‌سیر‌تکاملی‌قانون‌در‌رابطه‌
با‌محل‌اخذ‌رأی،‌بیانگر‌توســعه‌صندوق‌اخذ‌رأی‌ســیار‌است‌که‌مشکل‌اخذ‌رأی‌را‌دوچندان‌
می‌کند.‌باید‌ترتیبی‌اتخاذ‌شود‌که‌یک‌روز‌قبل‌از‌روز‌اخذ‌رأی،‌محل‌شعبه‌آماده‌برای‌اخذ‌رأی‌
باشــد.‌حضور‌افراد‌دیگر‌به‌جز‌مسئولان‌)مســئولان‌و‌اعضای‌صندوق‌های‌اخذ‌رأی،‌ناظرین‌
شــورای‌نگهبان،‌نمایندگان‌و‌بازرســان‌وزارت‌کشــور،‌نمایندگان‌نامزدها(‌در‌شعب‌اخذ‌رأی‌
تحت‌هر‌عنوان‌که‌باشد،‌ممنوع‌است‌و‌جرم‌محسوب‌می‌‌شود.‌مأموران‌انتظامی‌و‌مسئولان‌در‌

صندوق‌های‌اخذ‌رأی،‌موظف‌اند‌از‌حضور‌افراد‌غیرمسئول‌جلوگیری‌به‌عمل‌آورند.‌

3. زمان اخذ رأی
حساســیت‌روز‌رأی‌گیــری‌از‌آن‌جهــت‌اســت‌که‌در‌این‌روز‌ارادة‌سیاســی‌مــردم‌در‌قالب‌
>رأی‌دادن<‌و‌انداختــن‌رأی‌در‌صندوق‌موجب‌انتخاب‌مســئولان‌آینده‌کشــور‌می‌شــود،‌در‌
واقــع‌کلیة‌اقدام‌های‌قبل‌از‌روز‌رأی‌گیری،‌برای‌تحقق‌ســالم‌و‌آزادانه‌و‌منصفانة‌چنین‌امری‌
مهم‌اســت‌)گودین‌گیل،‌120‌،1379(.‌یکی‌از‌مراحل‌بســیار‌مهم‌انتخابات،‌عمل‌رأی‌گیری‌از‌
ســوی‌مسئولان‌اجرای‌انتخابات‌است.‌بر‌اساس‌قانون‌انتخابات،‌رأی‌گیری‌در‌یک‌روز‌معین‌
)جمعه(‌و‌در‌ساعات‌محدودی‌)حداقل‌ده‌ساعت(‌انجام‌می‌گیرد.‌این‌وضعیت‌موجب‌شده‌تا‌
با‌امکانات‌بیشتری‌بتوان‌با‌جابه‌جایی‌جمعیت‌رأی‌دهنده‌از‌حوزه‌ای‌به‌حوزة‌دیگر‌مقابله‌کرد.‌
رأی‌گیری،‌قاعدتاً‌از‌ســاعت‌معینی‌آغاز‌و‌در‌ساعت‌مقرری‌خاتمه‌می‌پذیرد.‌زمان‌تعیین‌شده،‌
معمولًا‌در‌همة‌حوزه‌ها‌یکی‌است.‌در‌قوانین‌کوشش‌شده‌است‌که‌مدت‌زمان‌رأی‌دادن‌برای‌
همة‌شــهروندان،‌در‌همة‌نقاط‌کشــور،‌به‌صورت‌برابر‌تأمین‌شــود.‌البته‌بر‌این‌اصل‌استثنائی‌
نیز‌وجود‌دارد،‌بدین‌معنی‌که‌اگر‌مســئولان‌اجرای‌انتخابات،‌نتوانند‌مقدمات‌و‌وســایل‌لازم‌
را‌نســبت‌به‌هجوم‌رأی‌دهندگان‌در‌ســاعت‌مقرر‌قانونی‌فراهم‌آورند،‌قاعدتاً‌برحسب‌تجویز‌
قانون،‌می‌توان‌مدت‌رأی‌گیری‌را‌بر‌ســاعت‌رأی‌افزود.‌البته‌این‌عمل‌بســتگی‌به‌اختیارات‌

قانونی‌انجمن‌های‌نظارت‌یا‌مسئول‌یا‌سرپرست‌انتخابات‌حوزه‌دارد.‌‌1

4. استخراج و شمارش آراء
یکی‌دیگر‌از‌وظایف‌عمده،‌حســاس‌و‌پیچیدة‌نهاد‌مدیریت‌اجرایی‌انتخابات،‌شمارش‌آرا‌و‌
تعیین‌و‌مشخص‌کردن‌آرای‌هریک‌از‌کاندیداها‌و‌احزاب‌است.‌شمارش‌دقیق‌آرا‌و‌انعکاس‌
واقعــی‌آرای‌مردم‌در‌قالب‌نمایندگان‌واقعی‌مردم،‌به‌نوع‌نظام‌انتخاباتی،‌زیرســاخت‌اداری‌
پیشــرفته‌و‌ســطح‌فناوری‌و‌سیستم‌رایانه‌ای‌مجهز،‌وضعیت‌ایمنی‌در‌کشور‌هنگام‌جابه‌جایی‌
صندوق‌های‌رأی‌و‌میزان‌دانش‌و‌آموزشــی‌وابســته‌اســت‌که‌کارکنان‌از‌آن،‌جهت‌شمارش‌

‌1.مادة‌‌29نظام‌نامه‌انتخابات‌)اصنافی(‌مجلس‌شورای‌ملی‌مصوب‌سال‌‌128۵هجری‌شمسی.
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برخوردار‌هستند.‌پس‌از‌خاتمة‌رأی‌گیری،‌فعالیت‌های‌مربوط‌به‌قرائت‌آرا‌رسماً‌آغاز‌می‌شود.‌
تأکید‌قوانین‌و‌مقررات‌بر‌آن‌اســت‌که‌قرائت‌آرا‌تا‌وصول‌به‌نتیجة‌نهایی‌نیز‌برحســب‌مدت‌
محدود‌انجام‌‌پذیرد.‌طبیعی‌است‌قرائت‌انسانی‌و‌شمارش‌آرا‌به‌صورت‌دستی‌کار‌را‌مشکل‌
می‌کند‌و‌در‌برخی‌ممالک،‌به‌ویژه‌در‌دنیای‌ســوم،‌اعلام‌نتیجه‌برحســب‌مورد،‌ممکن‌اســت‌
چندین‌روز‌طول‌بکشــد.‌در‌عین‌حال،‌بهره‌گیری‌از‌رایانه‌ها‌و‌سایر‌وسایل‌خودکار‌شمارش،‌
تحولی‌عمیق‌در‌قرائت‌آرا،‌اعلام‌نتیجه،‌به‌ویژه‌در‌صحت‌و‌درستی‌انتخابات،‌به‌وجود‌آورده‌
است.‌"‌اعضاء‌شعب‌اخذ‌رأی‌و‌ناظرین‌شورای‌نگهبان،‌مشترکاً‌موظف‌اند‌قسمت‌های‌مختلف‌
تعرفه‌های‌انتخابات‌را‌حفظ‌نموده‌و‌پس‌از‌شــمارش‌آراء‌و‌تنظیم‌صورتجلســه‌مربوطه،‌آنها‌
را‌تحویل‌هیئت‌اجرایی‌حوزه‌انتخابیه‌مربوطه‌بدهند".‌1در‌کشــور‌فرانســه،‌قرائت‌و‌شمارش‌
آرا‌به‌محض‌اتمام‌زمان‌رأی‌گیری‌آغاز‌می‌شــود.‌نخســتین‌اقدام،‌شمارش‌امضاهای‌ثبت‌شده‌
روی‌فهرســت‌انتخاباتی‌اســت.‌آن‌گاه‌صندوق‌رأی‌باز‌شــده‌و‌با‌دو‌کلید‌مخصوص‌و‌تعداد‌
پاکت‌ها‌شمارش‌می‌شود،‌چنانچه‌تعداد‌آن‌ها‌بیشتر‌یا‌کمتر‌از‌تعداد‌امضاها‌باشد،‌موضوع‌در‌

صورتجلسه‌شعبه‌قید‌می‌شود.‌
شــعبه‌از‌میــان‌رأی‌دهندگانی‌که‌ســواد‌خوانــدن‌و‌نوشــتن‌دارند،‌تعــدادی‌را‌به‌عنوان‌
قرائت‌کننــدة‌رأی‌دعوت‌می‌کند.‌بلافاصله‌بعد‌از‌شــمارش‌آرای‌یک‌شــعبه،‌گزارش‌کتبی‌آن‌
توســط‌منشــی‌ســالن‌و‌با‌حضور‌تعدادی‌از‌رأی‌دهندگان‌تنظیم‌می‌شود.‌گزارش‌در‌دو‌نسخه‌
تهیه‌و‌توســط‌اعضای‌شعبه‌امضا‌می‌شود.‌نمایندگان‌نامزدها‌یا‌نمایندگان‌فهرست‌نامزدها‌نیز‌
این‌نسخه‌ها‌را‌امضا‌می‌کنند.‌نتایج‌مبتنی‌بر‌این‌صورتجلسه‌از‌سوی‌ریاست‌شعبه‌در‌محوطة‌
شــعبه‌الصاق‌می‌شود،‌صورتجلسة‌عملیات‌هر‌شعبه،‌ابتدا‌به‌شعبه‌بدوی‌و‌درنهایت،‌به‌شعبة‌
مرکز‌حوزة‌انتخابیه‌ارســال‌می‌شــود.‌نتایج‌آرای‌هر‌شعبه،‌ابتدا‌توسط‌رؤسای‌شعب‌در‌شعبة‌
بدوی،‌سرشــماری‌و‌گزارش‌آن‌ها‌تهیه‌می‌شــود.‌گزارش‌به‌شــعبة‌مرکزی‌ارسال‌می‌شود،‌که‌
مأمور‌شــمارش‌کلی‌حوزة‌انتخابی‌اســت.‌در‌هریک‌از‌مراحل‌شمارش‌آرا،‌صورتجلسه‌ها‌در‌

دو‌نسخه‌تهیه‌و‌امضا‌می‌شود‌)بزرگمهری،‌138۵(.‌

نظارت رسانه‌ای بر مجری و ناظر
همان‌گونه‌که‌گفته‌شــد،‌بســته‌به‌نوع‌نظام‌انتخاباتی‌هر‌کشــور‌و‌سیســتم‌مدیریتی‌انتخابات‌
در‌آن‌وظیفــة‌اجــرا‌و‌نظارت‌بر‌جریان‌انتخابات‌متفاوت‌بوده‌و‌معمولًا‌بر‌عهدة‌کمیســیون‌ها‌
یا‌نهادهای‌اجرایی‌و‌نظارتی‌اســت‌)شیخ‌الاســلامي،‌1388(.‌سیستم‌های‌اجرایی‌یا‌مدیریتی‌
انتخابات،‌وظیفة‌اجرای‌انتخابات‌را‌بر‌عهده‌دارند‌و‌به‌واسطة‌مسئولیت‌خطیرشان‌در‌درگیری‌

1.‌قانون‌الحاق‌چند‌ماده‌به‌قانون‌نظارت‌شورای‌نگهبان‌بر‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌اسلامی‌مصوب‌سال‌‌136۵
و‌الحاق‌یک‌تبصره‌به‌مادة‌‌20قانون‌انتخابات‌مجلس‌شورای‌اسلامی‌مصوب‌سال‌1378.‌
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مســتقیم‌با‌جریان‌انتخابات‌هســتند‌و‌از‌این‌حیث‌می‌بایســت‌تحت‌نظارت‌مستمر‌در‌جریان‌
انتخابات‌قرار‌بگیرند.‌در‌خصوص‌سیســتم‌های‌نظارتی‌نیز‌این‌موضوع‌صادق‌اســت،‌زیرا‌با‌
عنایت‌به‌سیســتم‌نظارتی‌هر‌کشوری‌که‌دارای‌یک‌هیئت‌مرکزی‌نظارت‌است،‌می‌بایست‌در‌
شهرستان‌ها‌هیئت‌‌های‌نظارت‌شهرستان‌یا‌در‌مراکز‌استان‌ها،‌هیئت‌نظارت‌مرکز‌استان‌مستقر‌
باشد‌و‌نظارتی‌نیز‌بر‌این‌ناظران‌‌مستقر‌در‌شهرستان‌ها‌وجود‌داشته‌باشد‌تا‌در‌صورت‌تخلف،‌

مقامات‌مافوقی‌جهت‌اعلام‌تخلف‌و‌پیگیری‌امر‌وجود‌داشته‌باشند.‌
وجود‌سیســتم‌های‌نظارتی‌و‌اجرایی‌در‌جریان‌انتخابات‌کاملًا‌ضروری‌و‌بســیار‌سود‌مند‌
اســت‌کــه‌نبود‌آن‌جریان‌انتخابــات‌را‌به‌کلی‌مختل‌می‌کند،‌اما‌نکتة‌بســیار‌مهم‌و‌قابل‌توجه‌
این‌اســت‌که‌در‌جهت‌سالم‌ســازی‌هرچه‌بیشــتر‌فضای‌انتخابات‌و‌افزایش‌اعتماد‌عمومی‌و‌
جلوگیری‌از‌تخلف‌مسئولان‌مرتبط‌با‌جریان‌انتخابات،‌می‌بایست‌عملکرد‌سیستم‌های‌اجرایی‌
و‌ناظران‌نیز‌تحت‌نوعی‌نظارت‌قرار‌گرفته‌تا‌هم‌فضای‌انتخابات‌سالم‌تر‌شود‌و‌هم‌هیچ‌گونه‌

تخلفی‌بدون‌پاسخ‌نماند‌)گلشن‌پژوه،‌1388(.‌
در‌حقیقت‌نظارت‌مستلزم‌مشاهده‌و‌ارزیابی‌تصمیم‌یا‌اقدام‌صورت‌گرفته‌است؛‌نه‌تغییر،‌
اصلاح‌یا‌ابطال‌آن‌ها.‌پس‌از‌تشــخیص‌واقعیت‌و‌انطباق‌با‌اصول‌و‌موازین‌مربوطه،‌صحت‌
و‌سقم‌آن‌بیان‌شده‌و‌در‌صورت‌لزوم‌برای‌اصلاح‌و‌تصمیم‌گیری‌درست‌و‌جدید،‌به‌مواضع‌
تصمیمی‌عودت‌داده‌می‌شــود.‌امکان‌اصلاح،‌تغییر‌و‌ابطلال‌یا‌اقدام‌انجام‌شــده‌توسط‌ناظر،‌
جایی‌اســت‌که‌واضعان‌یا‌ذی‌صلاحان‌تصمیم،‌در‌چارچوب‌نظام‌سلســله‌مراتبی‌و‌تفویض‌
اختیــار،‌اجازة‌وضع‌برخی‌تصمیم‌ها‌و‌انجــام‌فعالیت‌هایی‌را‌به‌مقامات‌مادون‌خود‌می‌دهند،‌
حال‌چنانچه‌تصمیم‌های‌آنها‌مطابق‌با‌واقع‌نباشــد،‌مقامات‌ارشد‌حق‌هر‌گونه‌اصلاح،‌تغییر،‌
ابطال‌یا‌تصمیم‌گیری‌جدید‌را‌خواهند‌داشت‌و‌چه‌بسا‌آن‌اختیارات‌اعطایی‌را‌باز‌پس‌گیرند؛‌

همانند‌نظارت‌سلسله‌مراتبی‌وزیر‌بر‌مقامات‌مادون‌وزارتخانه.‌
با‌توجه‌به‌اینکه‌فرایند‌انتخابات‌متشکل‌از‌مراحل‌مختلف،‌پیچیده‌و‌سنگین‌است؛‌نظارت‌بر‌
این‌مراحل‌چندگانه،‌مستلزم‌سازماندهی‌کارآمد‌و‌مطلوب‌است‌تا‌زمینة‌سلامت‌و‌اعتبار‌رویه‌ها‌
و‌فراینــد‌انتخابات‌فراهم‌شــود‌)محمدی‌بلبلان‌آبــاد،‌4۵‌:1392(.‌از‌این‌رو،‌وظیفة‌مراقبت،‌از‌
سلامت‌مراحل‌مختلف‌انتخابات‌به‌عهدة‌نهاد‌مدیریت‌نظارت‌بر‌انتخابات‌است،‌تا‌به‌طور‌منظم‌

و‌دقیق‌این‌امر‌را‌تحت‌یک‌نظارت‌سازماندهی‌شده‌و‌اصولی‌و‌قاعده‌مند‌قرار‌دهد.‌
بر‌اساس‌اصول‌و‌موازین‌دموکراتیک‌و‌قوانین‌و‌مقررات‌مربوطه،‌نهادها‌و‌مقامات‌مستقیم‌
و‌غیر‌مســتقیم،‌مکلف‌بــه‌نظارت‌بر‌فرایند‌انتخابات‌هســتند.‌این‌نهادهــا‌در‌قالب‌>نظارت‌
داخلی‌و‌ملی<‌خلاصه‌می‌شــوند‌)خســروی‌و‌حســینی‌صدرآبــادی،‌8۵‌:1396(.‌وظیفة‌این‌
نهادها‌و‌مقامات‌داخلی،‌نظارت‌بر‌حســن‌اجرای‌قوانین‌و‌مقررات‌در‌جهت‌تضمین‌سلامت‌
و‌مشروعیت‌انتخابات‌و‌جلوگیری‌یا‌اصلاح‌اشتباهات،‌خطاها‌و‌تخلف‌ها‌است؛‌به‌طوری‌که‌
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نتیجة‌عملکرد‌اینها،‌ضامن‌اصول‌ارزشی‌و‌کارآمدی‌حاکم‌بر‌انتخابات‌دموکراتیک‌است.‌حال‌
برای‌تضمین‌هرچه‌بیشــتر‌ســلامت‌انتخابات‌و‌بی‌پاسخ‌نبودن‌هیچ‌رفتار‌یا‌عمل‌مجرمانه‌ای،‌
می‌بایســت‌بر‌عملکــرد‌مجریان‌و‌ناظران‌انتخابــات‌نیز،‌نظارت‌صورت‌گیرد؛‌و‌رســانه‌های‌
ارتباط‌جمعی‌هم‌رســانه‌های‌رســمی‌قلمداد‌می‌شوند‌و‌هم‌به‌شکل‌غیر‌رسمی‌و‌با‌حضور‌در‌

میان‌مردم‌و‌فضای‌انتخابات،‌عامل‌پیشگیری‌خواهند‌بود.

راهبردهای رسانه‌محور در سیاست جنایی ناظر به جرایم و تخلفات انتخاباتی
الف. مشارکت و جهت‌بخشی  رسانه‌ای به نظارت‌های شهروندان و جامعة مدنی

از‌اصول‌و‌پایه‌های‌اساسی‌نظام‌دموکراتیک،‌نظارت‌عموم‌بر‌عملکرد‌حاکمان‌و‌مدیران‌اجرایی‌
و‌نظارتــی‌انتخابــات‌به‌منظور‌جلوگیری‌از‌تخلف‌ها‌و‌تأمین‌منافع‌عمومی‌اســت‌)محمدزاده‌
اصــل‌و‌دیگــران،‌96‌:139۵(‌.‌شــهروندان‌با‌اعمال‌نظارت‌خود‌بر‌عملکــرد‌حاکمان،‌در‌مقام‌
تحقــق‌حاکمیــت‌و‌حق‌مشــارکت‌در‌ادارة‌امور‌عمومــی‌خود‌قرار‌می‌گیرند‌)مــوذن‌زادگان‌و‌
افشاري،‌1392(.‌شهروندان‌در‌فرایند‌انتخابات‌می‌توانند‌چنین‌نظارتی‌را‌بر‌عملکرد‌مأموران‌و‌
مسئولان‌انتخاباتی،‌با‌مشاهدة‌مسائل‌انتخاباتی‌و‌طراح‌سؤال‌ها،‌ابهام‌ها،‌اشکال‌ها‌و‌الزام‌آنها‌به‌
پاسخگویی‌کارآمد،‌پیاده‌کنند‌)استوارت‌میل،‌1369(.‌راهکارهای‌عملی‌این‌نوع‌نظارت‌توسط‌
شهروندان‌و‌رأی‌دهندگان،‌این‌است‌که‌رأی‌دهنده‌هنگام‌حضور‌در‌حوزة‌رأی‌گیری،‌اوضاع‌و‌
احوال‌پیرامون‌خود‌را‌به‌دقت‌بنگرد‌و‌چنانچه‌رویه‌ها‌و‌اعمال‌مغایر‌قوانین‌و‌مقررات‌مشاهده‌
کرد،‌اقدام‌به‌تذکر‌و‌اعتراض‌جهت‌اصلاح‌عمل‌یا‌تصمیم‌کند،‌حتی‌می‌تواند‌در‌صورت‌توجه‌
نکردن‌مســئولان‌و‌کارکنان‌حوزة‌رأی‌گیری‌به‌چنیــن‌اعتراض‌و‌تذکری،‌اعتراض‌و‌تذکر‌خود‌
را‌بــه‌طــور‌مکتوب‌به‌اطلاع‌ناظران‌یــا‌نهادها‌و‌مقامات‌بالاتر‌مدیریــت‌انتخابات‌یا‌مدیریت‌
حل‌وفصل‌دعاوی‌و‌رسانه‌های‌گروهی‌برساند.‌البته‌تحقق‌واقعی‌چنین‌نظارتی،‌بستگی‌زیادی‌
بــه‌ســازماندهی‌برنامه‌های‌تعلیمی‌و‌آموزشــی‌رأی‌دهنده،‌پیش‌از‌انتخابــات‌و‌میزان‌و‌درجة‌

فرهنگ‌دموکراتیک‌در‌جامعه‌دارد‌)محمدزاده‌اصل‌و‌دیگران،‌97‌:139۵(.
نهادهای‌مدنی،‌نهادهای‌واســطه‌ای‌بین‌شــهروندان‌و‌دولت‌هستند‌که‌نقش‌مؤثری‌را‌در‌
تحقــق‌حق‌نظارت‌مردم‌بر‌عملکرد‌حاکمان‌و‌پاســخگویی‌آنها‌ایفــا‌می‌کنند.‌چنین‌نهادهایی‌
ضمن‌تعلیم‌و‌آموزش‌دانش‌سیاســی‌و‌اطلاعاتی‌به‌رأی‌دهنده،‌می‌توانند‌با‌ارســال‌نمایندگان‌
خــود‌در‌نهادها‌و‌کمیســیون‌های‌انتخاباتــی،‌فرایند‌انتخابات‌را‌تحت‌نظــارت‌قرار‌داده‌و‌به‌
نمایندگــی‌از‌مــردم،‌نهاد‌مدیریــت‌انتخابات‌را‌متوجــه‌انجام‌وظایف‌خــود‌مطابق‌قوانین‌و‌
مقررات‌سازند.‌نمونة‌بارز‌این‌نهادهای‌جامعة‌مدنی،‌سازمان‌های‌غیر‌دولتی‌و‌احزاب‌سیاسی‌

هستند‌)مولانا،‌20‌:1382(.‌
نظر‌به‌چالش‌های‌قابل‌توجه‌و‌همچنین‌در‌راستای‌فرضیة‌مقالة‌حاضر‌مبنی‌بر‌لزوم‌تقویت‌
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نگــرش‌افتراقی‌در‌رابطه‌با‌کشــف‌جرایــم‌و‌تخلفات‌انتخاباتی،‌راهکارهایی‌به‌این‌شــرح‌با‌
محوریت‌جلب‌مشارکت‌ها‌و‌همچنین‌توسل‌به‌رویه‌های‌نوین‌مشارکت‌گرا‌پی‌گرفته‌می‌شوند.

ب. مشارکت چندنهادی رسانه‌ها با نهادهای مرتبط با انتخابات
جلب‌مشــارکت‌در‌کشف،‌از‌جمله‌رهنمودهای‌سیاســت‌جنایی‌مشارکتی‌بوده‌و‌از‌طریق‌آن‌

می‌توان‌نسبت‌به‌تقویت‌حداکثری‌کشف‌محور‌این‌رفتارها‌نائل‌آمد.
1.  مشــارکت رســانه با کنشکران قضایی: قسمت‌قابل‌توجهی‌از‌مشــارکت‌رسانه‌ها‌را‌می‌توان‌
در‌کشــف‌جرایم‌و‌تخلفات‌انتخاباتی‌دانســت.‌رسانه‌ضمن‌تعامل‌با‌مدعی‌العموم‌موارد‌
مختلف‌تخلف‌ها‌و‌جرایم‌انتخاباتی‌را‌اعلام‌می‌کند.‌‌رسانه‌ها‌می‌توانند‌جهت‌تأثیر‌هرچه‌
بیشــتر،‌شــیوه‌های‌کشف‌محور‌از‌ســوی‌نهادهای‌انتظامی‌را‌فرا‌بگیرند‌و‌با‌توجه‌به‌تکثر‌
و‌پراکندگــی‌عوامل‌رســانه‌ای،‌می‌توانند‌ابزار‌قابل‌توجهی‌را‌برای‌کشــف‌و‌اعلام‌موارد‌

تخلف‌به‌وجود‌آورند.‌
2. مشــارکت با هیئت‌های اجرایی ـ نظارتی1: یکی‌از‌مؤلفه‌های‌مهم‌عملکرد‌مشــارکتی‌نهادهای‌
انتظامی‌امنیتی‌را‌می‌توان‌با‌نهادهایی‌قابل‌بحث‌دانست‌که‌صبغة‌اجرایی‌دارند.‌هیئت‌های‌
اجرایی‌باید‌بسیاری‌از‌رهنمودها‌را‌در‌دستورالعمل‌هایـی‌مشخص‌و‌جلسه‌های‌توجیهـی‌
مرتبط‌در‌این‌خصوص‌با‌نهادهای‌امنیتی‌و‌انتظامی‌بیان‌کنند‌)بیات،‌31‌:1388(.‌رسانه‌ها‌
می‌توانند‌با‌پوشش‌خبری‌از‌این‌مشارکت‌ها،‌هوشیاری‌نهادهای‌نظارتی‌را‌بازنمایی‌کنند‌

)موسی‌پور،‌۵1‌:1387(
3. جلــب مشــارکت مردمی ـ اجتماعی: در‌راســتای‌دو‌اصل‌مهم‌شــفافیت‌و‌دســترس‌پذیری‌
اطلاعات‌و‌فعالیت‌های‌مختلف‌انتخاباتی،‌در‌بسیاری‌از‌کشورها‌جایگاه‌مهمی‌برای‌مردم‌
جامعه‌به‌رســمیت‌شناخته‌شده‌اســت‌تا‌تمام‌اطلاعات‌مؤثر‌در‌اختیار‌نهادهای‌انتظامی‌و‌
امنیتی‌قرار‌گیرد.‌دلیل‌این‌امر‌را‌می‌توان‌مخاطب‌بودن‌مردم‌برای‌تبلیغات‌دانســت‌که‌با‌
نظر‌به‌این‌ویژگی‌و‌حضور‌پراکندة‌آنها،‌اطلاع‌آنها‌نیز،‌با‌احتمال‌بســیار‌بالایی،‌از‌جرایم‌
و‌تخلفات‌انتخاباتی‌قابل‌رویت‌اســت.‌وجود‌ســامانة‌جامع‌اطلاعات‌مردم‌)ســجام(‌در‌
ارتباط‌با‌جرایم‌‌و‌تخلفات‌نیز‌کارآیی‌دارد‌و‌گزارش‌هایی‌از‌این‌طریق‌دریافت‌می‌شــود‌
که‌بیشتر‌در‌مصادیقی‌مانند‌تبلیغات‌زودهنگام،‌تهدید‌به‌اغتشاش،‌دامن‌زدن‌به‌اختلافات‌
قومــی،‌تبلیغــات‌زودهنگام‌در‌فضای‌مجازی‌و‌غیره‌بوده‌اســت.‌البته‌اعلام‌موارد‌خلاف‌
واقع‌می‌تواند‌چالش‌قابل‌توجهی‌در‌مسیر‌کشف‌صحیح‌این‌جرایم‌و‌تخلفات‌ایجاد‌کند.

‌1مطابق‌مادة‌‌38قانون‌انتخابات‌ریاســت‌جمهوری،‌هیئت‌اجرایی‌متشــکل‌از‌1.‌فرماندار‌یا‌بخشدار‌)‌ریاست(؛‌
2.‌رئیس‌اداره‌ثبت‌احوال؛‌3.‌دادستان‌)مکلف‌به‌حضور‌است(؛‌‌4.‌هشت‌نفر‌معتمد‌با‌تأیید‌هیئت‌نظارت.
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ج. مشارکت رسانه‌ها با ستاد پیشگیری و رسیدگی به جرایم و تخلفات انتخاباتی

به‌تاریخ‌‌23بهمن‌1399،‌بخشــنامه‌پیشــگیری‌از‌جرایم‌و‌تخلفات‌انتخاباتی‌از‌ســوی‌رئیس‌
قوة‌قضائیه،‌به‌مراجع‌قضایی‌سراســر‌کشــور‌ابلاغ‌شــد.‌اگرچه‌به‌جایگاه‌رسانه‌ها‌در‌این‌ستاد‌
به‌صراحت‌اشــاره‌نشده،‌اما‌چهار‌بند‌از‌قسمت‌ب‌این‌بخشــنامه‌و‌با‌عنوان‌وظایف‌این‌ستاد،‌
عیناً‌ارتباط‌تنگاتنگی‌با‌فعالیت‌رسانه‌ها‌دارد‌و‌در‌عمل‌این‌ستاد‌نمی‌تواند‌بدون‌مشارکت‌رسانه‌
در‌راســتای‌ایفای‌این‌وظایف‌گام‌بردارد:‌"‌4.‌هماهنگی‌و‌تعامل‌مداوم‌با‌هیئت‌های‌اجرایی‌و‌
نظارت‌بر‌انتخابات‌و‌سایر‌دستگاه‌ها‌و‌نهادهای‌مسئول‌در‌زمینه‌برگزاری‌هرچه‌بهتر‌انتخابات‌و‌
پیشگیری‌از‌وقوع‌جرایم‌مصرح‌در‌قانون؛‌۵.‌انعکاس‌فوری‌شرح‌وقایع‌و‌جرایم‌مهم‌به‌ترتیب‌
به‌ســتاد‌استانی‌و‌ســتاد‌مرکزی؛‌6.‌توجیه،‌ارشاد‌و‌انذار‌تشــکل‌ها،‌احزاب،‌گروه‌ها،‌ستادهای‌
تبلیغاتی،‌اشخاص‌حقیقی‌و‌حقوقی‌با‌هدف‌بازدارندگی‌و‌پیشگیری‌از‌وقوع‌جرایم‌انتخاباتی؛‌
7.‌اطلاع‌رسانی،‌تشریح‌و‌توضیح‌مفاد‌قانون‌و‌جرایم‌و‌مجازات‌های‌قانونی‌از‌طریق‌رسانه‌های‌

جمعی‌با‌هدف‌ارتقای‌آگاهی‌های‌عمومی،‌کاهش‌و‌پیشگیری‌از‌بروز‌جرائم‌انتخاباتی‌...".‌‌

شفاف‌سازی رسانه‌ای، قبل، ضمن و پس از انتخابات
شــفافیت‌یکی‌از‌پایه‌های‌اصلی‌دموکراســی‌و‌جمهوریت‌و‌ملازم‌با‌>حق‌دانستن<‌است‌و‌از‌
جمله‌اصول‌کارآمد‌و‌مؤثری‌جهت‌ســنجش‌دموکراتیک‌بودن‌نظام‌سیاســی‌اســت.‌در‌واقع،‌
اصلی‌اســت‌که‌از‌طریق‌آن‌می‌توان‌متوجه‌شــد‌که‌آیا‌حکومت‌در‌راســتای‌حاکمیت‌قانون‌و‌
ارزش‌هــای‌بنیادین‌در‌جامعه‌حرکت‌می‌کند‌یا‌خیر؟‌یا‌وظایف‌و‌تکالیف‌حاکمان‌بر‌اســاس‌
قوانین‌و‌مقررات‌انجام‌می‌گیرد‌یا‌خیر؟‌بنابراین‌شفاف‌ســازی‌رکن‌رکین‌نظام‌های‌مردم‌سالار‌
و‌دموکراتیک‌محســوب‌شــده‌که‌این‌امر‌می‌بایست‌در‌تمام‌لایه‌های‌حکومت‌دیده‌شود.‌و‌از‌
آنجــا‌که‌انتخابات‌آزاد‌و‌منصفانه‌حوزة‌وســیعی‌را‌بــرای‌ارادة‌آزاد‌مردم‌جهت‌ایجاد‌و‌تغییر‌
حکومت‌ایجاد‌می‌کند‌و‌به‌تنهایی‌نیز‌نمی‌تواند‌ضامن‌ایجاد‌نظام‌دموکراتیک‌باشــد‌)خسروی‌
و‌حســینی‌صدرآبادی،‌87:‌1396(‌نیاز‌به‌شفاف‌ســازی‌در‌دولت‌و‌به‌تبع‌آن‌جریان‌انتخابات‌
امری‌ضروری‌به‌نظر‌می‌رســد‌و‌در‌این‌بین‌دولت‌شــفاف‌و‌پاســخگو،‌دولتی‌است‌که‌در‌آن‌
فرایند‌تصمیم‌های‌حکومتی‌به‌طور‌واضح‌و‌روشــن‌و‌بر‌اساس‌قانون‌اتخاذ‌شود‌و‌مقامات‌و‌
نهادهای‌سیاسی‌پاسخگوی‌وظایف،‌تکالیف‌و‌تصمیم‌های‌خود‌در‌ادارة‌امور‌عمومی‌به‌مردم‌
باشند‌و‌با‌ارائة‌دلایل‌و‌مبانی‌تصمیم‌های‌خود‌به‌مردم،‌نظام‌سیاسی‌به‌طور‌خودکار‌پاسخگو‌

می‌شود‌و‌با‌جمیع‌سایر‌شاخصه‌ها‌جنبة‌دموکراتیک‌به‌خود‌می‌گیرد.
بــرای‌آنکه‌آزادی‌بــه‌عنوان‌یک‌کمال‌مطلوب‌به‌تجربه‌درآیــد‌و‌در‌عمل‌تحقق‌یابد،‌باید‌
بتوان‌در‌عمل‌دســت‌به‌انتخاب‌زد.‌حضور‌مردم‌در‌انتخابات‌آزاد‌به‌منظور‌اســتفاده‌از‌حقوق‌
خود‌برای‌تعیین‌سرنوشــت،‌یکی‌از‌جلوه‌های‌بارز‌تحقق‌واقعی‌آزادی‌سیاســی‌اســت‌که‌از‌
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مهم‌ترین‌پایه‌های‌دموکراسی‌محسوب‌می‌شود.‌از‌آنجا‌که‌شفافیت‌در‌فرایند‌انتخابات‌یکی‌از‌
شاخصه‌های‌منصفانه‌بودن‌انتخابات‌محسوب‌می‌شود،‌کاربرد‌اصل‌شفافیت‌در‌انتخابات،‌زمینة‌
تحقق‌انتخابات‌آزاد‌و‌منصفانه‌و‌اصیل‌را‌ایجاد‌می‌کند.‌به‌طوری‌که‌با‌باز‌و‌شفاف‌بودن‌فرایند‌
اتخاذ‌تصمیم‌های‌انتخاباتی‌برای‌مردم‌نوعی‌احساس‌اعتماد‌به‌صحت‌و‌سلامت‌تصمیم‌هـای‌

انتخاباتی‌و‌سیاسی‌بـرای‌مردم‌ایجاد‌مـی‌شود‌)خسروی‌و‌حسینی‌صدرآبادی،‌18‌:1396(.
در‌انتخابات‌ممکن‌اســت‌مشــکلات‌و‌تخلف‌های‌عمــده‌ای‌اتفاق‌بیفتــد،‌نظیر‌ارعاب‌
رأی‌دهندگان‌از‌رأی‌دادن‌یا‌به‌نفع‌شــخص‌یا‌حزب‌خاص‌رأی‌‌دادن،‌ســوء‌اســتفاده‌از‌آرای‌
ناتوانان،‌تعویض‌جعبه‌های‌رأی‌قبل‌از‌شــمارش‌یا‌پر‌کردن‌آن‌ها‌قبل‌از‌رأی‌گیری،‌تخلف‌در‌
شــمارش‌آرا‌و‌غیره.‌راه‌حل‌رفع‌این‌مشــکلات‌متنوع،‌برقراری‌زمینة‌شــفافیت‌در‌انتخابات‌
است؛‌هرچند‌اگر‌کلیه‌مراحل‌انتخابات‌مطابق‌قانون‌و‌آشکار‌و‌روشن‌با‌حضور‌کلیة‌بازیگران‌
انجــام‌و‌تحــت‌کنترل‌و‌نظارت‌آنها‌صورت‌گیرد،‌امکان‌تخلفات‌و‌ســوء‌اســتفاده‌را‌کاهش‌

می‌دهد.‌اصل‌شفافیت‌در‌قلمرو‌انتخابات‌جنبه‌های‌مختلفی‌به‌خود‌می‌گیرد:
1.‌شــفافیت‌ایــن‌امکان‌را‌برای‌بازیگــران‌انتخابات‌فراهم‌می‌آورد‌تا‌تمــام‌جنبه‌های‌مختلف‌
انتخابات‌از‌تدوین‌و‌پیشنهاد‌قوانین‌انتخاباتی،‌گزینش‌مدیران‌انتخابات‌تا‌تنظیم‌نتایج‌نهایی‌
انتخابات‌و‌حل‌وفصل‌منازعات‌را،‌مورد‌بازبینی‌و‌ارزیابی‌و‌اعتراض‌و‌شکایت‌قرار‌دهند؛‌
2.‌‌بــه‌عمــوم‌اجازه‌می‌دهد‌تا‌کلیة‌مراحل‌انتخابات‌را‌مشــاهده‌کنند‌کــه‌این‌امکان‌از‌طریق‌

رسانه‌ها،‌ناظران،‌نهادهای‌مدنی،‌احزاب‌و‌غیره‌صورت‌می‌گیرد؛
3.‌فرصتــی‌را‌در‌اختیار‌کلیة‌منتقدان،‌مخالفان‌و‌حتی‌ناظران‌داخلی‌و‌بین‌المللی‌قرار‌می‌دهد‌
تا‌از‌نحوة‌تصمیم‌گیری‌و‌مطابقت‌عملکردها‌با‌قوانین‌مطلع‌شوند‌)خسروی،‌18‌،1388(.‌

درمجموع،‌شــفافیت‌در‌فرایند‌انتخابات،‌اعتماد‌و‌اطمینان‌خاطر‌عموم‌از‌صحت‌و‌ســلامت‌
انتخابات‌را‌افزایش‌می‌دهد‌و‌موجب‌کنترل‌مسئولان‌و‌مأموران‌انتخابات‌به‌منظور‌عمل‌کردن‌

به‌قوانین‌می‌شود:‌از‌این‌رو،‌میزان‌و‌درجة‌مشروعیت‌انتخابات‌نیز‌افزایش‌می‌یابد.‌

کارکرد پیشگیرانة اجتماعی رسانه‌ها از وقوع جرایم و تخلفات انتخاباتی
از‌مهم‌ترین‌پاســخ‌های‌پیشــگیرانه‌به‌پدیدة‌مجرمانه‌پاســخ‌های‌پیشــگیرانه‌اجتماعی‌است‌
)مردانــی‌و‌دیگــران،‌1402(.‌پیشــگیری‌اجتماعی‌یــا‌عمومی‌از‌جرم‌به‌معنــای‌اتخاذ‌تدابیر‌
گســترده‌و‌عمومی‌از‌ســوی‌نهادهای‌متولی‌به‌ویژه‌دولت،‌برای‌ایجاد‌بســتری‌است‌که‌جرم‌
اتفاق‌نیفتد‌یا‌میزان‌آن‌کاهش‌یابد.‌همان‌گونه‌که‌پیش‌تر‌نیز‌اشــاره‌شــد،‌پیشــگیری‌اجتماعی‌
بــه‌راهبردها‌و‌تدابیری‌اطلاق‌می‌شــود‌کــه‌هدف‌آن‌ها‌به‌طور‌کلی‌تغییــر‌در‌وضعیت‌رفاه‌و‌
بهبــود‌کیفیت‌زندگی‌باشــد.‌بدین‌منظور‌اقدامات‌اجتماعی‌بــا‌تمرکز‌بر‌عوامل‌خطر‌و‌عوامل‌
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حمایتی‌و‌نیز‌ســاختارهایی‌که‌مستعد‌رشــد‌و‌توسعه‌آن‌است،‌در‌اولویت‌قرار‌می‌گیرد.‌برای‌
مثال‌نهضت‌تهیة‌مقدمات‌سوادآموزی‌برای‌همه،‌دسترسی‌آسان‌و‌کم‌هزینه‌به‌مهد‌کودک‌های‌
باکیفیت،‌سیاســت‌های‌کاهش‌بیکاری‌یا‌برنامه‌های‌جذب‌مهاجــران‌تازه‌وارد،‌نوعاً‌جزئی‌از‌
پیشــگیری‌اجتماعی‌است.‌این‌رویکرد،‌بزهکاری‌را‌نتیجه‌نقص‌فرایند‌جامعه‌پذیری‌متأثر‌از‌
آســیب‌پذیری‌اجتماعی،‌فرهنگی،‌آموزشــی،‌احساسی‌یا‌عاطفی،‌اقتصادی‌می‌داند‌و‌بر‌همین‌
اســاس‌مداخلات‌آن‌ناظر‌به‌ظرفیت‌های‌فردی‌هر‌شــخص،‌محیط‌های‌پیرامون‌وی،‌شرایط‌

زندگی‌و‌عناصر‌ساختاری‌است‌که‌وی‌را‌احاطه‌کرده‌اند‌)ابراهیمی،‌1393(.
آموزش‌عمومی‌رسانه‌ای‌طلاع‌رسانی‌های‌دقیق‌می‌تواند‌تأثیر‌قابل‌توجهی‌بر‌کاهش‌جرایم‌
و‌تخلفات‌انتخاباتی‌داشته‌باشد.‌مقولة‌آموزش‌برای‌پیشگیری‌از‌وقوع‌جرم‌در‌برنامة‌پنج‌سالة‌
پنجم‌نیز‌منعکس‌شــده‌است.‌بند‌)د(‌از‌مادة‌‌211قانون‌برنامة‌پنج‌سالة‌پنجم‌توسعة‌جمهوری‌
اسلامی‌ایران‌)1394-1390(‌مصوب‌‌1389/10/1۵مقرر‌می‌دارد‌که‌به‌منظور‌گسترش‌فرهنگ‌
حقوقی‌و‌قضایی،‌اصلاح‌رفتار‌حقوقی‌و‌قضایی‌مردم،‌نهادینه‌ســازی‌فرهنگ‌قانون‌مداری‌و‌
نیز‌در‌راستای‌پیشگیری‌از‌وقوع‌جرایم‌و‌کاهش‌دعاوی‌حقوقی،‌این‌اقدام‌ها‌انجام‌می‌شود:

1.‌آموزش‌همگانی‌طبق‌برنامة‌مصوب‌قوة‌قضاییه‌از‌طریق‌صداوسیما؛‌
2.‌‌آموزش‌همگانی‌حقوق‌شهروندی‌در‌خصوص‌امور‌مالیاتی،‌اداری،‌کار‌و‌تأمین‌اجتماعی،‌
محیط‌زیست،‌بانکی،‌بیمه‌ای‌و‌مشابه‌آن‌توسط‌دستگاه‌های‌ذی‌ربط‌از‌طریق‌صدا‌و‌سیما؛‌
3.‌پیش‌بینی‌مواد‌درسی‌لازم‌برای‌آموزش‌های‌مذکور‌در‌دوره‌های‌تحصیلی‌متوسطة‌اول‌و‌دوم.

نتیجه‌گیری
امروزه‌دولت‌ها‌ســعی‌دارند‌تا‌با‌شفاف‌ســازی‌هرچه‌بیشتر‌فضای‌انتخابات،‌موجبات‌افزایش‌
اعتمــاد‌عمومــی‌را‌فراهــم‌و‌گذرگاه‌های‌انجام‌جرایــم‌و‌تخلفات‌را‌بدین‌نحو‌مســدود‌کنند.‌
شفاف‌سازی‌می‌تواند‌به‌صورت‌های‌گوناگون‌و‌در‌مراحل‌مختلف‌انتخابات‌اعمال‌شود‌و‌از‌این‌
طریق‌از‌ارتکاب‌جرم‌توسط‌افراد،‌به‌خصوص‌مجریان‌و‌ناظران‌انتخابات‌پیشگیری‌به‌عمل‌آید.‌
یکی‌از‌مراحلی‌که‌می‌تواند‌در‌سرنوشــت‌انتخابات‌تأثیرگذار‌باشد،‌تبلیغات‌و‌هزینه‌های‌‌
مصرفی‌در‌این‌فرایند‌است.‌در‌واقع‌چنانچه‌بر‌هزینه‌های‌مصرفی‌در‌جریان‌انتخابات‌نظارت‌
صحیح‌صورت‌پذیرفته‌و‌قوانین‌خاصی‌در‌جهت‌مشــخص‌کردن‌سقف‌هزینه‌های‌انتخاباتی‌
وجود‌داشته‌باشد،‌با‌شفاف‌سازی‌در‌میزان‌هزینه‌های‌مصرفی‌و‌محل‌تأمین‌این‌منابع‌می‌توان‌
از‌حمایت‌های‌غیر‌قانونی‌برخی‌اشــخاص‌که‌ممکن‌اســت‌در‌فراینــد‌اجرایی‌انتخابات‌نیز‌
دخیل‌باشــند،‌جلوگیری‌به‌عمل‌آورد‌که‌متأســفانه‌این‌موضوع‌مورد‌توجه‌قانون‌گذار‌ما‌قرار‌
نگرفته‌و‌ســقف‌معینی‌جهت‌هزینه‌های‌تبلیغاتی‌و‌مصرفی‌انتخابات‌مشــخص‌نشده‌و‌قانون‌
در‌این‌مورد‌ســاکت‌اســت.‌این‌در‌حالی‌اســت‌که‌در‌بیشــتر‌نظام‌های‌انتخاباتی‌دنیا‌به‌این‌
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موضوع‌پرداخته‌شــده‌اســت.‌لذا‌جا‌دارد‌تا‌قانون‌گذار‌جایگاه‌مهم‌رسانه‌ها‌را‌که‌می‌تواند‌در‌
شفاف‌سازی‌هرچه‌بیشتر‌فضای‌انتخابات‌تأثیرگذار‌باشد،‌مورد‌توجه‌قرار‌دهد.‌

رســانه‌ها‌می‌توانند‌با‌افزایش‌خطر‌ارتکاب‌از‌طریق‌افزایش‌احتمال‌شناســایی،‌ریســک‌
ارتــکاب‌جــرم‌را‌برای‌مجریــان‌و‌ناظران‌انتخابات‌بالا‌بــرده‌و‌آنان‌را‌از‌ارتــکاب‌جرم‌باز‌
دارند.‌پوشــش‌رســانه‌ای‌بر‌مراحل‌مختلف‌برگزاری‌انتخابات،‌مانند‌امکان‌حضور‌نمایندگان‌
کاندیداهــا‌تا‌مراحل‌پایانی‌اخذ‌رأی‌و‌شــمارش‌آرا‌در‌هر‌شــعبه‌می‌توانــد‌علاوه‌بر‌افزایش‌
رویت‌پذیری،‌شــائبة‌هر‌گونه‌ورود‌غیر‌قانونی‌عوامل‌اجرایی‌و‌نظارتی‌راه‌کاهش‌و‌موجبات‌
شفاف‌ســازی‌هرچه‌بیشــتر‌فضای‌انتخابات‌را‌فراهم‌و‌از‌ارتکاب‌جرم‌توسط‌عوامل‌اجرایی‌
و‌نظارتی‌انتخابات‌پیشــگیری‌کند؛‌این‌موضوع‌در‌اثنای‌قوانین‌انتخاباتی‌ما،‌همچون‌ســایر‌
کشــورها‌آورده‌شده‌است.‌که‌با‌اجازة‌حضور‌نمایندگان‌کاندیداها‌در‌شعب‌اخذ‌رأی‌تا‌پایان‌
مراحل‌رأی‌گیری‌در‌هر‌شــعبه‌می‌تواند‌هم‌باعث‌افزایش‌نظارت‌بر‌عوامل‌اجرایی‌شود‌و‌هم‌
با‌رؤیت‌پذیری‌بیشــتر،‌موجبات‌پیشگیری‌از‌ارتکاب‌جرم‌را‌فراهم‌آورد‌و‌اعتماد‌کاندیداها‌

و‌مردم‌را‌به‌جریان‌انتخابات‌افزایش‌دهد.‌
تصاویر‌رســانه‌ای‌می‌توانند‌دلایل‌و‌مســتنداتی‌برای‌پیشــگیری‌از‌هرج‌ومرج‌های‌پس‌از‌
انتخابات‌قلمداد‌شود‌و‌این‌عمل‌در‌کنار‌شفاف‌سازی‌لحظه‌ای‌برگزاری‌انتخابات‌و‌عدم‌سانسور‌
رســانه‌ای،‌اقناع‌وجدانی‌و‌اطمینان‌به‌رســانه‌ها‌را‌تقویت‌می‌کند.‌بنابرایــن،‌جرایم‌و‌تخلفات‌
انتخاباتی‌به‌عنوان‌یکی‌از‌جرایم‌مقطعی‌در‌سیاست‌جنایی،‌می‌تواند‌از‌منظر‌پیشگیری‌اجتماعی‌
از‌ســوی‌رســانه‌ها‌به‌شکلی‌جدی‌مد‌نظر‌قرار‌گیرد،‌اما‌نمی‌بایست‌این‌جرایم‌را‌با‌سایر‌جرایم‌
سنتی‌قیاس‌و‌با‌همان‌تدابیر،‌اقدام‌به‌ترسیم‌راهکارهای‌پیشگیرانه‌کرد.‌زیرا‌ارتکاب‌این‌جرایم‌
ضربــه‌ای‌به‌اعتماد‌عمومی‌جامعه‌و‌نقض‌آزادی‌عقیده‌و‌آزادی‌در‌انتخاب‌نمایندگان‌مورد‌نظر‌
است‌و‌اندک‌تخطی‌و‌کوتاهی‌رسانه‌ها‌پیامدهای‌مخربی‌را‌در‌پی‌دارد‌که‌ولو‌با‌کیفر‌مرتکبان،‌این‌
اعتماد‌مختل‌شده‌اعاده‌نخواهد‌شد.‌لذا‌پیشنهاد‌می‌شود‌که‌رسانه‌با‌دغدغه‌ای‌جدی‌در‌پیشگیری‌

و‌نظارت‌و‌هماهنگ‌سازی‌مورد‌نظر‌مقررات‌و‌سیاست‌های‌عملی‌قرار‌گیرند.
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چکیده
علیرغم گستردگی مفهوم ســرمایة اجتماعی، تحقیقات زیادی راجع به کاربردهای آن در حوزة بازاریابی انجام 
نشــده اســت. پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل هم‌آفرینی ارزش در برندســازی خانوادگی و نقش میانجی 
ســرمایة اجتماعی انجام شده است. در این راســتا یک مطالعة میدانی پیمایشی با توزیع پرسشنامه در نمونه‌ای 
متشــکل از 384 نفر از مشتریان برندهای چرم مربوط به شــرکت‌های خانوادگی در ایران انجام شد. پرسشنامة 
مورد استفاده شامل 6 بعد و 21 گویه بوده که پس از اطمینان از پایایی و روایی بین اعضای نمونة آماری توزیع 
شــد. برای تحلیل داده‌ها از تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم‌افزار اسمارت پی‌ال‌اس استفاده شده است. بر 
اســاس نتایج به دست‌آمده، مشخص شد که ســرمایة اجتماعی تأثیر مثبت و معنا‌داری بر مشارکت )درگیری( و 
کیفیت رابطة مشتری ـ برند دارد؛ مشارکت مشتری و کیفیت رابطة مشتری‌ـ ‌برند تأثیر مثبت و معناداری بر دریافت 
بازخورد دارد؛ مشارکت مشتری و کیفیت رابطة مشتری‌ـ برند تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات توصیه‌ای دارد؛ 
دریافــت بازخورد و تبلیغات توصیه‌ای تأثیر مثبت و معنــاداری بر هم‌آفرینی ارزش برند دارد. نتایج حاصل از 

نیکویی برازش نشان داد که مدل پیشنهادی در این تحقیق از اعتبار و برازش مطلوبی برخوردار است.

کلیدواژه: سرمایة اجتماعی، کسب‌وکار خانوادگی، هم‌آفرینی ارزش، تبلیغات توصیه‌ای.
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مقدمه
شــرکت‌های‌خانوادگی‌نوعی‌از‌بنگاه‌های‌تجاری‌هستند‌که‌تصمیم‌گیری‌در‌آن‌ها‌توسط‌اعضای‌
خانواده‌)نســل‌های‌مختلف(‌انجام‌می‌شــود.‌این‌شــرکت‌ها‌از‌دیرباز‌نقش‌مهمی‌در‌اقتصاد‌ایفا‌
می‌کردند‌و‌یکی‌از‌سازمان‌های‌بنیادین‌اقتصاد‌کلی‌یک‌کشور‌محسوب‌می‌شدند.‌تجارت‌خانوادگی‌
قدیمی‌ترین‌و‌‌شایع‌ترین‌کارکرد‌سازمان‌اقتصادی‌است.‌بیشتر‌شرکت‌های‌بزرگ‌در‌سراسر‌جهان‌
از‌خرده‌فروشــی‌های‌کوچک‌تا‌ســازمان‌های‌ذکرشده‌در‌ســازمان‌های‌چندملیتی‌که‌صدها‌هزار‌

کارمند‌دارند،‌می‌توانند‌شرکت‌های‌خانوادگی‌به‌حساب‌بیایند‌)پاول‌و‌ادلستون2017‌،1(.‌
شــرکت‌های‌خانوادگی‌از‌شــرکت‌های‌دیگر‌بســیار‌قوی‌تر‌هستند.‌این‌شــرکت‌ها‌برای‌
کسب‌وکار‌خود‌ارزش‌افزوده‌ایجاد‌می‌‌کنند‌و‌با‌توجه‌به‌درآمد‌سالانه‌‌6/۵میلیارد‌دلاری‌ناشی‌
از‌فروش،‌سومین‌اقتصاد‌بزرگ‌دنیا‌را‌به‌خود‌اختصاص‌می‌دهند‌)فراونی‌2و‌دیگران،‌2020(.‌
موضوع‌مهمی‌که‌در‌رابطه‌با‌کسب‌وکارها،‌اعم‌از‌خانوادگی‌و‌غیرخانوادگی‌مطرح‌می‌شود،‌
برنامه‌ریزی‌راهبردی‌برای‌ایجاد‌یک‌برند‌معتبر‌خانوادگی‌اســت.‌امروزه‌جایگاه‌برندســازی‌
در‌دنیای‌به‌شــدت‌رقابتی‌کسب‌وکار،‌بســیار‌حیاتی‌و‌تعیین‌کننده‌است.‌بسیاری‌از‌سازمان‌ها‌
همچنان‌در‌این‌حوزه‌درگیر‌یک‌مبارزة‌ســخت‌و‌تلاش‌زیاد‌هســتند.‌این‌مبارزه‌نه‌به‌خاطر‌
تدوین‌راهبرد‌3برندسازی‌بلکه‌به‌دلیل‌اجرای‌آن‌و‌ایجاد‌یک‌برند‌شناخته‌شده‌و‌محبوب‌بین‌

مشتریان‌است‌)کامپوپیانو‌4و‌دیگران،‌2017(.‌
از‌جمله‌رویکردهایی‌که‌به‌خصوص‌در‌یک‌دهة‌اخیر‌به‌شکل‌بالقوه‌ای‌در‌حوزة‌برندسازی‌
مطرح‌شــده‌اســت،‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌است.‌هم‌آفرینی‌نوعی‌اقدام‌مدیریتی‌در‌برندسازی‌
و‌در‌یــک‌نگاه‌کلی‌تر،‌یک‌راهبرد‌اقتصادی‌اســت‌که‌طرف‌های‌مختلف‌)صاحبان‌شــرکت‌و‌
مشتریان(‌را‌کنار‌هم‌قرار‌می‌دهد‌تا‌به‌صورت‌مشترک‌یک‌خروجی‌ارزشمند‌را‌تولید‌کنند.‌در‌
واقع‌هم‌آفرینی‌نوعی‌تلاش‌مشــترک‌جهت‌ایجاد‌ارزش‌برای‌برند‌محسوب‌می‌شود.‌اهمیت‌
هم‌آفرینی‌در‌این‌است‌که‌مجموعة‌متنوعی‌از‌ایده‌ها‌را‌از‌مشتریان‌می‌گیرد‌که‌درنهایت‌تبدیل‌

به‌راهبرد‌هایی‌برای‌افزایش‌ارزش‌برند‌می‌شوند‌)فرانس‌۵و‌دیگران،‌2018(.‌
به‌طور‌خاص‌مشخص‌شده‌است‌که‌استفاده‌از‌رویکرد‌هم‌آفرینی‌نقش‌مهمی‌در‌موفقیت‌
برندســازی‌شــرکت‌های‌کوچک‌و‌خانوادگی‌دارد‌)درســلر‌و‌پائونوویچ2021‌،6(.‌از‌این‌رو‌
پرداختن‌به‌بحث‌هم‌آفرینی‌در‌برندسازی‌خانوادگی‌از‌اهمیت‌بالایی‌برخوردار‌است.‌با‌وجود‌

1. Powell  & Eddleston
2. Faraoni 
3. Strategy 
4. Campopiano 
5. France
6. Dressler & Paunovic
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این،‌شــواهد‌به‌دســت‌آمده،‌به‌وضوح‌نشــان‌می‌دهد‌که‌تاکنون‌هیچ‌تلاش‌منسجمی‌در‌ایران،‌
برای‌اســتفاده‌از‌ظرفیت‌هم‌آفرینی‌در‌حوزة‌کســب‌وکارهای‌خانوادگی‌انجام‌نشده‌است؛‌این‌

امر‌یکی‌از‌مسائلی‌است‌که‌در‌این‌پژوهش‌بدان‌پرداخته‌می‌شود.
شــاید‌بتوان‌نقطة‌تلاقی‌برندســازی‌و‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌را‌مقولة‌حمایت‌و‌ســرمایة‌
اجتماعی‌در‌نظر‌گرفت.‌از‌سوی‌دیگر‌بررسی‌ادبیات‌بیانگر‌آن‌است‌که‌حمایت‌از‌کسب‌وکارهای‌
خانوادگی‌موجب‌افزایش‌رضایت‌شغلی‌می‌شود.‌تجمیع‌این‌رضایت‌شغلی،‌به‌مرور‌زمان‌منجر‌

‌روئیز‌1و‌دیگران،‌2019(.‌ به‌ایجاد‌یک‌سرمایة‌اجتماعی‌داخل‌شرکت‌می‌شود‌)سانچز‌ـ
وجه‌دیگر‌سرمایة‌اجتماعی‌که‌در‌حوزة‌هم‌آفرینی‌برند‌از‌اهمیت‌بالایی‌برخوردار‌است،‌
ســرمایة‌اجتماعی‌اســت‌که‌از‌طریق‌تداوم‌رابطة‌رضایت‌بخش‌بین‌صاحبان‌شرکت،‌مشتریان‌
و‌سایر‌ذینفعان‌ایجاد‌می‌شود.‌هرچه‌سطح‌سرمایة‌اجتماعی‌ـ‌چه‌داخل‌شرکت‌و‌چه‌در‌رابطة‌
‌افزایش‌یابد،‌بازخورد‌بیشتری‌در‌اختیار‌مدیران‌شرکت‌های‌خانوادگی‌ بین‌شرکت‌و‌مشتری‌ـ
قــرار‌می‌گیرد‌که‌این‌امر‌زمینة‌لازم‌برای‌هم‌آفرینــی‌ارزش‌را‌فراهم‌می‌آورد‌)هی‌2و‌دیگران،‌
2021(.‌با‌وجود‌این‌تاکنون‌تحقیقات‌زیادی‌به‌بررســی‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌از‌منظر‌سرمایة‌

اجتماعی‌نپرداخته‌اند‌که‌این‌امر‌خود‌یکی‌از‌انگیزه‌های‌پژوهش‌حاضر‌است.‌
مطالعات‌زیادی‌در‌رابطه‌با‌هم‌آفرینی‌و‌ســرمایة‌اجتماعی‌انجام‌شــده‌است؛‌اما‌در‌بیشتر‌
مطالعات‌پیشــین،‌این‌دو‌مفهــوم‌در‌قالب‌دو‌حوزة‌مجزا‌مطالعه‌شــده‌و‌تحقیق‌های‌چندانی‌
راجع‌به‌بررسی‌نقش‌سرمایة‌اجتماعی‌در‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌چارچوب‌برندسازی‌خانوادگی‌
انجام‌نشده‌است،‌این‌شکاف‌تحقیقاتی‌یکی‌از‌انگیزه‌های‌اصلی‌انجام‌پژوهش‌حاضر‌است.‌
از‌سوی‌دیگر‌با‌وجود‌چندین‌برند‌خانوادگی‌شناخته‌شده‌در‌ایران،‌مدیران‌این‌شرکت‌ها‌
تلاش‌قابل‌توجهی‌برای‌استفاده‌از‌ظرفیت‌بالای‌سرمایة‌اجتماعی‌به‌عنوان‌یک‌عامل‌مؤثر‌در‌
خلق‌ارزش‌ویژة‌برند‌خود‌انجام‌نمی‌دهند،‌این‌در‌حالی‌اســت‌که‌در‌بســیاری‌از‌شرکت‌های‌
پیشرو‌جهان،‌مشارکت‌مشتری‌و‌کسب‌سرمایة‌اجتماعی،‌یکی‌از‌عوامل‌مؤثر‌در‌ایجاد‌ارزش‌

ویژة‌برند‌است‌که‌بسیار‌مورد‌استفاده‌قرار‌می‌گیرد‌)کامبار‌3و‌دیگران،‌2021(.‌
بخشی‌از‌خلأ‌موجود‌در‌استفاده‌از‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌برندهای‌خانوادگی‌ایران،‌ناشی‌از‌
این‌واقعیت‌اســت‌که‌مدیران‌این‌شرکت‌ها‌آشنایی‌کافی‌با‌مفهوم‌سرمایة‌اجتماعی‌و‌پتانسیل‌
بالای‌آن‌در‌بهبود‌ارزش‌ویژة‌برند‌ندارند.‌با‌این‌تفاســیر‌و‌با‌عنایت‌به‌ســه‌موضوع‌1.‌اهمیت‌
برندســازی‌خانوادگی‌در‌عرصة‌اقتصاد؛‌2.‌اهمیت‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌برندسازی‌خانوادگی؛‌
و‌3.‌نقش‌بالقوه‌مؤثر‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌توســعة‌برند‌خانوادگی،‌این‌مطالعه‌با‌هدف‌نقش‌

سرمایة‌اجتماعی‌در‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌در‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌انجام‌می‌شود.
1. Sanchez-Ruiz
2. He
3. Cambar 
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مبانی نظری
یک‌برند‌خانوادگی،‌به‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌اجازه‌می‌دهد‌تا‌از‌یک‌منبع‌خاص‌ارزشــمند‌
استفاده‌کنند:‌>ماهیت‌خانوادگی‌شرکت<.‌یک‌برند‌تجاری‌خانوادگی‌را‌می‌توان‌به‌دلیل‌سابقة‌
منحصربه‌فرد‌خانواده،‌هویت‌آن،‌و‌اعضای‌خانوادة‌آن‌بی‌نظیر‌دانست؛‌در‌طول‌زمان‌نمونه‌ای‌
از‌ارزش‌های‌خانوادگی‌و‌شــرکت‌هســتند‌و‌داســتان‌هایی‌از‌آنها‌و‌شرکت‌در‌ذهن‌کارمندان،‌

مشتریان‌و‌سایر‌ذینفعان‌تثبیت‌شده‌است‌)فورته2021‌،1(.‌
در‌طول‌دودهة‌گذشــته،‌تحقیقات‌در‌زمینة‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌به‌طور‌قابل‌توجهی‌رشد‌
کرده‌است‌که‌نشان‌دهندة‌اهمیت‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌است.‌از‌اواسط‌دهة‌1990،‌شهرت‌
و‌وجهة‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌موضوع‌مطالعه‌های‌مفهومــی‌و‌تجربی‌در‌حوزه‌های‌مختلف‌
بوده‌که‌نشــان‌می‌دهد‌علاقه‌به‌این‌موضوع‌روبه‌افزایش‌است‌)سیجدر‌2و‌دیگران،‌2018(.‌با‌
گسترش‌تحقیق‌های‌کسب‌وکار‌خانوادگی،‌یکی‌از‌حوزه‌هایی‌که‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است،‌

برندسازی‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌است.
برندسازی‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌به‌بررسی‌این‌موضوع‌می‌پردازد‌که‌سازمان‌ها‌هنگام‌ارائة‌
برند‌خود‌به‌ذینفعان‌چه‌می‌کنند‌و‌چگونه‌این‌اقدام‌ها‌بر‌ادراک،‌ارزیابی‌ها‌و‌اقدام‌های‌ذینفعان‌
نســبت‌به‌شرکت‌خانوادگی‌تأثیر‌می‌گذارد.‌یافته‌های‌این‌مطالعه‌ها‌نشان‌می‌دهد‌که‌ترویج‌نام‌
تجاری‌شــرکت‌خانوادگی،‌به‌احتمال‌منجر‌به‌ادراکات‌مثبت‌در‌مورد‌ســازمان‌می‌شــود‌که‌بر‌
نگرش‌ها‌و‌نیات‌مشــتری‌نســبت‌به‌شــرکت‌خانوادگی‌تأثیر‌می‌گذارد.‌بنابراین،‌محققان‌ادعا‌
می‌کننــد‌که‌برند‌تجاری‌خانوادگی‌می‌تواند‌به‌عنوان‌منبع‌مزیت‌رقابتی‌در‌تلاش‌های‌ارتباطی‌

شرکت‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرد‌)روزکا‌و‌ماچک2021‌،3(.‌
مفهــوم‌هم‌آفرینی‌برند‌ارتباط‌نزدیکی‌با‌دیدگاه‌ارگانیک‌برندOVB(‌4(‌دارد‌که‌بیان‌می‌کند‌
برندها،‌مفاهیمی‌ارگانیک‌هستند‌که‌توسط‌ذینفعان‌و‌افراد‌مختلفی‌شکل‌می‌گیرند‌و‌شکل‌گیری‌
برند‌به‌طور‌کامل،‌در‌اختیار‌مدیران‌ســازمان‌قرار‌ندارد.‌بر‌این‌اســاس،‌ارزش‌برند‌نیز‌از‌طریق‌
تعامل‌بین‌ذینفعان‌مختلف‌و‌طی‌یک‌فرایند‌طولانی‌مدت‌شکل‌می‌گیرد.‌این‌دیدگاه،‌بسیاری‌از‌
تئوری‌های‌سنتی‌در‌مورد‌برندسازی‌را‌زیر‌سؤال‌می‌برد‌و‌نشان‌می‌دهد‌که‌برندسازی،‌فرایندی‌
نیست‌که‌تنها‌توسط‌فعالیت‌های‌برندسازی‌سازمان‌انجام‌شود‌)تجویدی‌۵و‌دیگران،‌2021(.‌

دورانی‌که‌مشــتری،‌گیرندة‌منفعل‌ارتباطات‌شــرکت‌ها‌بود،‌گذشــته‌اســت.‌مصرف‌کنندة‌
امروزی‌به‌یک‌عامل‌فعال‌در‌فعالیت‌های‌ایجاد‌ارزش‌شــرکت‌ها‌تبدیل‌شــده‌اســت؛‌خواه‌

1. Forte
2. Sageder 
3. Rosecká & Machek
4. Organic view of the brand (OVB)
5. Tajvidi 
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توســعة‌محصول‌و‌خدمات‌باشــد‌یا‌تبلیغ‌محصولات‌و‌خدمات.‌مطالعه‌هــای‌مختلفی‌مانند‌
ایجاد‌ارزش‌مشــترک‌در‌برندسازی،‌شخصی‌سازی‌و‌طراحی‌محصولات،‌نوآوری‌محصول‌و‌
ارائة‌خدمات‌جدید‌وجود‌دارد.‌موضوع‌اصلی‌منطق‌غالب‌خدمات‌نیز‌به‌این‌موضوع‌اشــاره‌
می‌کند‌که‌مشتریان‌همیشه‌یک‌همساز‌ارزش‌1هستند‌)یاداو‌2و‌دیگران،‌2016(.‌در‌حال‌حاضر،‌
شــواهد‌زیادی‌مبنی‌بر‌دســتیابی‌شرکت‌ها‌به‌ارزش‌برند‌از‌طریق‌مشــارکت‌با‌مشتریان‌خود‌
وجــود‌دارد‌که‌اغلب‌به‌آن‌هم‌آفرینی‌می‌گویند‌و‌همچنین‌آن‌ها‌را‌منبعی‌حیاتی‌برای‌توســعة‌
پیشنهادهای‌جدید‌در‌نظر‌می‌گیرند.‌منطق‌مهم‌پشت‌این‌تلاش‌ها‌این‌است‌که‌مشتریان‌دارای‌

بینش‌های‌نوآورانه‌ای‌در‌مورد‌پیشنهادهای‌آینده‌هستند‌)فرم‌و‌تایچون2021‌،3(.‌
ســرمایة‌اجتماعی‌عبارت‌است‌از‌فرایندهای‌بین‌فردی،‌که‌اعتماد‌و‌هنجارهای‌اجتماعی‌
و‌شــبکة‌روابط‌را‌می‌ســازند‌و‌همکاری‌و‌هماهنگی‌متقابل‌را‌تســهیل‌می‌کنند‌)کاشانی‌پور‌و‌
دیگران،‌1401(.‌سرمایة‌اجتماعی‌مفهومی‌چندبعدی‌است‌و‌دارایی‌‌ارزشمندی‌برای‌حفاظت‌
و‌توانمندسازی‌سازمان‌هایی‌شناخته‌می‌شود‌که‌از‌نظریة‌شبکه‌های‌اجتماعی‌خارج‌می‌شوند.‌
ســرمایة‌اجتماعی‌یک‌دارایی‌نامشــهود‌اســت‌که‌نه‌تنها‌همکاری‌و‌تعامل‌نوآورانه‌را‌تشویق‌
می‌کند،‌بلکه‌فرایند‌یادگیری‌را‌نیز‌تسهیل‌می‌کند‌)رجب‌پور،‌1399(.‌سرمایة‌اجتماعی‌با‌ابعاد‌
مختلف‌همچنان‌پیچیده‌اســت.‌سه‌بعد‌ســرمایة‌اجتماعی‌عبارت‌اند‌از:‌1.‌ابعاد‌ساختاری،‌از‌
جمله‌تراکم‌شبکه‌و‌روابط‌سالم؛‌2.‌ابعاد‌ارتباطی،‌از‌جمله‌اعتماد‌و‌تعهد؛‌و‌3.‌ابعاد‌شناختی،‌

از‌جمله‌بینش‌مشترک‌و‌فاصلة‌سازمانی‌)سینگ‌4و‌دیگران،‌2021(.‌

چارچوب نظری
ســرمایة‌اجتماعی‌یک‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌شامل‌شبکة‌اجتماعی‌حامی‌بین‌خانواده،‌مشتریان‌
و‌جامعه‌اســت.‌سرمایة‌اجتماعی‌شــامل‌روابط‌بین‌افراد‌و‌سازمان‌ها‌می‌شود‌و‌بر‌دسترسی‌به‌
منابع‌مختلف‌شــرکت‌تأثیر‌می‌گذارد.‌وابســتگی‌متقابل‌و‌تعامل‌های‌مکرر‌بین‌اعضای‌شــبکه،‌
باعث‌افزایش‌وابســتگی‌احساسی‌بین‌مشــتری‌و‌شرکت‌می‌شود‌و‌بدین‌ترتیب‌درگیری‌ذهنی‌
مشتریان‌را‌افزایش‌می‌دهد‌)آندرینی‌۵و‌دیگران،‌2020(.‌در‌واقع‌سرمایة‌اجتماعی‌همکاری‌با‌
مشتریان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌را‌تسهیل‌می‌کند‌که‌در‌دنیای‌کسب‌وکار‌معاصر‌منبع‌اصلی‌مزیت‌رقابتی‌
به‌شــمار‌می‌روند‌و‌همچنین‌دسترسی‌به‌نظرهای‌جدید‌مشتریان‌را‌فراهم‌می‌کند‌)کامپوپیانو‌و‌
دیگران،‌2017(.‌نکتة‌قابل‌ذکر‌این‌است‌که‌در‌ادبیات‌برندسازی،‌مشارکت‌و‌درگیری‌مشتری،‌

1. Value co-creator
2. Yadav
3. Ferm & Thaichon
4. Singh 
5. Andreini et
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یک‌پیشایند‌اصلی‌در‌خلق‌ارزش‌مشترک‌برند‌قلمداد‌می‌شود‌)ساراسوو‌1و‌دیگران،‌2022(.
از‌طرف‌دیگر،‌افزایش‌ســرمایة‌اجتماعی‌به‌معنی‌افزایش‌تبادل‌اطلاعات‌بین‌افراد‌است.‌
اشــتراک‌گذاری‌دانش‌بین‌صاحبان‌کسب‌وکار‌خانوادگی‌و‌سایر‌شرکای‌تجاری،‌باعث‌فرایند‌
انتقال‌خود‌ارتقا،‌تشــکیل‌گروه‌های‌ســازمانی‌جدیــد،‌تبادل‌اطلاعات،‌انگیزه‌برای‌توســعة‌
کارآفرینــی‌و‌ایجاد‌عرصه‌ای‌برای‌ارتقا‌و‌شــبکه‌ها‌می‌شــود.‌این‌امر‌تأثیــر‌مثبتی‌بر‌عملکرد‌
کســب‌وکار‌خانوادگی‌خواهد‌داشــت.‌در‌توســعة‌فعالیت‌های‌تجاری،‌همیشه‌باید‌با‌یکدیگر‌
ارتباط‌برقرار‌کرد.‌اشتراک‌گذاری‌دانش‌فرصت‌هایی‌را‌برای‌استفاده‌از‌منابع‌تحت‌مالکیت‌و‌
شبکه‌هایی‌که‌می‌توانند‌بسیج‌شوند‌ایجاد‌می‌کند‌)تاج‌پور‌2و‌دیگران،‌2021(.‌در‌واقع‌از‌طریق‌
تشکیل‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌و‌افزایش‌تبادل‌داده‌بین‌مشتریان‌و‌صاحبان‌کسب‌وکار،‌مدیران‌
شرکت‌های‌خانوادگی‌بازخورد‌بیشتری‌از‌مشتریان‌دریافت‌می‌کنند‌که‌خود‌به‌منزلة‌پیشایندی‌

برای‌هم‌آفرینی‌ارزش‌مشتری‌عمل‌می‌کند‌)ژانگ‌3و‌دیگران،‌2020(.‌
سرمایة‌اجتماعی،‌به‌مدیران‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌اجازه‌می‌دهد‌تا‌ارتباطات‌اجتماعی‌
‌را‌در‌انواع‌مختلف‌ایجاد‌کنند.‌بســیاری‌از‌مشــاغل‌خانوادگی‌از‌طریق‌ ـ‌و‌اغلــب‌جهانــی‌ـ
شبکه‌های‌غیر‌رسمی‌تحقق‌می‌یابند،‌تا‌از‌طریق‌استخدام‌نیروی‌کار‌به‌شکل‌کلاسیک.‌این‌امر‌
اهمیت‌کاربردی‌و‌عملی‌سرمایة‌اجتماعی‌را‌در‌عرصة‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی‌نشان‌می‌دهد‌

)کامپوپیانو‌و‌دیگران،‌2017(.‌
این‌ارتباطات‌غیر‌رســمی‌زمینة‌افزایش‌تبلیغات‌شــفاهی‌4را‌‌بین‌مشــتریان‌مختلف‌یک‌
کسب‌وکار‌خانوادگی‌فراهم‌می‌آورد.‌تبلیغات‌شفاهی‌همان‌پیام‌های‌مثبتی‌است‌که‌بین‌جامعة‌
مشتریان،‌راجع‌به‌یک‌برند‌بیان‌می‌شود.‌با‌افزایش‌تبلیغات‌شفاهی،‌ارزش‌یک‌برند‌بین‌جامعة‌
هــدف‌به‌تدریج‌افزایش‌پیدا‌می‌کنــد‌)ژی‌۵و‌دیگران،‌2021(.‌در‌عیــن‌حال‌افزایش‌عمق‌6و‌
گسترة‌7ارتباطات،‌به‌تدریج‌باعث‌افزایش‌کیفیت‌ارتباطات‌بین‌مشتریان‌و‌همچنین‌بین‌مشتری‌
و‌صاحبان‌کســب‌وکار‌خانوادگی‌می‌شــود.‌بهبود‌کیفیت‌ارتباطات،‌زمینه‌را‌برای‌خلق‌ارزش‌

مشترک‌)هم‌آفرینی‌ارزش(‌فراهم‌می‌آورد‌)گوریبیه2018‌،8(.‌
با‌توجه‌به‌شــواهد‌تجربی‌و‌نتایــج‌تحقیق‌های‌مختلف،‌فرضیه‌های‌تحقیق‌به‌این‌صورت‌

تدوین‌شده‌است:

1. Sarasvuo 
2. Tajpour 
3. Zhang
4. Word of Mouth
5. Xie 
6. Depth
7. breadth
8. Guribye
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1‌ سرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌مشارکت‌)درگیری(‌مشتری‌دارد..
2‌ ‌برند‌دارد.. سرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ
3‌ مشارکت‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌دارد..
4‌ ‌برند‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌دارد.. کیفیت‌رابطه‌مشتری‌ـ
۵‌ مشارکت‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌دارد..
6‌ ‌برند‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌دارد.. کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ
7‌ دریافت‌بازخورد‌از‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌دارد..
8‌ تبلیغات‌توصیه‌ای‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌دارد..

 

سرمایه 
 اجتماعی

 بازخورد مشارکت

تبلیغات  کیفیت رابطه
 شفاهی

آفرینی هم
 ارزش

شکل 1. مدل مفهومی تحقیق

پیشینة پژوهش
پیشینة خارجی

ساراســوو‌و‌دیگران‌)2022(‌مطالعه‌ای‌در‌زمینة‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌از‌طریق‌مشارکت‌مشتری‌
انجام‌دادند.‌این‌مطالعه‌با‌ترکیب‌یک‌جست‌و‌جوی‌سیستماتیک‌و‌بررسی‌انتقادی‌‌148مقاله‌انجام‌
شده‌است.‌یافته‌ها‌نشان‌می‌دهد‌که‌هم‌آفرینی،‌فرایندی‌از‌تعامل‌و‌تأثیرگذاری‌در‌میان‌طرف‌های‌
مختلف‌شــرکت‌کننده‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود.‌همچنین‌در‌این‌تحقیق‌بر‌اساس‌شرایط‌مختلفی‌که‌

منجر‌به‌هم‌آفرینی‌می‌شود،‌یک‌طبقه‌بندی‌جدید‌از‌انواع‌هم‌آفرینی‌ارزش‌ارائه‌شده‌است.‌
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‌بولون‌1و‌دیگران‌)2022(‌در‌تحقیقی‌به‌بررســی‌نقش‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌تنوع‌ مانــوز‌ـ
فعالیت‌های‌مربوط‌به‌کســب‌وکارهای‌خانوادگی‌پرداختند.‌نمونة‌آماری‌این‌تحقیق‌تعدادی‌از‌
شرکت‌های‌خانوادگی‌در‌کشورهای‌اروپایی‌بود.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌با‌افزایش‌حمایت‌اعضای‌

خانواده‌و‌بهبود‌سطح‌سرمایة‌اجتماعی،‌میزان‌تنوع‌کاری‌شرکت‌کم‌می‌شود.‌‌‌
آفــورد‌2و‌دیگران‌)2021(‌مطالعه‌ای‌با‌موضوع‌بررســی‌نتایج‌ارزش‌ویــژة‌برند‌مبتنی‌بر‌
مشتری‌انجام‌دادند.‌داده‌های‌مقطعی‌از‌مشتریان‌)‌178نفر(‌در‌‌12شعبة‌بانک‌نیجریه‌در‌شش‌
استان،‌از‌هفت‌استان‌نیجریه‌جمع‌آوری‌شد.‌نتایج‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌نشان‌داد‌که‌
از‌بین‌عوامل‌مورد‌بررسی،‌تداعی‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند،‌به‌طور‌قابل‌توجهی‌بر‌ارزش‌ویژة‌

برند‌مبتنی‌بر‌مشتری‌کلی‌بانک‌تأثیر‌گذاشت.‌
‌رویز‌و‌دیگــران‌)2019(‌مطالعه‌ای‌در‌زمینة‌تأثیر‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌موفقیت‌ ســانچز‌ـ
شرکت‌های‌خانوادگی‌پرداختند.‌نتایج‌تجزیه‌و‌تحلیل‌ساختاری،‌روی‌دو‌نمونه‌از‌شرکت‌های‌
خانوادگی،‌نشــان‌داد‌که‌سه‌دسته‌از‌شرکت‌های‌خانوادگی‌وجود‌دارد‌که‌شامل‌شرکت‌هایی‌با‌

سرمایة‌اجتماعی‌ابزاری،‌قابل‌شناسایی‌و‌غیر‌قابل‌تشخیص‌است.‌

پیشینة داخلی 
رحمانــی‌و‌دیگــران‌)1402(‌در‌مــورد‌مســئولیت‌پذیری‌اجتماعــی‌در‌بازاریابــی‌دیجیتال‌
کسب‌وکارهای‌کوچک،‌یک‌مطالعة‌کیفی‌انجام‌دادند.‌بر‌اساس‌نتایج‌تحلیل‌کیفی،‌شش‌دسته‌
از‌عوامل‌شــامل‌شــرایط‌علّی،‌عوامل‌زمینه‌ای،‌راهبردها،‌پدیدة‌محوری،‌عوامل‌مداخله‌گر‌و‌
پیامدها‌شناسایی‌شدند.‌بازاریابی‌هدفمند‌مقولة‌اصلی‌شرایط‌زمینه‌ای؛‌در‌رابطه‌با‌شرایط‌علّی‌
دو‌مقولة‌اصلی‌شامل‌مسئولیت‌اخلاقی‌و‌مسئولیت‌زیست‌محیطی‌معرفی‌شدند.‌شاخص‌های‌
بازاریابی‌دیجیتال‌به‌عنوان‌پدیدة‌محوری‌پژوهش،‌شــامل‌اعطای‌حق‌انتخاب‌به‌مشــتریان،‌
حفظ‌و‌نگهداری‌مشــتریان،‌ارائة‌خدمات‌منطبق‌با‌خواســتة‌مشــتریان،‌برقراری‌ارتباطات‌و‌
روابط‌مناســب‌با‌مشــتریان،‌و‌ایجاد‌ارزش‌برای‌مشتریان‌می‌شــود.‌در‌این‌راستا،‌راهبردهای‌
تجاری‌ســازی،‌مقولــة‌اصلی‌راهبردها‌و‌اقدامات‌شناســایی‌شــد،‌رقابت‌پذیری‌شــرکت‌ها،‌
مهم‌ترین‌عوامل‌مداخله‌گر،‌و‌توســعة‌اقتصادی‌و‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌نیز‌به‌عنوان‌مقوله‌های‌

اصلی‌پیامدها‌مورد‌شناسایی‌قرار‌گرفتند.‌
جوانــی‌و‌دیگران‌)1401(،‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌تعیین‌تأثیر‌بازاریابی‌رســانه‌های‌اجتماعی‌
بر‌رفتار‌هواداران‌رویداد‌ورزشــی،‌انجام‌دادند.‌نتایج‌آزمون‌فرضیه‌ها،‌با‌به‌گارگیری‌نرم‌افزار‌
SPSS،‌نشــان‌دهندة‌‌آن‌اســت‌که‌نگرش‌هواداران،‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌در‌رفتار‌هواداران‌

1. Muñoz-Bullon
2. Uford
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رویداد‌ورزشــی‌نداشــت،‌ولی‌رابطة‌مثبت‌و‌معنادار‌لذت‌درک‌شده،‌هنجارهای‌ذهنی،‌کنترل‌
رفتاری‌ادراک‌شــده،‌با‌قصد‌رفتاری‌هواداران‌رویداد‌ورزشــی،‌مبتنی‌بر‌اســتفاده‌از‌بازاریابی‌

رسانه‌های‌اجتماعی‌تأیید‌شد.
جواشی‌و‌دیگران‌)1399(‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"ارائة‌الگوی‌هم‌آفرینی‌ارزش‌با‌مشتری‌در‌
صنعت‌گردشگری"‌انجام‌دادند.‌این‌پژوهش‌با‌روش‌نظریه‌پردازی‌داده‌بنیاد‌انجام‌شده‌است.‌
پس‌از‌انجام‌سه‌مرحله‌کدگذاری،‌علل‌و‌پیشایندهای‌شکل‌گیری‌هم‌آفرینی‌ارزش‌با‌مشتری،‌
عوامــل‌زمینه‌ای‌ســازمانی‌و‌ملــی،‌عوامل‌مداخله‌گر‌تســهیل‌گر‌و‌محدودکننــده،‌راهبردهای‌
ســازمانی‌و‌ملی‌توســعه‌دهنده‌و‌درنهایت‌پیامدهای‌سازمانی‌و‌ملی‌توسعة‌این‌پدیده‌در‌قالب‌

الگوی‌پارادایمی‌نظریه‌پردازی‌داده‌بنیاد‌شناسایی‌شد.‌‌
کرمی‌و‌دیگران‌)1398(‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌برند‌شرکت‌های‌خانوادگی‌
در‌ایران"‌انجام‌دادند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌شخصیت‌برند،‌اعتماد‌برند‌و‌هویت‌برند‌از‌مهم‌ترین‌

عوامل‌مؤثر‌بر‌برند‌شرکت‌های‌خانوادگی‌در‌ایران‌است.‌‌
مهرنوش‌و‌طهماســبی‌)1396(‌مطالعه‌ای‌در‌زمینة‌اثر‌ارزش‌ویژه‌برند‌و‌سرمایة‌اجتماعی‌
بــر‌تصویر‌برند‌انجام‌دادند.‌جامعة‌آماری‌این‌پژوهش‌شــامل‌خریداران‌خودروی‌ســمند‌در‌
منطقة‌‌۵شهر‌تهران‌است.‌نتایج‌به‌‌دست‌آمده‌حاکی‌از‌این‌است‌که‌ارزش‌ویژة‌برند‌بر‌سرمایة‌

اجتماعی‌و‌تصویر‌برند‌و‌همچنین‌سرمایة‌اجتماعی‌بر‌تصویر‌برند‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

روش‌شناسی تحقیق
هدف‌اصلی‌از‌انجام‌این‌پژوهش،‌طراحی‌مدل‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌برندســازی‌خانوادگی‌و‌
نقش‌میانجی‌سرمایة‌اجتماعی‌است.‌بنابراین‌این‌مقاله‌از‌نظر‌هدف،‌کاربردی؛‌از‌نظر‌ماهیت‌و‌
‌پیمایشی‌است‌که‌از‌لحاظ‌زمانی‌به‌شکل‌تک‌مقطعی‌انجام‌می‌شود.‌ روش‌پژوهش،‌توصیفی‌ـ
جامعة‌آماری‌پژوهش‌کلیة‌مشــتریان‌برندهای‌چرم‌داخلی‌در‌شــهر‌تهران‌است‌که‌با‌توجه‌به‌
نامحدود‌بودن‌جامعة‌آماری،‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران‌نمونه‌ای‌متشکل‌از‌‌384نفر‌انتخاب‌
شــده‌است.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌بین‌اعضای‌جامعة‌آماری،‌از‌لحاظ‌اهداف‌تحقیق،‌تفاوتی‌وجود‌

ندارد،‌نمونه‌گیری‌به‌صورت‌در‌دسترس‌انجام‌شده‌است‌
روش‌هــای‌کتابخانه‌ای‌و‌روش‌های‌میدانی‌دو‌روش‌مورد‌اســتفاده‌در‌گردآوری‌داده‌های‌

این‌پژوهش‌هستند.
1.‌روش‌هــای‌کتابخانــه‌ای:‌جهت‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌مورد‌نیــاز‌‌در‌زمینة‌ادبیات‌و‌تعریف‌

مفاهیم؛
2.‌روش‌های‌میدانی:‌جهت‌جمع‌آوری‌داده‌های‌پرسشنامه.
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پرسشنامه‌ای‌که‌در‌این‌پژوهش‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفته،‌شامل‌‌6بعد‌و‌‌21گویه‌است.‌لازم‌به‌
ذکر‌اســت‌که‌پرسشنامه‌بر‌مبنای‌طیف‌پنج‌درجه‌ای‌لیکرت‌تنظیم‌می‌شود.‌براي‌بررسي‌روایي‌
پرسشنامه‌از‌روش‌روایي‌محتوایي‌)نظر‌خبرگان(‌و‌روایی‌سازه‌)برسی‌روایی‌واگرا‌و‌همگرا(‌
استفاده‌شده‌است.‌جهت‌بررسی‌پایایي‌پرسشنامه،‌از‌ضریب‌كرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌استفاده‌

شده‌است.‌
پس‌از‌اطمینان‌از‌پایایی‌و‌روایی‌پرسشــنامه،‌ابزار‌اندازه‌گیری‌متغیرها‌بین‌اعضای‌نمونه‌
آماری‌توزیع‌شــد.‌پس‌از‌گردآوری‌پرسشنامه‌و‌وارد‌کردن‌داده‌ها‌در‌قالب‌فایل‌اکسل،‌نسبت‌
به‌تحلیل‌داده‌ها‌اقدام‌شد.‌در‌این‌تحقیق‌برای‌آزمون‌فرضیه‌ها‌از‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌
استفاده‌شده‌و‌کلیة‌تحلیل‌ها‌با‌استفاده‌از‌نرم‌افزارهای‌‌SPSSو‌‌‌Smart‌PLSانجام‌شده‌است.‌

یافته‌های تحقیق
پیش‌از‌آزمون‌فرضیه‌ها،‌روایی‌و‌پایایی‌ابزار‌مورد‌ســنجش‌قرار‌گرفت‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌‌1

بیان‌شده‌است.

جدول 1. روایی و پایایی ابزار گردآوری داده‌ها

AVEپایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخسازه

0/9110/9380/792سرمایة اجتماعی

0/8570/9030/700مشارکت

0/8840/9280/812کیفیت رابطة مشتری ـ برند

0/9200/9490/863تبلیغات توصیه‌ای

0/8160/8900/730دریافت بازخورد

0/8610/9050/704هم‌آفرینی ارزش برند

میزان‌روایی‌همگرا‌)AVE(‌برای‌تمام‌سازه‌ها‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/۵به‌دست‌آمده‌است.‌میزان‌آلفای‌
کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌نیز‌از‌‌0/7بزرگ‌تر‌اســت.‌با‌عنایت‌به‌یافته‌های‌حاصل‌از‌این‌مقیاس‌
می‌تــوان‌به‌آزمون‌فرضیه‌های‌پژوهش‌پرداخت.‌رابطة‌متغیرهای‌مورد‌بررســی‌در‌هر‌یک‌از‌
فرضیه‌های‌پژوهش‌بر‌اســاس‌یک‌ســاختار‌علی‌با‌تکنیک‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌‌PLSآزمون‌

شده‌است.‌در‌مدل‌کلی‌پژوهش‌)شکل‌2(‌رابطه‌متغیرهای‌اصلی‌پژوهش‌ارائه‌شده‌است.
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شکل 2.  نتایج اعتبارسنجی )تخمین استاندارد(

شکل 3.  معناداری الگو )بوت‌استراپینگ(
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بار‌عاملی‌استاندارد‌در‌تمام‌موارد‌بالاتر‌از‌‌0/3به‌دست‌آمد؛‌همچنین‌مقدار‌آمارة‌‌tنیز‌در‌تمام‌
فرضیه‌هــای‌پژوهش‌از‌مقدار‌بحرانی‌‌1/96بزرگ‌تر‌اســت.‌بنابراین‌تمام‌فرضیه‌های‌پژوهش‌

.)P<0.05(مورد‌تأیید‌قرار‌می‌گیرد‌
درنهایت‌برازش‌مدل‌بیرونی‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌بخش‌ساختاری‌مدل‌بر‌خلاف‌
مدل‌های‌اندازه‌گیری،‌به‌پرسش‌ها‌و‌متغیرهای‌آشکار‌مدل‌کاری‌ندارد‌و‌تنها‌به‌متغیرهای‌پنهان‌
و‌روابط‌میان‌آن‌ها‌توجه‌می‌کند.‌در‌این‌پژوهش‌برازش‌مدل‌ســاختاری‌با‌استفاده‌از‌شاخص‌
‌و‌شاخص‌‌GOFاستفاده‌شده‌است.‌ضریب‌تبیین،‌معیاری‌ ،‌شاخص‌ ضریب‌تعیین‌
است‌که‌برای‌متصل‌کردن‌بخش‌اندازه‌گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌
به‌کار‌می‌رود‌و‌نشــانة‌تأثیری‌اســت‌که‌یک‌متغیر‌برون‌زا‌بر‌یک‌متغیر‌درون‌زا‌می‌گذارد.‌نکتة‌
ضروری‌در‌اینجا‌این‌اســت‌که‌‌‌R2تنها‌برای‌سازه‌های‌درون‌زا‌)وابسته(‌مدل‌محاسبه‌می‌شود‌
و‌در‌مورد‌ســازه‌های‌برون‌زا‌مقدار‌این‌معیار‌صفر‌اســت.‌هرچه‌مقدار‌‌R2مربوط‌به‌سازه‌های‌

درون‌زای‌‌یک‌مدل‌بیشتر‌باشد،‌برازش‌مدل‌بهتر‌است.‌
‌برند‌0/7۵۵،‌تبلیغات‌ مقدار‌‌‌R2برای‌متغیرهای‌مشــارکت‌0/733،‌کیفیت‌رابطة‌مشــتری‌ـ
توصیــه‌ای‌0/7۵0،‌‌دریافت‌بازخــورد‌‌0/691و‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌‌0/470به‌دســت‌آمده‌

است.‌با‌توجه‌به‌سه‌مقدار‌ملاک‌مناسب‌بودن‌برازش‌مدل‌ساختاری‌را‌تأیید‌می‌کند.‌

جدول 2. شاخص ضریب تعیین 

R2متغیر

0/733مشارکت

0/755کیفیت رابطة مشتری ـ برند

0/750تبلیغات توصیه‌ای

0/691دریافت بازخورد

0/470هم‌آفرینی ارزش برند

‌قدرت‌پیش‌بینی‌مدل‌را‌مشخص‌می‌کند.‌بلایندفولدینگ‌ ‌گیزر‌1یا‌شاخص‌ معیار‌استون‌ـ
‌گیزر‌ یک‌تکنیک‌اســتفادة‌دوباره‌از‌نمونه‌اســت.‌این‌تکنیک‌امکان‌محاسبه‌شاخص‌استون‌ـ
‌را‌فراهم‌می‌کند.‌با‌اســتفاده‌از‌این‌تکنیک‌دو‌شــاخص‌روایی‌به‌دســت‌می‌آید:‌روایی‌

.)CV-Com(‌3روایی‌متقاطع‌اشتراکی‌،)CV-Red(‌2متقاطع‌افزونگی

1. Stone-Geisser
2. Cross-validated Redundancy
3. Cross-validated Communality
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جدول 3. مقادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی

اشتراکیافزونگیمتغیر

0/6410/641سرمایة اجتماعی

0/5070/495مشارکت

0/5690/591کیفیت رابطة مشتری ـ برند

0/6210/681تبلیغات توصیه‌ای

0/4740/438دریافت بازخورد

0/2970/499هم‌آفرینی ارزش برند

اعداد‌مثبت‌نشــان‌دهندة‌کیفیت‌مناسب‌مدل‌هســتند.‌همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌‌3قابل‌مشاهده‌
اســت‌این‌مقادیر‌برای‌تمام‌ســازه‌های‌پژوهش‌مثبت‌به‌دســت‌آمده‌اســت.‌همچنین‌مقادیر‌
متغیرها‌عموماً‌در‌رنج‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/2۵به‌دست‌آمده‌که‌بر‌مبنای‌آن‌قدرت‌پیش‌بینی‌سازه‌های‌

پژوهش،‌متوسط‌تا‌قوی‌برآورد‌می‌شود.
شــاخص‌‌GOFمربوط‌به‌بخش‌کلی‌مدل‌های‌معادلات‌ســاختاری‌اســت.‌بدین‌معنی‌که‌
توســط‌این‌معیار،‌محقق‌می‌تواند‌پس‌از‌بررسی‌برازش‌بخش‌اندازه‌گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌
مدل‌کلی‌پژوهش‌خود‌برازش‌بخش‌کلی‌را‌نیز‌کنترل‌کند.‌معیار‌‌GOFتوسط‌تننهاس‌و‌دیگران‌

)2004(‌ابداع‌شد‌و‌طبق‌این‌فرمول‌محاسبه‌می‌شود:

وتزِلس‌و‌دیگران‌ســه‌مقدار‌‌‌0/36‌،0/02۵‌،0/01را‌به‌عنوان‌مقادیر‌ضعیف،‌متوســط‌و‌قوی‌‌
:‌GOFمعرفی‌کرده‌اند.‌محاسبه‌معیار‌‌GOFبرای‌

R2=0.679

شاخص‌‌GOFنیز‌‌0/۵93به‌دست‌آمده،‌بنابراین‌مدل‌از‌برازش‌مطلوبی‌برخوردار‌است.

بحث و نتیجه‌گیری
نتیجة‌به‌دســت‌آمده‌در‌آزمون‌فرضیة‌نخســت‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌
معناداری‌بر‌مشــارکت‌)درگیری(‌مشتری‌دارد.‌سرمایة‌اجتماعی‌خارجی،‌یک‌رابطة‌اجتماعی‌
با‌مشــتریان،‌تأمین‌کنندگان،‌اعتباردهندگان‌و‌منابع‌نامشهود‌است‌که‌ریشه‌در‌اعتماد،‌وفاداری‌
و‌ارجاعات‌دارد.‌سرمایة‌اجتماعی‌داخلی،‌بیانگر‌روابط‌اجتماعی‌با‌دوستان،‌خانواده،‌شرکای‌
تجاری‌و‌منابع‌نامشــهود‌اســت.‌بر‌اســاس‌چنین‌تعریفی‌می‌توان‌انتظار‌داشــت‌که‌ســرمایة‌
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اجتماعی‌بیشــتر‌به‌معنی‌افزایش‌تعامل‌و‌به‌تبع‌آن،‌افزایش‌مشــارکت‌مشــتری‌می‌شود.‌این‌
یافته‌با‌نتیجة‌پژوهش‌های‌)ساراسوو‌و‌دیگران،‌2022؛‌گویلی‌و‌لوی2018‌،1(‌همخوانی‌دارد.‌
آزمون‌فرضیة‌دوم‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌کیفیت‌رابطة‌
‌برند‌دارد.‌وجود‌سطح‌بالایی‌از‌سرمایة‌اجتماعی‌نه‌تنها‌سطح‌تعامل‌بین‌مشتریان‌با‌ مشــتری‌ـ
برند‌را‌بهبود‌می‌بخشد،‌بلکه‌نقش‌مؤثری‌در‌بهبود‌کیفیت‌رابطه‌دارد.‌مقصود‌از‌کیفیت‌رابطه،‌
ایجاد‌یک‌رابطه‌بین‌برند‌و‌مشــتری‌اســت‌که‌هم‌برای‌مشــتری‌مفید‌باشد‌)با‌به‌دست‌آوردن‌
اطلاعات‌راجع‌به‌محصولات‌شرکت(‌و‌هم‌برای‌شرکت‌پیامدهای‌مثبتی‌داشته‌باشد.‌در‌واقع‌
ســرمایة‌اجتماعی‌باعث‌خواهد‌شــد‌که‌طرفین‌از‌ایجاد‌رابطه‌با‌یکدیگر‌فایده‌ببرند.‌این‌یافته‌

با‌تحقیق‌ژانگ‌و‌دیگران‌)2022(‌همخوانی‌دارد.‌
آزمون‌فرضیة‌سوم‌نشان‌داد‌که‌مشارکت‌مشتری‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌
دارد.‌در‌تبییــن‌این‌یافته‌باید‌اذعان‌داشــت‌که‌در‌پارادایم‌نوین‌برندســازی‌که‌از‌آن‌با‌عنوان‌
>ارزش‌ویژة‌برند‌مبتنی‌بر‌مشــتری<‌یاد‌می‌شــود،‌علت‌اصلی‌تمرکز‌شرکت‌ها‌بر‌درگیرسازی‌
مشتری‌این‌است‌که‌بتوانند‌بازخورد‌کافی‌از‌مشتریان‌دریافت‌کرده‌و‌از‌این‌بازخوردها‌برای‌
اصلاح‌یا‌تغییر‌محصولات‌استفاده‌کنند.‌بدیهی‌است‌با‌افزایش‌سطح‌مشارکت،‌میزان‌دریافت‌
بازخورد‌نیز‌بیشتر‌می‌شود.‌این‌یافته‌با‌نتایج‌پژوهش‌او‌2و‌دیگران‌)2020(‌الغرابات‌3و‌دیگران‌

)2020(‌مطابقت‌دارد.‌
‌برند‌تأثیر‌مثبت‌ نتیجة‌به‌دســت‌آمده‌در‌فرضیة‌چهارم‌نشــان‌داد‌که‌کیفیت‌رابطة‌مشتری‌ـ
و‌معناداری‌بر‌دریافت‌بازخورد‌دارد.‌همان‌گونه‌که‌پیش‌از‌این‌بیان‌شــد،‌کیفیت‌رابطه‌اشــاره‌
به‌ســطح‌تبادل‌دانش‌و‌اطلاعات‌مفید‌و‌کاربردی‌بین‌طرفین‌رابطه‌)در‌اینجا‌برند‌و‌مشــتری(‌
دارد.‌هرچــه‌کیفیــت‌رابطه‌افزایش‌یابد،‌اطلاعات‌و‌بازخوردی‌که‌مشــتری‌در‌اختیار‌مدیران‌
برند‌قرار‌می‌دهد‌از‌ارزش‌بیشــتری‌برخوردار‌می‌شود‌که‌در‌تحقیق‌فرم‌و‌تایچون‌)2021(‌نیز‌

به‌این‌موضوع‌اشاره‌شده‌است.‌‌
از‌یافته‌هــای‌دیگر‌این‌تحقیق،‌که‌از‌اهمیت‌کاربــردی‌بالایی‌برای‌مدیران‌برند‌برخوردار‌
اســت،‌تأثیر‌مثبت‌مشــارکت‌و‌کیفیت‌رابطه‌بــر‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌اســت‌)فرضیه‌های‌پنجم‌
و‌ششــم(.‌امــروزه‌و‌با‌ظهور‌رســانه‌های‌اجتماعی‌نقــش‌مؤثر‌تبلیغات‌توصیــه‌ای‌در‌فرایند‌
برندسازی‌بیش‌از‌پیش‌برجسته‌شده‌است.‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌از‌این‌جهت‌حائز‌اهمیت‌است‌
که‌از‌یک‌سو‌باعث‌بهبود‌تصویر‌و‌وجهة‌برند‌در‌میان‌مشتریان‌می‌شود‌و‌از‌سوی‌دیگر‌به‌دلیل‌
اینکه‌منبع‌تبلیغات،‌نه‌صاحبان‌برند،‌بلکه‌مشــتریان‌هســتند‌از‌اعتبار‌و‌قابلیت‌اعتماد‌بیشتری‌
برخوردار‌اســت.‌در‌تبیین‌این‌فرضیه‌ها‌نیز‌باید‌اشــاره‌کرد‌افزایش‌مشارکت،‌درگیری‌و‌تبادل‌
1. Gvili & Levy
2. Ou
3. Algharabat 
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نظر‌بین‌جامعة‌مشــتریان‌باعث‌می‌شــود‌که‌صحبت‌از‌برند‌میان‌مشــتریان‌بیشتر‌شود‌که‌این‌
امر‌نقش‌مؤثری‌در‌شــکل‌گیری‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌خواهد‌داشت.‌این‌نتیجه‌با‌یافته‌های‌زی‌و‌

دیگران‌)2021(‌مطابقت‌دارد.‌
آزمون‌فرضیة‌هفتم‌نشــان‌داد‌که‌دریافت‌بازخورد‌از‌مشــتری‌تأثیــر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌
هم‌آفرینــی‌ارزش‌برند‌دارد.‌دریافت‌بازخورد‌از‌مشــتریان‌باعث‌می‌شــود‌که‌شــرکت‌بتواند‌
کاســتی‌های‌احتمالی‌در‌محصولات‌خود‌را‌تشــخیص‌داده‌و‌فاصلــه‌وضعیت‌محصولات‌با‌
انتظارات‌مشــتریان‌را‌درک‌کند.‌از‌این‌رو‌شــرکت‌می‌تواند‌اقدام‌هــای‌اصلاحی‌برای‌بهبود‌
محصول‌)یعنی‌افزایش‌مطابقت‌بین‌ویژگی‌های‌محصول‌و‌انتظارات‌مشتریان(‌را‌انجام‌دهد.‌
در‌واقع‌همان‌گونه‌که‌در‌تحقیق‌های‌ین‌1و‌دیگران‌)2020(‌ساراســو‌و‌دیگران‌)2022(‌اشاره‌
شده‌است،‌دریافت‌بازخورد‌یکی‌از‌کلیدی‌ترین‌اقدام‌ها‌جهت‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌است.‌

آزمــون‌فرضیة‌نهایی‌تحقیق‌نشــان‌داد‌که‌تبلیغــات‌توصیه‌ای‌تأثیر‌مثبــت‌و‌معناداری‌بر‌
هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌دارد.‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌نقش‌مؤثری‌در‌افزایش‌آگاهی‌ســایر‌مشــتریان‌
راجع‌به‌محصولات‌یک‌شــرکت‌ایفا‌می‌کند؛‌از‌طرف‌دیگر‌تبلیغات‌شــفاهی‌بیش‌از‌تبلیغات‌
بازرگانی‌مرســوم‌مورد‌اعتماد‌مشــتریان‌قرار‌می‌گیرد‌و‌درنهایت‌این‌دســته‌از‌تبلیغات‌نقش‌
مؤثری‌در‌بهبود‌تصویر‌برند‌ایفا‌می‌کند.‌این‌گزاره‌ها‌نشــان‌می‌دهد‌که‌چرا‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌
ماننــد‌پیشــایندی‌برای‌هم‌آفرینی‌ارزش‌عمــل‌می‌کند؛‌موضوعی‌کــه‌در‌تحقیق‌فرامپونگ‌2و‌

دیگران‌)2020(‌نیز‌مورد‌اشاره‌قرار‌گرفته‌است.‌
در‌مجموع‌باید‌اشــاره‌کرد‌که‌مقولة‌هم‌آفرینی‌ارزش‌در‌حوزه‌کسب‌وکارهای‌خانوادگی،‌
موضوعی‌اســت‌که‌در‌ادبیات‌داخلی‌کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است.‌بررسی‌ادبیات‌داخلی‌
نیز‌به‌وضوح‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌سالیان‌اخیر‌تحقیق‌های‌زیادی‌در‌این‌زمینه‌انجام‌نشده‌است.‌
از‌ســوی‌دیگر‌کمبود‌مطالعات‌میدانی‌راجع‌به‌نقش‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌حوزة‌برندســازی‌
خانوادگی‌و‌هم‌آفرینی‌ارزش،‌اهمیت‌پژوهش‌حاضر‌را‌بیشــتر‌برجســته‌می‌سازد.‌در‌حالی‌که‌
ســرمایة‌اجتماعی‌به‌شــکل‌بالقوه‌تأثیر‌زیادی‌هم‌بر‌برندســازی‌خانوادگی‌و‌هم‌بر‌هم‌‌آفرینی‌
ارزش‌دارد،‌تاکنــون‌پژوهش‌های‌زیادی‌جهت‌تبیین‌نقش‌ســرمایة‌اجتماعی‌در‌این‌حوزه‌ها‌

انجام‌نشده‌است.‌
همچنیــن‌باید‌به‌این‌موضوع‌توجه‌کرد‌که‌مفهوم‌"ســرمایة‌اجتماعی"‌از‌آنجا‌که‌پســوند‌
اجتماعی‌را‌یدک‌می‌کشــد،‌اغلب‌مــورد‌توجه‌محققان‌حوزة‌مطالعــات‌اجتماعی‌قرار‌گرفته‌
است‌و‌اثرات‌بالقوه‌مثبت‌آن‌در‌حوزة‌بازاریابی‌و‌کسب‌وکار،‌حداقل‌نسبت‌به‌سایر‌حوزه‌ها،‌
کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌اســت.‌پژوهش‌حاضر‌نشــان‌داد‌که‌ســرمایة‌اجتماعی‌یک‌مؤلفة‌

1. Yen
2. Frempong 
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بسیار‌کلیدی‌در‌برندسازی‌شــرکت‌های‌خانوادگی‌و‌به‌خصوص‌هم‌آفرینی‌ارزش‌برند‌است.‌
نویســندگان‌امیدوارنــد‌که‌نتایج‌این‌پژوهش‌و‌مدل‌مفهومی‌ارائه‌شــده‌در‌آن‌باعث‌گشــوده‌
شــدن‌دریچه‌ای‌برای‌انجام‌پژوهش‌های‌بیشتر‌راجع‌به‌نقش‌سرمایة‌اجتماعی‌در‌فعالیت‌های‌

بازاریابی‌شود.
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In recent years, social networks have gained the trust of their use among all different 
groups of society by providing easy participation opportunities and access toall, 
independence and privacy in them. The purpose of this study is to investigate the effects 
of social networks features on users trust in the Maku Free Trade Zone. It is important to 
study the trust of users of social networks among all different groups of society, but the 
use of these networks, among women, is doubly important due to their prominent role 
in the family management process and participatory issues in society. The research 
method is a simultaneous combined method of angulation- quantitative and qualitative 
methods, which use in-depth and open interview tools in the qualitative method and a 
questionnaire in the quantitative method to collect data. The statistical population of 
the study includes women over 15 years old living in Maku Free Trade Zone in 1400. 
In the qualitative phase, the questions were sampled in a targeted manner by 40 
individuals. In the quantitative phase, 365 questionnaires were distributed randomly 
among the sample size using the Cochran relation. The theoretical framework of the 
research is based on the theories of  “Giddenz construction”, “the use and the feeling 
of satisfaction” and “ Coleman, Fukumaya ,Giddenz theory of trust”. The results show 
that in a quantitative and qualitative methehods, the features of social networks include: 
User centered, facilitating communication, interaction, empowerment, lack of formal 
oversight, etc. have a strong impact on users trust and use of them. Also, variables such 
as age, marriage, level of education, occupation, ethnicity, relaigion, place of residence, 
income and social class have no effect on the use and trust of users in social networks.
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چکیده
طی سال‏های اخیر، شبکه‌های اجتماعی با فراهم کردن فرصت‌های مشارکتی آسان و در دسترس همگان، استقلال 
و داشــتن حریم خصوصی، اعتماد به شــبکه‌های اجتماعی و استفاده از آن‌ها را بین گروه‌‌های مختلف جامعه، به 
خود جلب کرده است. هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیرات ویژگی‌های شبکه‌های اجتماعی در اعتماد و استفادة 
کاربران از آن‌ها میان جامعة زنان منطقة آزاد تجاری ماکو اســت. مطالعة اعتماد اســتفاده‌کنندگان از شــبکه‌های 
اجتماعی بین همة گروه‌های مختلف جامعه اهمیت دارد، اما استفادة از این شبکه‌ها، بین زنان، به دلیل نقش پررنگ 
آنان در فرایند مدیریت خانواده و مســائل مشــارکتی در جامعه از اهمیت مضاعفی برخوردار است. روش‌ این 
تحقیق، ترکیبی همزمان، شامل دو روش کمی و کیفی بوده که برای جمع‌آوری داده‌ها از ابزارهای مصاحبة عمیق 
باز در روش کیفی و پرسشنامه در روش کمی استفاده شده است. جامعة آماری پژوهش شامل زنان بالای 15 سال 
ساکن منطقة آزاد تجاری ماکو در سال 1400 است که در فاز کیفی، حجم نمونه 40 نفر در نظر گرفته و سؤال‌ها نیز 
هدفمند تهیه شده است. در فاز کمی نیز با استفاده از فرمول کوکران تعداد 365 پرسشنامه به روش تصادفی ساده 
بین حجم نمونه توزیع شده است. چارچوب نظری تحقیق برگرفته از نظریه‌های >ساخت‌یابی گیدنز<، >استفاده و 
احســاس رضایتمندی< و >نظریه اعتماد کلمن، فوکومایا و گیدنز< است. نتایج بررسی نشان می‌دهد که در روش 
کمی و کیفی، ویژگی‌های شبکه‌های اجتماعی شامل کاربرمحوری، تسهیل ارتباطات، تعامل، توانمندسازی، عدم 
نظارت رســمی و ... نقش مهمی در اعتماد به شــبکه‌های اجتماعی و اســتفادة کاربران از آن‌ها دارد؛ همچنین 
متغیرهایی همچون ســن، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات، شغل، قومیت، مذهب، محل سکونت، میزان درآمد و 

طبقة اجتماعی هیچ تأثیری در میزان اعتماد به شبکه‌های اجتماعی و استفادة کاربران از آن‌ها ندارند.
کلیدواژه: اعتماد، شبکه‌های اجتماعی، کاربرمحوری، تعامل، تسهیل ارتباطات، توانمندسازی.
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مقدمه
امروزه‌در‌جوامع‌مختلف‌اعم‌از‌توســعه‌یافته‌و‌در‌حال‌توســعه‌شاهد‌گسترش‌ارتباطات‌هستیم‌به‌
طوری‌که‌دایرة‌این‌ارتباطات‌تمام‌مرزها‌را‌درنوردیده‌و‌مســافت‌ها‌را‌از‌میان‌برده‌اســت.‌در‌چنین‌
موقعیتــی‌مفهوم‌اعتمــاد‌نقش‌پررنگ‌تری‌به‌خود‌می‌گیرد.‌اعتمــاد‌اجتماعی‌یکی‌از‌اجزای‌اصلی‌
ســرمایة‌اجتماعی‌محسوب‌می‌شــود‌که‌حضور‌آن‌ضامن‌حفظ‌و‌تعادل‌جامعه‌و‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌
مؤلفه‌های‌توســعة‌اجتماعی‌و‌گسترش‌مدرنیته‌است.‌از‌نظر‌صاحب‌نظران‌اعتماد‌شیوة‌ضروری‌و‌
اجتناب‌ناپذیر‌زندگی‌اجتماعی‌اســت‌)ادریســی‌و‌رحمانی،‌1‌:1391(.‌اعتماد،‌مهم‌ترین‌شاخص‌
کلیدی‌تعامل‌های‌انسانی‌است‌و‌صرف‌نظر‌از‌مشکل‌های‌ارتباط‌مجازی،‌مردم‌نیاز‌به‌حداقل‌سطح‌

اعتماد‌اجتماعی‌به‌منظور‌برقراری‌ارتباطات‌مفید‌متقابل‌دارند‌)ثنائی‌مهر‌و‌دیگران،‌33‌:1400(.
اعتماد‌ویژگی‌های‌بسیاری‌دارد،‌اما‌به‌منظور‌استخراج‌اعتماد‌تنها‌ویژگی‌هایی‌را‌می‌توان‌

لحاظ‌کرد‌که‌قابل‌محاسبه‌باشند.‌این‌ویژگی‌ها‌عبارت‌اند‌از:‌
1.‌خاصیت‌انتشارپذیری:‌اعتماد‌در‌زنجیره‌ای‌از‌افراد‌قابل‌انتشار‌است؛‌

2.‌شخصی‌بودن:‌امتیازدهی‌به‌اعتماد‌یک‌امر‌شخصی‌و‌حتی‌سلیقه‌ای‌است؛‌
3.‌عدم‌تقارن:‌اعتماد‌و‌عدم‌اعتماد‌شخصی‌است‌)زاهدی‌و‌دهقان،‌2‌:1393(.

تحقیقــات‌متعددی‌بیان‌کرده‌اند‌که‌اعتماد‌نقش‌حیاتی‌در‌تبــادل‌اطلاعات‌و‌ادغام‌دانش‌ایفا‌
می‌کند،‌چراکه‌اجازه‌می‌دهد‌افراد‌به‌قضاوت‌و‌ارزیابی‌تصمیماتشان‌برای‌ارائه‌یا‌دستیابی‌به‌

اطلاعات‌کاربردی‌تر‌بپردازند.
شــبکه‌های‌اجتماعی‌یکــی‌از‌جدیدترین‌فناوری‌های‌اطلاعاتــی‌و‌ارتباطی‌ارائه‌دهندگان‌
فضای‌جهانی‌در‌حوزه‌های‌متعدد‌اقتصادی،‌اجتماعی،‌فرهنگی‌و‌سیاسی‌هستند‌که‌به‌کاربران‌
برای‌حفظ‌روابط‌اجتماعی‌موجود،‌پیدا‌کردن‌دوســتان‌جدید‌و‌ســهیم‌شدن‌در‌تجربه‌ها‌کمک‌
می‌کنند‌و‌زمینة‌عضویت،‌فعالیت‌و‌مشــارکت‌هدفمند‌کاربران‌را‌فراهم‌می‌آورند.‌این‌شبکه‌ها‌
بــا‌کارکردهای‌مختلف،‌ســازماندهی‌خدمــات‌و‌تلفیق‌ابزارهای‌اطلاعاتــی‌و‌ارتباطی‌فعل‌و‌
انفعال‌های‌غیر‌خطی‌را‌رواج‌داده،‌کاربردها‌و‌محتوای‌وب‌را‌برای‌کاربران‌ســاده‌می‌کنند‌و‌با‌
جذب‌میلیون‌ها‌نفر‌از‌سراســر‌دنیا‌با‌انگیزه‌های‌متنوع،‌جامعة‌مجازی‌را‌پیش‌از‌پیش‌متصور‌
می‌سازند.‌مشارکت‌جوانان‌در‌آن‌ها‌نیز‌هر‌روز‌رو‌به‌افزایش‌است.‌کاربران‌جوان‌ایرانی‌نیز‌از‌
این‌بستر‌ارتباط‌جهانی‌به‌دور‌نمانده‌اند.‌به‌هر‌صورت‌ورود‌به‌فضای‌مجازی‌شبکه‌ای،‌زندگی‌
دومی‌است‌که‌آغاز‌شده‌و‌نمی‌توان‌آن‌را‌نادیده‌گرفت‌)رسول‌زاده‌اقدم‌و‌دیگران،‌۵0‌:1391(.
امروزه،‌شبکه‌های‌اجتماعی‌نقش‌بسیار‌مهم‌و‌پررنگی‌در‌زندگی‌بسیاری‌از‌مردم‌و‌به‌ویژه‌
زنان‌ایفا‌می‌کنند.‌این‌فضا‌می‌تواند‌واجد‌کارکردهای‌متفاوتی‌برای‌زنان‌باشد؛‌مانند‌ارتباطات،‌
تحصیل،‌تفریح‌و‌سرگرمی‌و‌تسهیل‌امور‌مرتبط‌با‌زندگی‌شخصی‌و‌عمومی‌)بل،‌22‌:1389(.‌
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در‌واقع،‌زنان‌با‌ورود‌به‌دنیای‌اینترنت،‌شــکل‌دیگری‌از‌حضور‌در‌اجتماع‌مدرن‌و‌امروزی‌
را‌تجربــه‌می‌کننــد.‌فضای‌وب‌یکــی‌از‌مؤلفه‌های‌اصلی‌شــکل‌گیری‌و‌بازنمایی‌هویت‌زنان‌
در‌جوامع‌جدید‌اســت‌که‌به‌نوعی‌برای‌زنان‌فرصت‌خودگشــودگی‌فراهم‌می‌آورد‌تا‌بتوانند‌
استعدادها،‌مهارت‌ها‌و‌دیدگاه‌های‌خود‌را‌به‌جامعه‌عرضه‌کنند‌و‌تصویر‌جدیدی‌را‌از‌هویت‌

جنسیتی‌خودشان‌نشان‌دهند‌)پیشگاهی‌فرد‌و‌دیگران،‌190‌:1389(.‌
ظهور‌اینترنت‌باعث‌شــد‌تــا‌زنان‌از‌طریق‌وبلاگ‌های‌شــخصی‌و‌اتاق‌های‌چت‌در‌بارة‌
مســائلی‌مانند‌هویت،‌نژادپرســتی،‌روابط‌جنسی‌و‌بسیاری‌از‌مســائل‌دیگر‌از‌دید‌خودشان‌
بحث‌و‌گفت‌وگو‌کنند.‌حوزة‌دیجیتالی‌راهی‌شــد‌برای‌زنان‌که‌قدرت‌تولیدکنندگی‌و‌انتشــار‌
عقایدشــان‌را،‌بدون‌میانجی‌گری‌ســلطة‌مردان،‌نشــان‌دهند.‌در‌واقع،‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌به‌
زنــان،‌تریبونی‌بــرای‌ارتباطات‌دادند؛‌زنانی‌که‌نمی‌توانســتند‌صدایشــان‌را‌به‌گوش‌مردان‌
برســانند‌)ایبانز،‌۵2‌:1383(.‌حال‌این‌ســؤال‌مطرح‌می‌شود،‌در‌گذشــته‌برای‌ایجاد‌تعامل‌و‌
دادوســتد‌اعتماد‌حرف‌اول‌را‌می‌زد،‌امروز،‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌چه‌مشــخصه‌ای‌دارند‌که‌

اعتماد‌کاربران‌به‌خصوص‌زنان‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است؟‌
در‌این‌پژوهش،‌با‌هدف‌پاسخ‌به‌این‌سؤال،‌ویژگی‌های‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مورد‌بررسی‌
قرار‌گرفته‌و‌رابطة‌متغیرهایی‌از‌جمله‌کاربرمحوری،‌دسترســی‌آسان،‌حریم‌خصوصی،‌تعامل‌
یا‌ارتباط‌دوســویه،‌فرازمانی‌و‌فرامکانی‌و‌ســرعت‌فوق‌العاده،‌تنوع‌اطلاعات،‌فضای‌عمومی‌
و‌وســیع‌و‌باز‌در‌ایجاد‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مورد‌سنجش‌قرار‌گرفته‌است.‌همچنین‌
میزان‌رابطة‌متغیرهای‌ســن،‌شــغل،‌درآمد،‌تحصیلات،‌قومیت،‌مذهب،‌محل‌سکونت،‌تأهل،‌
طبقة‌اجتماعی‌و‌میزان‌ســاعت‌های‌اســتفاده‌از‌شــبکه‌ها‌و‌مدت‌عضویــت‌در‌آن‌ها‌با‌میزان‌
اســتفاده‌و‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌بر‌مبنای‌تحقیق‌میدانی‌از‌زنان‌بالای‌‌1۵سال‌ساکن‌

منطقه‌آزاد‌تجاری‌ماکو‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌

پیشینة تحقیق
جست‌وجو‌در‌پایگاه‌داده‌های‌علمی‌داخلی‌و‌خارجی‌مختلف‌بیانگر‌آن‌است‌که‌در‌خصوص‌
اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌تحقیقات‌بسیار‌اندکی‌انجام‌شده‌است.‌یافته‌های‌این‌تحقیقات‌
به‌شکل‌مختصر‌در‌جدول‌‌1آمده‌است.‌واکاوی‌این‌تحقیقات‌بیانگر‌آن‌است‌که‌موضوع‌اصلی‌
اعتماد‌>به<‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌نیســت،‌بلکه‌در‌آن‌ها‌به‌اعتماد‌>در<‌یا‌>در‌رابطه<‌و‌یا‌مدلی‌
برای‌ایجاد‌اعتماد‌در‌محتوای‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌توجه‌شــده‌است.‌به‌طور‌کلی‌هیچ‌یک‌از‌
تحقیقات‌تجربی‌پیشین،‌به‌طور‌خاص‌به‌نقش‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌نپرداخته‌است.‌لذا‌
پژوهش‌حاضر‌در‌راســتای‌پر‌کردن‌این‌خلأ‌علمی‌در‌خصوص‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌
تأثیر‌ویژگی‌های‌شبکه‌های‌اجتماعی‌در‌اعتماد‌به‌آن‌ها‌و‌استفاده‌از‌آن‌ها‌صورت‌گرفته‌است.



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

230

…
ی 

فیق
 تل

رد
ویک

ا ر
ی ب

اع
تم

اج
ی 

ها
که‌

شب
ه 

د ب
ما

اعت
)2

25
-2

55
ن )

را
دیگ

 و 
ده

ی‌زا
سعل

عبا
را 

زه

جدول 1. پیشینه و خلاصة آثار مرتبط با موضوع اعتماد به شبکه‌های اجتماعی

نویسنده 
نتیجه‌گیریعنوانو سال

نامیک1 و 
دیگران 
)2019(

"مدلی از درک حریم 
خصوصی و اعتماد در 
شبکه‌های اجتماعی"

پژوهشگران برای درک بهتر اعتماد به شبکه‌های اجتماعی در حوزه‌های 
ارزش حریم خصوصی، ریســک حریم خصوصی، اعتمــاد، کنترل حریم 
خصوصــی، نگرانی‌های مربوط به حریم خصوصی و افشــای خود، برای 
کاربران فیس‌بوک مدلی ســاختند. استدلال آنها این بود که بین سازه‌ها 

ارتباط معنادار وجود دارد.

شوتا2 و 
دیگران 
 )2019(

"اهمیت اعتماد 
برون‌خط3 برای اعتماد 

برخط4 به اعضای 
رسانه‌های اجتماعی"

برخط بودن کاربران در شبکه‌های اجتماعی به دلیل ضریب اعتماد آنها 
به شبکه‌های اجتماعی است. در این پژوهش استدلال محققان به الگوی 

اعتماد کاربر در متن شبکه‌های اجتماعی برخط کمک می‌کند.

آسیم5 و 
دیگران 
 )2018(

"مدل اعتماد برای 
تجزیه و تحلیل تأثیر 
اعتماد و ارتباط آن‌ها 
در جوامع شبکه‌های 

اجتماعی"

در این مطالعه مشــخص شــد اشــکال‌ها یا گره‌های تأثیرگذار قادرند 
بر ســاختار و عملکرد شــبکه‌های اجتماعی تأثیر قوی بگذارند، بنابراین 
برای درک بهتر و کنترل شــبکه باید گره‌های تأثیرگذار شناسایی شوند. 
پژوهشگران با اســتفاده از دو معیار مختلف، یعنی اعتماد و نفوذ، مدلی 
ارائه داده و رابطة بین متغیرها را در سطح شبکه و جامعه نشان دادند.

ویشال6 و 
دیگران 
)2017(

"بارگذاری محاسباتی 
برای مدیریت اعتماد 
کارآمد در شبکه‌های 

اجتماعی برخط"

در این پژوهش آمده که می‌توان با ارائة یک چارچوب مدیریت اعتماد 
گسترده، برای شــبکه‌های اجتماعی برخط ارزش اطمینان بالایی را بین 
کاربران با هزینة نظارت پایین‌تر ایجاد کرد. رویکرد پیشــنهادی آن‌ها 
می‌تواند با خطای 2درصد رتبه‌دهی کاربران را در اعتماد به شبکه‌ها به 

طور کارآمد پیش‌بینی کند.

راوی باینا7 
و دیگران 
)2017(

"با استفاده از برنامه 
شخصی‌سازی فیس‌بوک 

به رابطه اعتماد با 
پیوندهای اجتماعی و 

معیار اقتصادی"

محققان در این مطالعه رابطة بین اعتماد مشاهده‌شده و سه اقدام قدرت 
ترجیحی آشکارشــده را )میزان تعامل دوســتان در شــبکه‌ها، اندازه و 
تعداد دوســتان متقابل مشترک و در یک عکس، برچسب زدن به عنوان 
نشانگر جسمی جهانی( بررسی کردند و بیشتر به جنبه‌های منفی شبکه‌های 
اجتماعی پرداختند. آنها در رابطة بین اعتماد و میزان تعامل در شبکه‌ها، 
دریافتند که ناهمگونی نهفته‌ای بین ســوژه‌ها وجود داشــته و تنها معیار 
مرتبط بــا اعتماد کاربران با تعداد زیادی از دوســتان فیس‌بوک، این 
بود که آیا این رنگ در یک عکس برچســب خورده یا نه؟ که دیده شده 
کاربران با اعتماد گسترده در شبکه‌های اجتماعی برخط به طور فیزیکی 

استفاده می‌کنند.

1. Nemec
2. Shweta
3. Ofline
4. Online
5. Asim
6. Vishal
7. Ravi bayana
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ون جون1 
جی آنگ 
و دیگران 
)2016(

"مدل‌های ارزیابی 
اعتماد مبتنی بر نمودار 
در شبکه‌های اجتماعی 
برخط، به‌ویژه متمرکز در 

ادبیات علوم رایانه"

پژوهشــگران ابتدا ویژگی‌های شبکه‌های اجتماعی برخط و خصوصیات 
اعتماد را خلاصه کردند سپس به طور مقایسه‌ای دو دسته از ساده‌سازی 
نمــودار مبتنی بر رویکــرد و مبتنی بر قیاس، نمــودار را مرور کردند و 
مشــکلات و چالش‌های فردی آن‌ها را مورد بحث و تحلیل قرار دادند. 
آنها در این خصوص اســتدلال می‌کنند، عدم اعتمــاد با اعتمادبه‌نفس 

ارتباط نزدیکی دارد.  

گرابنر2 و 
دیگران 
)2013(

"شفاف‌سازی نقش 
اعتماد و ارتباط 

جنبه‌های اعتماد، سرمایة 
اجتماعی و قرار گرفتن 
در شبکه‌های اجتماعی 

برخط"

محققان در این تحقیق یک چارچوب مفهومی تهیه کردند که مفاهیم نظری 
را از ادبیات اعتماد، شــبکه‌های اجتماعی و نظریة سرمایة اجتماعی در 
هم ادغام کرده و به ترســیم موضوع‌های مختلــف مرتبط با اعتماد در 

شبکه‌های اجتماعی برخط کمک می‌کند.

گرابنر و 
دیگران  
)2011(

"عوامل مؤثر در 
مصرف‌کنندگانی که 
قصد ادامة استفاده از 
شبکه‌های اجتماعی را 

دارند"

تمرکز پژوهشگران روی ارزش درک‌شــده، تأثیر اجتماعی و اعتماد به 
متن در شــبکه‌های اجتماعی برخط بوده و نتایج یافته‌های مطالعة تجربی 
آنان روی 247 کاربر فیس‌بوک نشان داد که ارزش و اعتماد، بیشترین 
تأثیر را در قصد ادامة استفاده دارد. همچنین، یافته‌ها نشان می‌دهد که 
ارزش درک‌شده، تأثیر اجتماعی، اعتماد و قصد ادامة کار با مدت زمان 

استفاده ارتباط تنگاتنگ دارد.

فولادی‌کیا 
و دیگران 
)1400(

"نقش شبکه‌های 
اجتماعی به منظور 
اعتماد به تجارت 
")B2C(الکترونیکی

این مطالعه نشان می‌دهد آشنایی با اینترنت و فضای مجازی از الزامات 
و پیش‌شرط‌‌های ورود به این عرصه برای فروشنده و خریدار در تجارت 
الکترونیک اســت. همچنین مــواردی از جمله حمایــت از راه‌اندازی 
کســب‌وکار اینترنتی، ایجاد زیرساخت‌های سخت‌افزاری و نرم‌افزاری، 
اجرای پروتکل‌های امنیتی برای جلوگیری از کلاهبرداری‌های اینترنتی 
برای نهادینه شدن اعتماد به تجارت الکترونیک در جامعه از نتایج دیگر 

این پژوهش بودند.

ثنائی‌مهر 
و دیگران 
)1400(

"نقش الگوهای تبلیغاتی 
در فضای وب و 

رسانه‌های سنتی در 
اعتمادبخشی به مشتریان 

شبکه بانکی"

در این تحقیق آمده است که با افزایش میزان جلب توجه، ایجاد علاقه، 
تحریک تمایل و ســوق دادن مشــتریان به دریافت خدمات ناشــی از 
تبلیغات شــبکة بانکی در فضای وب و رسانه‌های سنتی، اعتماد مشتریان 

نیز افزایش می‌یابد و بالعکس.  

فرقانی و 
مهاجری 
)1397(

"وضعیت اعتماد جوانان 
به شبکه‌های اجتماعی"

محققان در مورد میزان اعتماد به شبکه‌های اجتماعی مبتنی بر تلفن همراه 
به این نتیجه رســیده‌اند که رابطة معناداری میان سن، تحصیلات، محل 
زندگی کاربران، جنسیت و وضعیت تأهل در خصوص اعتماد وجود ندارد. 
همچنیــن طراحی ظاهری و راحتی کار با نرم‌افزار شــبکه‌های اجتماعی 

بیشترین تأثیر و امنیت نرم‌افزار کمترین تأثیر را در اعتماد داشتند.

خانیکی و 
دیگران 
)1395(

"تبلیغات در شبکة تلگرام 
و نقش آن در اعتماد به 

خرید"

محققان در این پژوهش نشــان دادند اعتماد به شبکة اجتماعی تلگرام، 
موجب خرید بیشــتر می‌شود و بالعکس. همچنین جذابیت در تبلیغات )با 
زیرشاخص‌هایی چون استفاده از افراد معروف، استفاده از رنگ، استفاده 

از پویانمایی و ...( موجب خرید بیشتر می‌شود. 

1. Venjun
2. Grabner
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رستمی 
و نظافتی 
)1395(

"عوامل مؤثر بر اعتماد و 
خوشنامی در شبکه‌های 

اجتماعی به وسیله 
داده‌کاوی"

پژوهشگران ســؤال‌های تحقیق را با انتخاب ویژگی و الگوریتم هوشمند 
مصنوعــی با نرم‌افــزار کلمنتاین و پرسشــنامه انجام دادنــد و به این 
نتیجه رسیدند که یک ســری از سؤال‌ها تأثیر بیشتری در خوشنام بودن 
شــبکه‌های اجتماعی دارند و یکســری دیگر نیز تأثیر چندانی در روند 

خوشنامی این شبکه‌ها ندارند.

اکبری و 
دیگران 
)1395(

"بررسی عوامل مؤثر بر 
اعتماد اولیه کاربران 
به شبکه‌های اجتماعی 

)کاربران ایرانی 
فیس‌بوک("

در نتایج این پژوهش آمده که خودکارآمدی تنها اثر کیفیت سیســتم را 
بــر اعتماد اولیه تعدیل می‌کند. علاوه‌بر ایــن خودکارآمدی اثر کیفیت 
اطلاعات، کیفیت خدمات، امنیت ساختاری و شهرت بر اعتماد اولیه را 
تعدیل نمی‌کند. بنابراین با توجه به نتایج، طراحان شــبکه‌های اجتماعی 
باید کیفیت سیستم را به منظور تقویت اعتماد اولیه کاربران ارتقا دهند.

انبارکی 
و دیگران 
)1395(

"مطالعه عوامل 
ایجادکننده و نتایج وجود 
آن به بررسی پدیده‌ی 

اعتماد بین اعضای هیئت 
علمی دانشگاه‌های شیراز 

و بوشهر"

در این پژوهش مشخص شد که با افزایش رضایت از محتوای شبکه‌های 
اجتماعی می‌توان اعتماد بین اعضای این شــبکه‌ها را افزایش داد. در 
واقــع در این پژوهش، رضایت از محتوای شــبکه‌های اجتماعی در نظر 
گرفته شده اســت، نه رضایت بین اعضا. در ادامه پژوهشگران اعتماد 
را عامل تمایل به حضور در شــبکه‌های اجتماعی و رونق این شــبکه‌ها 

می‌دانند.

مظفری و 
رستگاری 
)1394(

"بررسی اعتماد کاربران 
شبکه‌ی اجتماعی 

لینکداین به حفظ حریم 
خصوصی"

در نتیجة این پژوهش مشخص شد که کاربران این شبکة اجتماعی خاص 
نســبت به حفظ حریم خصوصی خود در این شــبکه اعتماد دارند. شاید 
بتوان این گونه تفســیر کرد که کاربران این شــبکه به دلیل حفظ حریم 
خصوصی‌شان به لینکداین اعتماد دارند و البته باید متذکر شد بر حسب 

این پژوهش این اعتماد، بالا و قابل توجه نیز بوده است.

البته‌پژوهش‌های‌دیگری‌وجود‌دارد‌که‌بر‌تولید‌و‌فرســایش‌اعتماد‌در‌ســاختارهای‌شبکه‌ای‌
برای‌مدل‌ســازی‌)اصغرپور‌ماسوله‌و‌صادقی،‌1393(‌و‌اعتماد‌سیاسی‌و‌حضور‌در‌فیس‌بوک‌
)عدلی‌پــور‌و‌دیگــران،‌1393(‌پرداختند.‌ایــن‌مطالعه‌ها‌با‌به‌کارگیــری‌رویکردهای‌نظری‌و‌
روش‌شناســی‌مختلف،‌بر‌این‌نکته‌تأکید‌داشــته‌اند‌که‌اعتماد‌به‌نوعی‌در‌محتوای‌شــبکه‌ها‌یا‌
روابــط‌بین‌کاربران‌و‌یا‌برای‌مدل‌ســازی‌مؤثر‌بوده‌اســت.‌اما‌آنچــه‌در‌پژوهش‌حاضر‌حائز‌
اهمیت‌است‌و‌تا‌به‌حال‌به‌آن‌پرداخته‌نشده‌عوامل‌تأثیرگذار‌در‌اعتماد‌کاربران‌به‌شبکه‌های‌

اجتماعی‌برخط‌است‌که‌روزبه‌روز‌استفاده‌کنندگانش‌افزایش‌می‌یابند.

مفاهیم نظری
اعتماد

از‌مهم‌ترین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌تداوم‌اســتفاده‌از‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌میان‌کاربران،‌اعتماد‌
است‌)امیرپور‌و‌گریوانی،1393(.‌اعتماد‌به‌عنوان‌گرایش‌به‌پذیرش‌شرایط‌آسیب‌پذیر،‌مبتنی‌
بر‌انتظارات‌مثبت‌از‌نیات‌یا‌کنش‌دیگری‌تعریف‌می‌شــود‌)ابراهیمی‌و‌عین‌علی،‌29‌:1398(.‌
اعتماد‌به‌انتظارات‌و‌باورهایی‌گفته‌می‌شــود‌که‌افراد‌دوســت‌دارند‌دیگران‌به‌شــیوه‌ای‌قابل‌

پیش‌بینی‌رفتار‌کنند‌)ساروخانی،‌13‌:1394(.‌
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اعتماد‌به‌فناوری‌به‌این‌معنا‌اســت‌که‌افراد‌به‌وابســتگی‌به‌عملکرد‌سیستم‌خویش‌تمایل‌
دارند،‌زیرا‌‌باور‌دارند‌که‌فناوری‌دارای‌ویژگی‌های‌مناسبی‌برای‌پاسداری‌از‌نگرانی‌های‌آنها‌
اســت‌)فرقانی‌و‌مهاجری،‌3۵‌:1397(.‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌موارد‌در‌زمینة‌اعتماد‌به‌ساختارها‌یا‌
رســانه‌های‌نوین‌این‌اســت‌که‌تجربة‌مبتنی‌بر‌اعتماد‌می‌تواند‌عاملی‌در‌جهت‌افزایش‌اعتماد‌
باشــد.‌تجربه‌هایی‌که‌بیشتر‌افراد‌در‌استفاده‌از‌رسانه‌های‌نوین‌دارند،‌بیشتر‌وقت‌ها‌مؤید‌این‌
اســت‌که‌چون‌به‌این‌رســانه‌ها‌اعتماد‌دارند،‌از‌آن‌ها‌اســتفاده‌می‌کنند؛‌به‌بیان‌دیگر،‌استفاده،‌

تضمین‌کنندة‌اعتماد‌به‌رسانه‌های‌نوین‌است.
مــک‌نایــت‌و‌همکارانش‌معتقدند‌کــه‌کیفیت‌ابزارهای‌مبتنی‌بر‌وب‌بــا‌اعتماد‌در‌ارتباط‌
هســتند‌و‌نخســتین‌چیزی‌که‌کاربران‌وب،‌با‌آن‌مواجه‌می‌شــوند،‌ظاهر‌یک‌ساختار‌مبتنی‌بر‌
وب‌است.‌استفاده‌از‌این‌ابزار،‌نخستین‌دریافت‌عملی‌آنها‌از‌مقولة‌وب‌است‌و‌این‌دریافت‌
می‌تواند‌بر‌نحوة‌اعتماد‌آنها‌در‌استفاده‌از‌وب‌تأثیرگذار‌باشد‌)فرقانی‌و‌مهاجری،‌37‌:1397(.‌
زمرلی‌و‌نیوتن‌در‌تعریف‌اعتماد‌می‌گویند‌که‌اعتماد‌تسهیل‌کنندة‌رفتار‌جمعی،‌ایجادکنندة‌
فضای‌اجتماعی‌مبتنی‌بر‌مشــارکت‌و‌مشــوق‌توجه‌به‌منافع‌و‌علایق‌جمعی‌اســت.‌گیدنز‌نیز‌
رسانه‌ها‌را‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌مؤلفه‌های‌اصلی‌مدرنیته‌می‌داند‌که‌طریقة‌ارتباط‌مردم‌با‌همدیگر‌
و‌نحوة‌ســازماندهی‌کل‌جوامع‌را‌دگرگون‌کرده‌اســت.‌وی‌معتقد‌اســت‌که‌اعتماد‌مستقیم‌با‌
مفهوم‌ســاختار‌و‌نهاد‌مرتبط‌اســت‌و‌این‌اعتماد‌به‌ساختارهای‌انتزاعی،‌از‌تجربیات‌و‌دانش‌

روز‌که‌با‌استفاده‌از‌رسانه‌ها‌به‌دست‌می‌آیند،‌تأثیر‌می‌پذیرد‌)جعفری،‌73‌:1398(.‌
بــه‌تعبیر‌کلمن‌اعتماد،‌قدرت‌عمل‌کردن‌را‌تســهیل‌می‌کند.‌وی‌معتقد‌اســت‌که‌اعتماد‌
در‌متن‌کنش‌های‌انســانی‌نمود‌پیدا‌می‌کند،‌به‌خصوص‌آن‌دســته‌از‌کنش‌ها‌که‌جهت‌گیری‌
معطــوف‌به‌آینده‌دارند‌)علی‌پور‌و‌دیگران،‌3‌:1388-4(.‌اعتماد‌مقوله‌ای‌اجتماعی‌و‌دارای‌
دو‌عنصر‌همیشــگی‌اســت‌"اعتمادکننده‌و‌اعتمادشــونده"‌که‌در‌پهنة‌روابط‌اجتماعی‌شکل‌
می‌گیرد،‌تقویت‌می‌شــود‌و‌هدف‌هر‌دو‌طرف‌دســتیابی‌به‌اهداف‌و‌منافع‌خود‌و‌به‌حداقل‌
رســاندن‌ضــرر‌و‌زیان‌ناشــی‌از‌این‌نوع‌تعامل‌اجتماعی‌اســت.‌اعتماد‌کنــش‌مهمی‌برای‌
اعتمادکننده‌قلمداد‌می‌شــود‌و‌اعتمادشــونده‌نیز‌تأثیر‌مســتقیمی‌در‌رســیدن‌اعتمادکننده‌به‌

اهدافش‌دارد‌)عباس‌زاده،‌71-270‌:1383(.
با‌توجه‌و‌اســتناد‌به‌نظرهای‌صاحب‌نظــران‌اعتماد‌را‌می‌توان‌چنین‌تعریف‌کرد:‌اعتماد‌
یک‌عنصر‌نســبی‌است‌که‌در‌تعامل‌های‌اجتماعی‌نمود‌پیدا‌می‌کند.‌در‌تعامل‌های‌اجتماعی،‌
ویژگی‌های‌خاص‌و‌تقویت‌کنندة‌طرفین‌در‌رسیدن‌به‌اهداف‌تأثیر‌مستقیمی‌دارد‌و‌بالعکس.‌
بنابرایــن‌ویژگی‌هــای‌مثبت‌یا‌منفی‌شــخص‌یا‌مجموعــه‌،‌ضرورت‌اعتبار‌اعتمــاد‌به‌آن‌را‌

مشخص‌می‌کند.‌‌
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شبکه‌های اجتماعی 
شــبکه‌های‌اجتماعی،‌ابزارهایی‌هســتند‌که‌با‌امکانــات‌متنوع‌خود،‌اشــتراک‌گذاری‌مطالب‌و‌
اطلاعات‌را‌برای‌کاربران‌خود‌به‌ارمغان‌آورده‌اند.‌در‌واقع،‌شبکه‌های‌اجتماعی‌برای‌گسترش‌و‌
تقویت‌ارتباطات‌اجتماعی‌در‌فضای‌مجازی‌به‌وجود‌آمده‌اند‌)عدلی‌پور‌و‌دیگران،‌1۵9‌:1393(.‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌برخط‌محصول‌فناوری‌های‌وب‌2)نوشــتن‌علاوه‌بر‌خواندن،‌تمایل‌
بیشــتر‌برای‌انتشار‌محتوا‌در‌وب(‌هســتند.‌ویژگی‌اصلی‌این‌فناوری‌ها،‌تعاملی‌بودن‌و‌امکان‌

مشارکت‌کاربران‌در‌تولید‌محتوا‌و‌انتشار‌اطلاعات‌است‌)ضیایی‌پرور،‌161‌:1392(.
شــبکه‌های‌اجتماعــی‌برخط‌تارنماهایی‌هســتند‌کــه‌از‌یک‌تارنمای‌ســاده،‌مانند‌موتور‌
جست‌وجوگر،‌با‌اضافه‌شدن‌امکاناتی‌مانند‌چت،‌پست‌الکترونیکی‌و‌امکانات‌دیگر‌خاصیت‌
اشــتراک‌گذاری‌را‌به‌کاربران‌خود‌ارائه‌می‌دهند.‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌محل‌گردهمایی‌صدها‌
میلیــون‌کاربر‌اینترنت‌اســت‌که‌بــدون‌توجه‌‌به‌مرز،‌زبان،‌جنس‌و‌فرهنــگ،‌به‌تعامل‌و‌تبادل‌

اطلاعات‌می‌پردازند‌)سلطانی‌فر،‌۵3‌:1389(.
با‌توجه‌و‌اســتناد‌به‌تعاریف‌صاحب‌نظران،‌مهم‌ترین‌هدف‌شبکه‌های‌اجتماعی‌گسترش‌
ارتباطات‌میان‌فردی‌اســت،‌می‌توان‌به‌طور‌ساده‌آن‌را‌چنین‌تعریف‌کرد:‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
برخط‌عموماً‌سرویس‌های‌مبتنی‌بر‌وب‌هستند،‌سیستم‌های‌بدون‌محدودیتی‌که‌می‌توان‌آن‌ها‌
را‌جزء‌با‌نفوذترین‌فناوری‌های‌نوین‌اطلاعاتی‌و‌ارتباطی‌به‌شــمار‌آورد‌که‌همة‌ابعاد‌زندگی‌
بشــر‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌داده‌اند.‌به‌طوری‌که‌کاربران‌اجتماعی‌به‌راحتی‌و‌بدون‌محدودیت‌در‌
آن‌هــا‌می‌تواننــد‌افکار،‌ایده،‌عکس‌و‌فیلم‌خود‌را‌به‌اشــتراک‌بگذارند‌و‌بازخورد‌آنی‌بگیرند.‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌شامل‌تلگرام،‌اینســتاگرام،‌واتس‌اپ،‌فیس‌‌بوک،‌لینکدین،‌گوگل‌پلاس،‌
توییتر‌و‌...‌به‌عنوان‌اپلیکیشن‌های‌ارتباطی‌وارد‌گوشی‌های‌هوشمند‌شدند‌که‌همگان‌به‌راحتی‌
می‌توانند‌در‌آن‌ها‌با‌توجه‌به‌اهداف‌و‌انگیزه‌های‌شخصی‌نظرها،‌علاقه‌مندی‌ها‌و‌در‌یک‌کلام‌

محتوا‌ایجاد‌کنند‌و‌با‌دوستان‌و‌سایرین‌به‌اشتراک‌بگذارند.‌

مبانی نظری پژوهش
امروزه،‌با‌کمرنگ‌شدن‌اهمیت‌زمان‌و‌مکان‌و‌بی‌نیازی‌به‌مکان‌مشترک‌برای‌برقراری‌ارتباط،‌
افراد‌بسیار‌آسان‌تر‌می‌توانند‌در‌فضای‌مجازی‌ارتباط‌برقرار‌کنند.‌در‌این‌بین،‌نقش‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌غیر‌قابل‌انکار،‌مهم‌و‌تأثیرگذار‌است.‌شبکه‌های‌اجتماعی‌نه‌تنها‌یک‌ابزار‌برای‌تولید‌
و‌انتقال‌اطلاعات،‌بلکه‌محیطی‌مجازی‌برای‌زندگی‌هســتند.‌در‌حوزة‌ســاختار‌فناوری‌های‌
نوین‌ارتباطات‌و‌تأثیرهای‌اســتفاده‌از‌آن‌ها‌در‌ابعاد‌مختلف‌زندگی‌بشر‌نظریه‌های‌متنوعی‌از‌

سوی‌دانشمندان‌مطرح‌شده‌است.‌
از‌جمله‌دیدگاه‌های‌مطرح‌در‌این‌رابطه،‌نظریه‌هایی‌اســت‌که‌رابطة‌ســاختارهای‌تأثیرگذار‌
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فناوری‌های‌نوین‌ارتباطات‌را‌با‌اعتماد‌و‌استفاده‌از‌آن‌ها،‌مثبت‌ارزیابی‌کرده‌و‌ظهور‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌را‌بستری‌برای‌دستیابی‌اهداف‌عموم‌جوامع‌می‌داند.‌در‌این‌پژوهش‌برای‌ارزیابی‌رابطة‌
ساختارهای‌تأثیرگذار‌شبکه‌های‌اجتماعی‌در‌اعتماد‌و‌استفادة‌کاربران‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌از‌
نظریة‌ساخت‌یابی‌گیدنز‌و‌نظریة‌اعتماد‌کلمن‌و‌فوکویاما‌و‌برای‌سنجش‌انگیزه‌و‌هدف‌افراد‌در‌

زمینة‌استفاده‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌از‌نظریة‌استفاده‌و‌رضایتمندی‌استفاده‌شده‌است.‌‌
امروزه‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌چنان‌قدرت‌یافته‌اند‌که‌توانســته‌اند‌مــداوم‌در‌خلوت‌افراد‌
نفوذ‌کنند.‌این‌اتفاق‌به‌حدی‌شــدت‌پیدا‌کرده‌که‌بیشتر‌افراد‌جهان‌نمی‌توانند‌بدون‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌زندگی‌کنند.‌"لودر‌و‌المر،‌می‌گویند‌شــبکه‌ها‌به‌نحوی‌ســنجیده‌و‌برنامه‌ریزی‌شده،‌
برای‌دور‌زدن‌اصل‌نظارت‌متمرکز‌طراحی‌شــده‌اســت.‌دســتگاه‌دولت‌صرفــاً‌با‌تکیه‌کردن‌
بر‌قالب‌های‌اســتدلالی‌مانند‌قانون‌بــه‌هیچ‌روی‌مهیای‌مقابله‌بــا‌چالش‌های‌تکنولوژی‌های‌

اطلاعات‌و‌ارتباطات‌نیست"‌)لون،‌‌108‌:1388(.
گیدنز‌معتقد‌است‌ساخت‌مندی‌همیشه‌سه‌راه‌یا‌ابعاد‌ساخت‌را‌شامل‌می‌شود‌که‌عبارت‌اند‌
از:‌1.‌تفسیر‌یا‌درک‌فهم؛‌2.‌احساس‌اخلاقی‌یا‌عمل‌نیک؛‌3.‌احساس‌قدرت‌در‌عمل.‌به‌عبارت‌
دیگــر،‌قواعدی‌کــه‌برای‌هدایت‌اعمال‌خود‌به‌کار‌می‌بریم‌به‌مــا‌می‌گویند‌چگونه‌باید‌فهمیده‌
شوند‌)تفسیر(،‌چه‌کاری‌باید‌انجام‌شود‌)اخلاق(،‌و‌چگونه‌کارها‌انجام‌شوند‌)قدرت(.‌اعمال‌
ما‌به‌نوبت‌خود‌ساخت‌های‌تفسیر،‌اخلاق‌و‌قدرت‌را‌تقویت‌می‌کنند‌)لیتل‌جان،‌660‌:1384(.

بر‌اســاس‌نظریة‌ساخت‌یابی‌گیدنز‌می‌توان‌اســتنباط‌کرد‌که‌شبکه‌های‌اجتماعی‌محصول‌
کنش‌معنادار‌انسان‌هاست‌و‌افراد‌چنین‌محیطی‌را‌ساخته‌اند،‌اما‌این‌محیط‌پس‌از‌شکل‌گیری‌
محدودیت‌هایی‌را‌بر‌عاملان‌اعمال‌می‌کند.‌ســاختار‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌بر‌اساس‌بازتولید‌
یــا‌تکرار‌همان‌رفتار‌مداوم‌افراد‌دوام‌می‌یابد.‌کاربران‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌برخلاف‌ســایر‌
رســانه‌های‌متعارف،‌صرفاً‌در‌ردة‌تولیدکننده‌یا‌مصرف‌کننده‌قرار‌نمی‌گیرند،‌بلکه‌می‌توانند‌در‌
صورت‌تمایل‌همزمان‌این‌دو‌نقش‌را‌داشته‌باشند‌و‌در‌آن‌به‌تولید‌و‌بازتولید‌محتوا‌بپردازند،‌
اما‌افراد‌در‌برخورد‌با‌این‌ساختار،‌میزان‌فعالیت‌و‌مشارکت‌متفاوتی‌دارند.‌در‌واقع‌با‌استفاده‌
از‌نظریة‌ساخت‌یابی‌می‌توان‌چنین‌استنباط‌کرد‌که‌هرچه‌کاربران‌فعال‌تر‌و‌مشارکت‌جویانه‌در‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌حضور‌یابند،‌بیشــتر‌در‌تولید‌معنا‌سهیم‌هستند‌و‌لذا‌احتمال‌تأثیرپذیری‌
آنها‌بیشــتر‌اســت،‌اما‌هرچه‌کاربران‌منفعل‌تر‌و‌غیر‌مشــارکت‌جویانه‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
حضــور‌یابند،‌کمتر‌در‌تولید‌معنا‌ســهیم‌هســتند‌و‌احتمال‌تأثیرپذیری‌آنهــا‌کمتر‌خواهد‌بود‌

)فرامرزیانی‌و‌دیگران،‌116‌:139۵(.
بنابراین‌نظریة‌ســاخت‌یابی‌گیدنز‌بر‌آن‌اســت‌که‌نشــان‌دهد‌امروزه‌افراد‌برای‌پُر‌کردن‌
خلأهای‌زندگی‌و‌احساس‌رضایتمندی‌از‌رفتارهای‌اجتماعی‌خویش‌به‌رسانه‌های‌اجتماعی‌
پنــاه‌می‌برند.‌از‌آنجایی‌که‌رســانه‌های‌اجتماعی‌مکان‌نامحدود‌و‌گســترده‌ای‌برای‌ســاختار‌
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کنش‌های‌متقابل‌و‌بدون‌قیدوشرط‌اجتماعی‌اند‌و‌کاربران‌و‌می‌توانند‌فعالیت‌های‌روزمرة‌خود‌
را‌با‌استقلال‌در‌تولید‌و‌مصرف‌انجام‌دهند،‌از‌رسانه‌های‌اجتماعی‌احساس‌خرسندی‌دارند.
با‌توجه‌به‌نظریة‌استفاده‌و‌رضایتمندی،‌افراد‌بر‌اساس‌نیازهای‌خود‌از‌رسانه‌های‌اجتماعی‌
اســتفاده‌می‌کنند.‌در‌واقع‌پرسش‌اساسی‌نظریة‌استفاده‌و‌رضایتمندی‌این‌است‌که‌چرا‌مردم‌از‌
رســانه‌ها‌اســتفاده‌می‌کنند‌و‌آن‌ها‌را‌برای‌چه‌منظوری‌به‌کار‌می‌گیرند؟‌پاسخی‌که‌به‌اجمال‌داده‌
می‌شــود‌این‌اســت‌که‌مردم‌برای‌کسب‌راهنمایی،‌آرامش،‌ســازگاری،‌اطلاعات‌و‌شکل‌گیری‌
هویت‌شخصی،‌از‌رسانه‌ها‌استفاده‌می‌کنند‌)مک‌کوایل،‌104‌:1388(.‌در‌نتیجه‌افراد‌در‌رسانه‌های‌

اجتماعی‌کنش‌متقابل‌ایجاد‌می‌کنند‌که‌هم‌تولیدکنندة‌محتوا‌و‌هم‌مصرف‌کنندة‌آن‌هستند.‌
از‌نظــر‌گیدنــز‌هر‌کنش‌اجتماعی‌دربرگیرندة‌ســاختاری‌اســت‌و‌هر‌ســاختاری‌به‌کنش‌
اجتماعــی‌نیاز‌دارد.‌بنابراین‌عاملیت‌و‌ســاختار‌به‌گونه‌ای‌جدایی‌ناپذیــر‌در‌فعالیت‌روزمره‌
در‌یکدیگر‌تنیده‌شــده‌اند‌)مهدی‌زاده‌و‌توفیقی،‌184‌:1394(.‌در‌نتیجه‌ســاختار‌شــبکه‌های‌
اجتماعی‌بر‌اســاس‌بازتولید‌یا‌تکرار‌همان‌رفتار‌مداوم‌انســان‌ها‌شکل‌می‌گیرد.‌افراد‌در‌این‌
فضا،‌برخلاف‌ســایر‌رسانه‌های‌متعارف،‌صرفاً‌مصرف‌کننده‌نیستند،‌بلکه‌می‌توانند‌تولیدکنندة‌
اطلاعات‌باشــند‌یا‌هر‌دو‌نقش‌را‌داشــته‌باشــند.‌در‌این‌میان،‌اعتماد‌یکــی‌از‌جنبه‌های‌مهم‌
روابط‌انســانی‌و‌زمینه‌ساز‌مشارکت‌و‌همکاری‌میان‌اعضای‌جامعه‌است.‌اعتماد‌مشارکت‌را‌
در‌زمینه‌های‌مختلف‌اقتصادی،‌سیاسی،‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌سرعت‌بخشیده‌و‌تمایل‌افراد‌را‌

برای‌همکاری‌با‌گروه‌های‌مختلف‌جامعه‌افزایش‌می‌دهد.
در‌بحث‌مبانی‌نظری‌مفهوم‌اعتماد،‌به‌‌طور‌کلی‌از‌سه‌رویکرد‌می‌توان‌استفاده‌کرد:‌رویکرد‌
خرد،‌رویکرد‌کلان‌و‌رویکرد‌تلفیقی.‌بر‌اســاس‌دیدگاه‌های‌ســطح‌خرد،‌اعتماد‌یک‌ویژگی‌یا‌
خصوصیت‌فردی‌است،‌بنابراین‌با‌ویژگی‌ها‌و‌رفتارهای‌فردی‌ارتباط‌دارد،‌پس‌با‌توجه‌به‌این‌
خصوصیت،‌می‌توان‌میزان‌اعتماد‌را‌ســنجید.‌ولی‌طبق‌رویکرد‌کلان،‌اعتماد‌اجتماعی‌نه‌یک‌
خصوصیت‌فردی،‌ویژگی‌نظام‌اجتماعی‌تلقی‌می‌شود.‌مطابق‌با‌دیدگاه‌های‌سطح‌کلان،‌اعتماد‌
فقط‌جزئی‌از‌شخصیت‌افراد‌به‌شمار‌می‌رود،‌بنابراین‌اعتماد‌افراد‌به‌دیگران،‌بیشتر‌به‌ارزیابی‌
آنان‌از‌قابل‌اعتماد‌بودن‌محیط‌اطرافشــان‌برمی‌گردد‌تا‌شــخصیت‌و‌تمایل‌های‌فردی‌آنان.‌بر‌
این‌اســاس،‌افراد‌در‌جامعه‌ای‌زندگی‌می‌کنند‌که‌نظــام‌اجتماعی‌آن‌از‌ثبات‌بالایی‌برخوردار‌
است.‌درنهایت،‌رویکرد‌سوم،‌با‌تلفیق‌سطح‌خرد‌و‌کلان،‌تلاش‌می‌کند‌که‌ابعاد‌مختلف‌اعتماد‌
را‌مورد‌بررســی‌قرار‌دهد‌و‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌عوامل‌ســطح‌خرد‌و‌کلان‌در‌کنار‌یکدیگر،‌تبیین‌

کامل‌تری‌را‌از‌مسئله‌ارائه‌دهد‌)محسنی‌تبریزی‌و‌دیگران،‌46-4۵‌:1390(.
‌جیمز‌کلمن‌مبنای‌شکل‌گیری‌و‌تداوم‌اعتماد‌را‌حفظ‌و‌ارضای‌منافع‌می‌داند‌)فرقانی،‌8‌:1397(.
از‌نظر‌گیدنز‌اعتماد‌مخصوص‌روابط‌پیچیده‌و‌رســمی‌اســت‌و‌لازمــة‌روابط‌در‌جوامع‌نوین،‌
انتزاعی‌و‌مدرن‌امروزی‌محســوب‌می‌شود.‌وی‌معتقد‌است‌زمان‌و‌مکان‌نقش‌مهمی‌در‌اعتماد‌
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دارند‌و‌تغییر‌مفهوم‌آن‌ها‌در‌دورة‌مدرن،‌وجود‌اعتماد‌در‌برقراری‌روابط‌را‌ضروری‌ساخته‌است‌
)زین‌آبادی،‌21‌:1387(.‌فوکویاما‌نیز‌با‌رویکرد‌اقتصادی‌به‌بررسی‌مفهوم‌اعتماد‌پرداخته‌است.‌
فوکویاما‌معتقد‌است‌که‌قبل‌از‌ورود‌به‌هر‌سیستم‌تجاری‌یا‌اجتماعی،‌باید‌اطلاعات‌کافی‌دربارة‌
شبکه‌ها‌و‌اعتماد‌موجود‌در‌سیستم‌و‌ویژگی‌های‌آن‌را‌به‌دست‌آورد.‌زیرا‌اعتماد‌را‌پایة‌هر‌گونه‌

مبادله‌های‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌می‌داند‌)جواهری‌پور‌و‌دیگران،‌80‌:1393(.
در‌واقع‌ساختار‌و‌ویژگی‌های‌شبکه‌های‌اجتماعی‌اعتمادبه‌نفس‌کاربران‌و‌انگیزه‌و‌هدف‌
آنها‌را‌در‌اســتفاده‌از‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌افزایش‌می‌دهد.‌بنابراین‌کاربران‌بر‌اساس‌ساختار‌

شبکه‌های‌اجتماعی‌مطمئن،‌برای‌دستیابی‌به‌اهداف‌متفاوت‌خود‌از‌آن‌ها‌استفاده‌می‌کنند.
بنابرایــن‌نظریه‌هــا‌تأثیر‌ویژگی‌هــای‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌از‌جمله‌خودمحــوری‌کاربر،‌
اطلاع‌رسانی،‌توانمندسازی‌کاربر‌و‌سرگرم‌کنندگی‌نامحدود‌و‌امکان‌ارتباط‌صوتی‌و‌تصویری‌

همزمان‌در‌اعتماد‌کاربران‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌

روش‌شناسی
روش‌مورد‌استفاده‌در‌این‌مطالعه،‌روش‌ترکیبی‌است.‌روش‌ترکیبی،‌روشی‌است‌که‌رهیافت‌
کمــی‌و‌کیفی‌را‌در‌قالب‌روش‌شناســی‌یک‌مطالعــة‌واحد‌و‌یا‌یک‌مطالعــة‌چندمرحله‌ای‌با‌
هــم‌ترکیب‌می‌کند.‌اصل‌بنیادین‌روش‌ترکیبی‌اســتفاده‌از‌تکنیک‌های‌کمی‌و‌کیفی‌در‌تحقیق‌
اســت‌که‌می‌تواند‌به‌شــیوة‌متوالی،‌همزمان‌و‌یا‌به‌صورت‌تغییرپذیر‌انجام‌شود،‌به‌گونه‌ای‌که‌
دارای‌نقاط‌قوت‌مکملی‌و‌نقاط‌ضعف‌ناهمپوشــان‌باشــند‌بر‌اساس‌این‌روش‌شناسی،‌برای‌
تبییــن‌و‌تفهم‌همزمان‌پیچیدگی‌ها،‌ابعاد،‌ســاختار‌و‌اشــکال‌پیچیــدة‌پدیده‌ها‌و‌واقعیت‌های‌
اجتماعی،‌اســتفاده‌از‌روش‌ها،‌نظریه‌ها‌و‌منابع‌داده‌ای‌گوناگون‌یک‌ضرورت‌هستی‌شــناختی‌
و‌معرفت‌شــناختی‌است؛‌زیرا‌همان‌طور‌که‌برور‌و‌هانتر‌عنوان‌می‌کنند‌>هیچ‌روشی‌به‌تنهائی‌

کامل‌نیست<‌)محمدپور‌و‌دیگران،‌1388(.
در‌این‌مطالعه،‌از‌هر‌دو‌روش‌کمی‌و‌کیفی،‌به‌طور‌همزمان‌و‌با‌اهمیت‌برابر‌اســتفاده‌شده‌
است.‌در‌بخش‌کمی،‌مسئلة‌مورد‌مطالعه‌به‌صورت‌کمی‌طرح‌شد،‌سپس‌با‌استفاده‌از‌نظریه‌های‌
اســتفاده‌و‌رضایتمندی،‌ســاخت‌یابی‌و‌اعتماد،‌این‌فرضیه‌مطرح‌شد‌که‌ویژگی‌های‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌همچون‌)کاربرمحوری،‌مدیریت‌حریم‌خصوصی،‌تعامل،‌دسترسی‌آسان،‌از‌بین‌رفتن‌
فاصله‌های‌زمانی‌و‌مکانی‌و‌شــفافیت(‌در‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌تأثیرگذارند‌و‌باعث‌
ایجاد‌اعتمادبه‌نفس‌در‌کاربر‌برای‌استفاده‌از‌آن‌ها‌می‌شود.‌در‌مرحلة‌بعد،‌با‌استفاده‌از‌پرسشنامه‌

به‌گردآوری‌داده‌های‌کمی‌پرداخته‌و‌در‌قالب‌جدول‌فرضیة‌مذکور‌آزمون‌شده‌است.
در‌بخش‌کیفی‌نیز‌با‌رویکرد‌تفسیرگرایی،‌سعی‌شد‌تا‌این‌سؤال‌که‌افراد‌جامعة‌مورد‌بررسی‌
با‌چه‌اعتمادی‌از‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌برخط‌اســتفاده‌می‌کنند؟‌و‌چه‌عواملی‌باعث‌جذب‌آنها‌
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به‌شــبکه‌های‌مجازی‌می‌شــود؟‌پاسخ‌داده‌شود.‌در‌این‌راســتا‌از‌طریق‌فنون‌مصاحبة‌عمیق‌و‌
مشاهدة‌مشارکتی‌داده‌ها‌گردآوری‌شدند‌و‌سپس‌با‌استفاده‌از‌راهبرد‌نظریة‌زمینه‌ای‌مورد‌تحلیل‌
قرار‌گرفتند.‌در‌این‌بررسی،‌عوامل‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌در‌میان‌زنان‌ساکن‌منطقه‌آزاد‌
تجاری‌ماکو‌که‌عضو‌و‌دنبال‌کننده‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌هستند‌و‌نیز‌زنانی‌که‌صاحب‌‌صفحه‌

برای‌کسب‌وکار‌و‌تبلیغات‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌اند،‌مورد‌مطالعه‌قرار‌گرفته‌است.‌
این‌منطقه‌با‌سه‌کشور‌ترکیه،‌جمهوری‌آذربایجان‌و‌ارمنستان‌هم‌مرز‌و‌شامل‌سه‌شهرستان‌
ماکو،‌بارزگان،‌شوط‌و‌پلدشت‌است.‌بالطبع‌روابط‌برون‌مرزی‌برای‌تجارت‌و‌سیاحت‌ساکنان‌
این‌منطقه‌بیشتر‌است،‌بنابراین‌برای‌ارتباطات‌مناسب‌و‌کسب‌اطلاعات‌به‌روز‌و‌برخط‌دنیا‌و‌

کشورهای‌اطراف،‌استفاده‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌برخط‌در‌این‌منطقه‌بالاست.‌
در‌این‌پژوهش،‌جامعة‌آماری‌را‌زنان‌بالای‌‌1۵ســال‌از‌دو‌قومیت‌ترک‌و‌کُرد‌و‌با‌مذهب‌
شــیعه‌و‌سنی‌ساکن‌در‌مناطق‌شهری‌و‌روســتایی‌تشکیل‌می‌دهند.‌با‌توجه‌به‌سرشماری‌سال‌
9۵،‌ایــن‌منطقــه‌‌96هــزار‌و‌‌80نفر‌جمعیت‌دارد‌که‌از‌این‌تعداد‌‌3۵هــزار‌و‌‌409نفر‌در‌این‌

منطقه‌زنان‌بالای‌‌1۵سال‌هستند.‌
در‌ایــن‌تحقیق‌از‌هر‌دو‌شــیوة‌نمونه‌گیری‌کمی‌و‌کیفی،‌یا‌بــه‌عبارتی‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌هر‌
دو‌بُعد‌احتمالی‌و‌هدفمند‌بودن‌اســتفاده‌شده‌اســت.‌هدف‌نمونه‌گیری‌کمی‌نمایایی‌و‌هدف‌
نمونه‌گیری‌کیفی‌اشــباع‌اطلاعات‌بوده‌اســت.‌از‌این‌رو،‌در‌بخش‌کمّی‌از‌روش‌نمونه‌گیری‌
تصادفی‌و‌تعیین‌حجم‌نمونه‌بر‌اســاس‌فرمول‌کوکران‌اســتفاده‌شــد.‌حجم‌نمونة‌آماری‌‌36۵
نفر‌برآورد‌شــد.‌شــیوة‌نمونه‌گیری‌در‌بخش‌کیفی‌مطالعه،‌به‌صورت‌نمونه‌گیری‌هدفمند‌بوده‌
است.‌در‌این‌شیوه‌محقق‌کیفی‌با‌افرادی‌تماس‌برقرار‌می‌کند‌که‌در‌زمینة‌موضوع‌مورد‌مطالعه‌
دارای‌اطلاعات‌کافی‌و‌استفادة‌صددرصدی‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌برخط‌باشند.‌در‌این‌شیوة‌
نمونه‌گیــری،‌که‌مختص‌تحقیقات‌کیفی‌اســت،‌تعداد‌افراد‌مورد‌مصاحبــه،‌یا‌حجم‌نمونه‌به‌
ســؤال‌های‌مورد‌بررسی‌بســتگی‌دارد.‌بر‌این‌اساس،‌در‌بخش‌کیفی‌مطالعه،‌با‌‌40نفر‌از‌زنان‌

مطلع‌منطقه‌مصاحبة‌عمیق‌به‌عمل‌آمد.
در‌مطالعة‌حاضر‌داده‌های‌کمی‌و‌کیفی‌به‌صورت‌همزمان‌گردآوری‌و‌تحلیل‌شــده‌است.‌
در‌تلفیق‌و‌تحلیل‌داده‌های‌ترکیبی،‌بعد‌از‌تحلیل‌داده‌های‌کمی‌و‌کیفی‌به‌صورت‌جداگانه،‌از‌
دو‌راهبرد‌تحلیلی،‌یعنی‌کمی‌سازی‌و‌کیفی‌سازی‌داده‌ها‌استفاده‌شده‌است.‌کمی‌سازی‌داده‌ها‌
یعنی‌تبدیل‌داده‌های‌کیفی‌در‌قالب‌داده‌های‌کمی‌با‌اســتفاده‌از‌روش‌نظریة‌زمینه‌ای‌صورت‌
گرفت.‌کیفی‌ســازی‌نیز،‌که‌به‌معنای‌تبدیل‌داده‌های‌کمی‌به‌کیفی‌اســت،‌با‌اســتفاده‌از‌تحلیل‌

نظری‌یافته‌های‌کمی‌در‌بخش‌نتیجه‌گیری‌انجام‌شده‌است.
در‌تحلیــل‌داده‌های‌کمــی‌مطالعه‌با‌به‌کارگیری‌قابلیت‌های‌نرم‌افــزار‌‌Spssاز‌آزمون‌های‌
آماری‌رابطه‌ای‌اســتفاده‌شــده‌جهت‌تحلیل‌داده‌های‌کیفی،‌نظریة‌زمینه‌ای‌به‌کار‌گرفته‌شــد.‌
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"نظریه‌زمینه‌ای‌یک‌روش‌استفهامی،‌مسئله‌محور،‌کیفی‌و‌مبتنی‌بر‌یک‌سری‌مراحل‌کدگذاری‌
داده‌های‌کیفی‌اســت"‌)محمدپور‌و‌دیگران،‌1388(.‌با‌اســتفاده‌از‌ایــن‌رویکرد،‌ابتدا‌مرحلة‌
کدگذاری‌باز‌)اســتخراج‌مفاهیم‌اولیه(،‌کدگذاری‌محوری‌)اســتخراج‌مقوله‌های‌عمده(‌و‌در‌
آخر‌کدگذاری‌گزینشی‌)تعیین‌مقولة‌نهایی(‌انجام‌گرفت.‌درنهایت‌تحلیل‌های‌کمی‌و‌کیفی‌در‌

بخش‌نتیجه‌گیری‌با‌یکدیگر‌ترکیب‌شده‌و‌نوعی‌فرااستنباط‌صورت‌گرفته‌است.
بــرای‌بــرآورد‌روایی‌و‌پایایی‌تحقیق‌در‌بخش‌کیفــی،‌از‌روش‌کنترل‌اعضا‌و‌خودبازبینی‌
محقق‌استفاده‌شده‌است.‌پایایی‌تحقیق‌در‌بخش‌کمی‌نیز‌با‌روش‌آلفای‌کرونباخ،‌برآورد‌شده‌
اســت.‌برای‌ارزیابی‌اعتبار‌ابزار‌تحقیق‌از‌نظر‌کارشناســان‌و‌اســتادان‌حوزة‌جامعه‌شناسی‌و‌
ارتباطات‌اجتماعی‌)اعتبار‌صوری(‌و‌اعتبار‌ســازه‌ای‌همگرا‌)‌مقدار‌بالاتر‌از‌40درصد‌بیانگر‌
مناســب‌بودن‌اعتبار‌همگرا‌اســت(‌و‌برای‌ارزیابی‌میزان‌پرسشــنامه‌از‌روش‌آلفای‌کرونباخ‌
اســتفاده‌شد.‌اطلاعات‌جدول‌های‌‌2و‌‌3بیانگر‌آن‌است‌که‌متغیرهای‌پژوهش‌از‌میزان‌اعتبار‌

و‌پایایی‌قابل‌قبولی‌برخوردارند.‌‌‌‌‌

جدول 2. پایایی سازه‌های تحقیق

شاخص CRآلفای کرونباخسازه

0/8470/845اعتماد به شبکه‌های اجتماعی

0/8920/889خودمحوری کاربران در شبکه‌های اجتماعی 

0/8270/823اطلاع‌رسانی، تسهیل گسترش ارتباطات در شبکه‌های اجتماعی 

0/8890/884امکان ارتباط صوتی و تصویری در شبکه‌های اجتماعی

0/7490/745شبکه‌های اجتماعی با توانمندسازی کاربران

0/7590/755بیان احساسات و عواطف در شبکه‌های اجتماعی 

0/8020/800سرگرمی و وقت‌گذرانی در شبکه‌های اجتماعی

0/8070/805عدم نظارت رسمی و سانسور محتوا در شبکه‌های اجتماعی

0/7780/775مدت زمان عضویت کاربران در شبکه‌های اجتماعی

0/7450/742میزان استفادة کاربران در شبکه‌های اجتماعی 

0/7790/775میزان مشارکت و فعالیت کاربران در شبکه‌های اجتماعی

0/8580/855پایایی کل

همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌2قابل‌مشاهده‌است،‌میزان‌پایایی‌مقوله‌ها‌بالاتر‌از‌مقدار‌حداقلی‌‌0/6
هستند‌که‌بیانگر‌پایایی‌مناسب‌معرف‌ها‌است.
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جدول 3. روایی سازه‌ها

متوسط واریانس استخراج شده )AVE(متغیر

0/5573اعتماد به شبکه‌های اجتماعی

0/8742خودمحوری کاربران در شبکه‌های اجتماعی

0/7839اطلاع‌رسانی، تسهیل گسترش ارتباطات در شبکه‌های اجتماعی

0/6659امکان ارتباط صوتی و تصویری در شبکه‌های اجتماعی

0/5050شبکه‌های اجتماعی با توانمندسازی کاربران

0/6298بیان احساسات و عواطف در شبکه‌های اجتماعی 

0/8970سرگرمی و وقت گذرانی در شبکه‌های اجتماعی 

0/7224عدم نظارت رسمی و سانسور محتوا در شبکه‌های اجتماعی

0/7094مدت زمان عضویت کاربران در شبکه‌های اجتماعی

0/8129میزان استفادة کاربران از شبکه‌های اجتماعی

0/5989میزان مشارکت و فعالیت کاربران در شبکه‌های اجتماعی

همان‌گونــه‌که‌در‌جــدول‌‌3مشــاهده‌می‌کنید،‌مقدار‌متوســط‌‌واریانس‌استخراج‌شــده‌برای‌
متغیرهای‌این‌تحقیق‌بین‌‌0/۵0۵0و‌‌0/8970اســت‌که‌از‌مقدار‌حداقلی‌‌0/۵بیشــتر‌اســت‌و‌

نشان‌دهندة‌روایی‌همگرایی‌مناسب‌سازه‌ها‌است.

یافته‌های تحقیق
یافته‌های‌پژوهش،‌حاصل‌پاســخ‌های‌جامعة‌نمونه‌تحقیق‌شــامل‌زنان‌بالای‌‌1۵سال‌است‌که‌
عضو‌یا‌دارای‌صفحه‌شــخصی‌برای‌کســب‌وکار‌و‌تبلیغات‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌بودند.‌با‌

توجه‌به‌پاسخ‌های‌جامعة‌نمونه،‌به‌یافته‌ها‌در‌دو‌بخش‌کیفی‌و‌کمی‌پرداخته‌می‌شود.‌

الف. یافته‌های کیفی مطالعه
در‌بخش‌داده‌های‌کیفی‌با‌استفاده‌از‌نظریة‌زمینه‌ای‌و‌با‌اجرای‌مراحل‌کدگذاری‌باز،‌محوری‌
گزینشــی‌به‌ترتیب‌‌20مفهوم‌اولیه،‌‌6مقولة‌عمده‌و‌یک‌مقولة‌هســته‌نهایی‌استخراج‌شدند‌که‌

در‌جدول‌‌4آمده‌است.
بــا‌توجه‌به‌یافته‌هــای‌جدول‌4،‌در‌این‌بخــش‌از‌مقاله‌به‌چگونگی‌ارتبــاط‌بین‌مفاهیم،‌

مقوله‌های‌عمده‌و‌نیز‌مقولة‌هسته‌پرداخته‌می‌شود.
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جدول 4. مفاهیم و مقوله‌های مستخرج از داده‌های کیفی مطالعه بر اساس روش نظریة زمینه‌ای

مقوله‌های مفاهیم ردیف
مقولة هستهتوضیحاتعمده

1
2

اطلاع‌رسانی وسیع
مشارکت عمومی

کارکردهای 
رسانه‌های 

نوین

مقولة کارکردی آن دسته از ساختار کلی 
رسانه‌های ارتباطی است که به صورت 
مشخص در ساختار آن‌ها نهادینه شده و 
ابعاد اساسی وسایل ارتباطی را تشکیل 

می‌دهند.

ایجاد اعتمادبه‌نفس: 
بر اساس این مقوله 
ساختار شبکه‌های 
اجتماعی برخط با 
اعطای استقلال 
و مدیریت فضای 

مجازی، به کاربران 
خود اعتمادبه‌نفس 
می‌دهند تا با تمام 
قدرت از راه‌هایی 
که به آن قدم 
نگذاشتند، عبور 
کنند. این ویژگی 

خاص در رسانه‌های 
ارتباطی عصر اول 

وجود نداشت.

3
4
5
6
7
8
9
10

دسترسی آسان
کاربرمحوری

کنترل حریم خصوصی
تعامل

فرامکانی
فرازمانی
پویایی

تنوع اطلاعات و 
اشتراک‌گذاری

ویژگی‌های
شبکه‌های
اجتماعی
برخط

هر ابزار دیجیتالــی ویژگی‌های خاص 
خــود را دارد. شــبکه‌های اجتماعــی 
نیــز دارای ویژگی‌هــای مختص خود 
هستند که آن‌ها را با رسانه‌های قدیمی 

متفاوت‌تر و جذاب‌تر کرده است.

11
12
13
14

خرید و فروش برخط
امکان گفتمان

ایجاد کمپین‌های 
مختلف همدلی

آموزش رایگان انواع 
هنرها و علوم

توانمندی

توانمندی بیانگر مفهومی است که افراد 
امروزی نوعــی تمایل به خرید و فروش 
از منــزل، همدلی با ایجــاد کمپین‌های 
حمایتی در مورد مســائل پیش‌آمده در 
جامعــه، آموزش انــواع هنرها و علوم 
در منزل و اشــتراک‌گذاری تجربیات 
خود در فضای مجازی را دارند. فضای 
مجازی با ایجاد چنین امکاناتی به نوعی 
توانایی کاربــران را افزایش می‌دهد و 
باعث پویایی آن‌ها در شبکه‌ها می‌شود.

16
17
18
19

ابراز احساسات
بیان افکار و ایده‌ها
سرگرمی آسان در 

اوقات بیکاری
پاسخگویی به نیازها

نقاط قوت

نقاط قــوت ویژة شــبکه‌های اجتماعی 
برخط این اســت که به افراد مختلف با 
گرایش‌ها، باورها و اعتقادهای گوناگون 
بدون هیچ محدودیتی فرصت می‌دهند تا 
در هر زمینه‌ای که احساس نیاز می‌‌کنند، 
نظر خود را بیان یا اشتراک‌گذاری کنند 
و نیازهای خود را در این فضای وســیع 

مجازی برطرف کنند.

دسترسی آسان و بدون 20
نقاط ضعفمحدویت سنی

دسترسی آسان بدون محدودیت سنی و 
... ضعف شــبکه‌های اجتماعی است که 
ناآگاهــی افراد ســنین پایین از فضای 
مجــازی می‌تواند امکان بروز اختلالات 
روانــی، بلــوغ زودرس را در نوجوانان 
ایجاد کند و ایــن مقوله موجب نگرانی 

مادران خانواده‌ها شده است.
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کارکردهای شبکه‌های اجتماعی
بر‌اســاس‌یافته‌های‌کیفی‌می‌توان‌گفت‌که‌کارکردهای‌رســانه‌ها‌در‌کل‌اطلاع‌رسانی‌و‌مشارکت‌
عمومی‌اســت،‌اما‌آنچه‌که‌رســانه‌های‌عصر‌نوین‌را‌با‌رسانه‌های‌قدیمی‌متفاوت‌کرده،‌پویایی‌
مخاطبان‌در‌یک‌فضای‌وسیع‌فرامکانی‌و‌فرازمانی‌است.‌می‌توان‌چنین‌برداشت‌کرد‌که‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌مجازی‌محیط‌مســاعدی‌را‌برای‌مشــارکت‌افراد‌در‌جامعة‌مجــازی،‌برقراری‌روابط‌
نمادین،‌همچنین‌نیاز‌افراد‌را‌به‌دوســت‌یابی‌و‌تبادل‌اطلاعات‌تأمین‌می‌کنند.‌عرصة‌عمومی‌در‌
فضای‌مجازی‌باعث‌شــکل‌گیری‌عرصه‌هایی‌برای‌ایجاد،‌گســترش‌و‌تقویت‌روابط‌و‌مناسبات‌

میان‌افراد‌با‌یکدیگر‌می‌شود.‌در‌این‌زمینه‌یکی‌از‌افراد‌نمونة‌مورد‌مصاحبه‌چنین‌می‌گوید:
فضای مجازی این امکان را به افراد می‌دهد که با هم اجتماعی تشکیل دهند تا با یکدیگر به‌راحتی 
در ارتباط باشــند و تبادل افکار انجام دهند. همچنین به افراد فرصت می‌دهد تا ایده‌ها و هنرهای 

خود را به نمایش بگذارند. 

ویژگی‌های شبکه‌های اجتماعی
شــبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌فضایی‌اســت‌که‌یک‌جامعة‌جدید‌را‌ایجاد‌کرده‌اســت‌و‌افراد‌
می‌توانند‌در‌آن‌زندگی‌کنند،‌هرچند‌از‌هم‌دور‌باشند،‌اما‌به‌نوعی‌به‌هم‌نزدیک‌اند‌و‌می‌توانند‌
همدلانه‌و‌عاطفی‌در‌کنار‌هم‌در‌اجتماعات‌باشند.‌شبکه‌های‌اجتماعی‌برخط،‌هر‌کدام‌دسته‌ای‌
از‌کاربران‌اینترنتی‌را‌با‌ویژگی‌های‌خاصی‌گرد‌هم‌می‌آورند.‌بنابراین‌آنچه‌قابلیت‌شــبکه‌های‌
اجتماعی‌عصر‌کنونی‌را‌از‌رســانه‌های‌گذشــته‌متمایز‌می‌سازد،‌بستر‌شــکل‌گیری‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌و‌مکانیزم‌های‌ارتباطات‌درونی‌آن‌هاســت.‌ویژگی‌یا‌قابلیت‌مهم‌این‌شبکه‌ها‌امکان‌
ورود‌آســان‌کاربران‌جدید،‌وجود‌تعامل‌های‌گســتردة‌همزمان‌با‌دیگران،‌تولید‌آزادانة‌محتوا‌
و‌اشــتراک‌گذاری‌دانش‌و‌اطلاعات‌و‌اســتقلال‌آن‌ها‌از‌مراکز‌قدرت‌رســمی‌اســت.‌یکی‌از‌

مصاحبه‌شوندگان‌در‌مورد‌ویژگی‌های‌شبکه‌های‌مجازی‌اظهار‌داشت:
شــبکه‌های اجتماعی مجازی یک فضای عمومی اســت که با تنوع اطلاعات، به آسانی در دسترس 
قرار دارند و کنترل حســابم در دست خودم اســت که آزادانه و با خیال راحت می‌توانم از آن‌ها 

استفاده کنم. همین ویژگی‌ها باعث اعتمادم به آن‌ها می‌شود.

توانمندی کاربران
در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌گســتردگی‌واسطه‌ها،‌انتشــار‌اطلاعات‌و‌تمرکز‌قدرت‌برای‌
کنترل‌اطلاعات‌از‌میان‌رفته‌است.‌قابلیت‌استقلال‌کاربران‌در‌تولید‌محتوا‌و‌استفاده‌از‌آن‌ها‌و‌
مدیریت‌حریم‌خصوصی‌و‌تعامل‌های‌اطلاعاتی‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌باعث‌افزایش‌
توانمندی‌کاربران‌شــده‌اســت.‌به‌عبارتی‌توانمندی‌های‌تعاملاتی‌کاربران‌باعث‌شــکل‌گیری‌
جامعة‌جدیدی‌شــده‌اســت‌که‌کانون‌های‌قدرت‌در‌آن‌ها‌پیرامــون‌ارزش‌ها،‌ایده‌ها‌و‌علایق‌
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مشترک‌شکل‌گرفته‌اند.‌یکی‌از‌مصاحبه‌شوندگان‌در‌مورد‌عوامل‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌

برخط‌چنین‌بیان‌داشته‌است:
در فضای شبکه‌های مجازی حق انتخاب و آزادی عمل در کسب اطلاعات و انتشار آن‌ها ]را[ دارم 

که این واکنش باعث اعتمادم به آن‌ها می‌شود.

نقاط قوت )پاسخگوی نیازهای کاربران(
افــراد‌با‌حضور‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌و‌اســتفاده‌از‌انواع‌مختلف‌رســانه‌های‌اجتماعی‌از‌
مزایــای‌حضور‌در‌فضای‌مجازی‌نظیر‌حمایت‌اطرافیان،‌کســب‌اطلاعــات،‌ابراز‌عواطف‌و‌
احساســات‌و‌بیان‌ایده‌ها‌و‌تجربیات‌برخوردار‌می‌شوند‌و‌اغلب‌نیازهای‌زندگی‌واقعی‌خود‌
را،‌بدون‌حضور‌فیزیکی‌در‌کنار‌هم،‌برآورده‌می‌سازند.‌بنابراین‌تنوع‌اطلاعات‌در‌همة‌زمینه‌ها‌
و‌دسترسی‌آسان‌به‌آن‌ها‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌پاسخگوی‌نیازهای‌کاربران‌خود‌شده‌

است.‌این‌شرایط‌به‌نوعی‌این‌فضاهای‌مجازی‌را‌قدرتمند‌و‌قابل‌اعتمادتر‌می‌کنند.
خانمی‌39ساله‌با‌تحصیلات‌فوق‌لیسانس‌و‌نویسندة‌ساکن‌منطقه،‌در‌خصوص‌شبکه‌های‌

اجتماعی‌که‌بیشتر‌کدام‌یک‌از‌نیازهایش‌را‌برآورده‌می‌کند،‌چنین‌خاطرنشان‌می‌سازد:‌
با توجه به دوری راه، امــکان ارتباط )نیازهای عاطفی( به صورت مکتوب، صوتی و تصویری فراهم 
شــده و تقریباً هر روز از حال هم باخبریم. مهم‌ترین پیامد این نوع ارتباط برای من، سرعت بالا در 
کارها، کاهش رفت وآمد در شهر، کاهش تعداد دیدارهای غیرضروری، ساده‌تر شدن امکان ارتباط 
با خانواده )پدر و مادر( و دوســتان راه دور اســت و در زمینة کاریم به عنوان نویسنده و ویراستار، 
تبادل کار با ناشــران را اغلب از طریق واتس‌اپ یا تلگرام انجام می‌دهم. همچنین اطلاعات مورد 

نیازم را جست‌وجو می‌کنم.

خانم‌27ساله‌با‌تحصیلات‌لیسانس‌و‌خانه‌دار‌در‌این‌مورد‌چنین‌اظهار‌کرد:‌
علاوه‌بر اینکه به برقراری ارتباط صوتی و تصویری با اقوام دور و نزدیک می‌پردازم، از فروشگاه‌های 
برخــط به‌راحتی خریدهــای منزل را انجام می‌دهم. از همه مهم‌تر آمــوزش بعضی هنرها همچون 
آشپزی، خیاطی، هنرهای تزئینی و دکوری و ... ]را[ از شبکه‌های اجتماعی به‌راحتی دریافت می‌کنم.

نقاط ضعف
عنصر‌ورود‌بدون‌محدودیت‌سنی،‌نژادی،‌طبقة‌اجتماعی‌و‌...‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌استفاده‌
از‌اطلاعات‌آن‌ها‌می‌تواند‌در‌کودکان‌و‌نوجوانان‌اختلالات‌روانی‌به‌وجود‌بیاورد.‌این‌فرایند‌
می‌تواند‌پیامدهای‌نابهنجاری‌را‌در‌جامعه‌و‌خانواده‌ها‌ایجاد‌کند.‌خانم‌40ساله‌فوق‌لیسانس‌

و‌کارمند‌در‌مورد‌خط‌قرمزهای‌شبکه‌های‌اجتماعی‌چنین‌بیان‌می‌کند:
نسل جدید نیازی به اعتماد ندارند و خیلی راحت همه چیز را قبول می‌کنند، بنابراین ورود آسان به 
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آن‌ها در سنین کم نیاز به آموزش و کنترل از طریق خانواده‌ها و مراکز آموزشی را می‌طلبد. بنابراین 
سواد رسانه‌ای را باید همه‌گیر کرد.

خانم‌48ساله‌با‌تحصیلات‌فوق‌لیسانس‌و‌شغل‌دبیری،‌در‌این‌زمینه‌چنین‌می‌گوید:‌
در شــرایط کنونی که ما در فضای کرونا هســتیم شبکه‌های اجتماعی بســیار بسیار قابل استفاده 
شــده‌اند و چه بخواهیم و نخواهیم از آن‌ها اســتفاده کردیم، یعنی کسانی هم نمی‌خواستن از آن‌ها 
اســتفاده کنند به اجبار وارد این عرصه شــدند. در این جا مادران یا زنان ما نقش خیلی مهمی در 
کنترل اســتفاده اعضای خانواده از آن‌ها را دارد که چه وقت و چــه اندازه و از چه اطلاعاتی از 
آن‌ها اســتفاده می‌کنند. از طرفی نیز آموزش‌هایی به زبان ســاده و ابتدایی برای گروه‌های سنی و 
اجتماعی مختلف طراحی و در دســترس افراد قرار گیرد تا آسیب‌ها و زیان‌های ارتباطات آنلاین 

به حداقل برسد.

مقوله‌های‌به‌دست‌آمده‌در‌فرایند‌ساخت‌نظریة‌زمینه‌ای،‌به‌صورت‌حلقه‌وار‌به‌هم‌متصل‌اند.‌
کارکردهای‌رسانه‌ها‌)اطلاع‌رسانی‌و‌مشارکت‌عمومی(‌به‌نوعی‌شامل‌همة‌رسانه‌های‌ارتباطی‌
می‌شــود،‌اما‌رســانه‌های‌عصر‌نوین‌با‌ویژگی‌های‌خاص‌خود‌از‌جمله‌فرامکانی‌و‌فرازمانی‌
بودن‌امکان‌پویایی‌به‌مخاطبان‌خود‌می‌دهند.‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌فرایند‌ارتباطات‌به‌طور‌
گســترده‌و‌همزمان‌بدون‌هیچ‌محدودیتی‌دوســویه‌است.‌ساختار‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌
در‌تولیــد‌محتوا‌و‌اســتفاده‌از‌اطلاعات‌و‌کنترل‌حریم‌خصوصی‌بــه‌کاربران‌آزادی‌عمل‌داده‌
اســت.‌در‌واقــع‌این‌کنش‌به‌نوعی‌اعتمادبه‌نفس‌را‌در‌کاربــران‌ایجاد‌می‌کند‌و‌کاربران‌فعالانه‌
واکنش‌نشان‌می‌دهند‌و‌بدون‌هیچ‌محدودیتی‌به‌تولید‌محتوا‌می‌پردازند‌و‌با‌دیگران‌به‌اشتراک‌
می‌گذارند.‌در‌نتیجه‌با‌تکرار‌کنش‌و‌واکنش‌کاربران‌در‌محیط‌اجتماعات‌مجازی،‌اعتمادشــان‌

نیز‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌بیشتر‌می‌شود.

ب. یافته‌های بخش کمی مطالعه
اطلاعات‌جدول‌‌۵بیانگر‌آن‌است‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌میانگین‌های‌به‌‌دست‌آمده‌برای‌متغیرهای‌
اصلی‌تحقیق،‌میانگین‌>خودمحوری‌کاربران<،‌>اطلاع‌رســانی،‌تســهیل‌گسترش‌ارتباطات<،‌
>امکان‌ارتباط‌صوتی‌و‌تصویری<،‌>توانمندســازی‌کاربران<،‌>بیان‌احساســات‌و‌عواطف<،‌
>ســرگرمی‌و‌وقت‌گذرانی<،‌>عدم‌نظارت‌رســمی‌و‌سانســور‌محتوا<،‌>مدت‌زمان‌عضویت‌
کاربران<،‌>میزان‌استفادة‌کاربران<،‌>میزان‌مشارکت‌و‌فعالیت‌کاربران<،‌بالاتر‌از‌سطح‌متوسط‌
است.‌همچنین‌بررسی‌شکل‌توزیع‌مقادیر‌متغیرها‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌توزیع‌مقادیر‌چولگی‌
و‌کشــیدگی‌بــرای‌همة‌متغیرهای‌اصلی‌پژوهش‌در‌بازه‌2+‌تــا‌2-‌قرار‌دارد‌بنابراین‌از‌توزیع‌

نرمالی‌برخوردارند.‌
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جدول 5. آمار توصیفی متغیرهای تحقیق

آمار توصیفی

انحراف میانهمیانگینتعدادمتغیرها
بیشترینکمترینکشیدگیچولگیواریانسمعیار

اعتماد به 
شبکه‌های 
اجتماعی

3653/06093/11761/010301/021-0/180-0/7071/005/00

خودمحوری 
0/6350/1981/005/00-3653/76373/75000/83240/692کاربران

اطلاع‌رسانی، 
تسهیل 
گسترش 
ارتباطات

3653/62373/66670/879660/774-0/474-0/2411/335/00

امکان ارتباط 
صوتی و 
تصویری

3653/59324/00001/034881/071-0/668-0/1391/005/00

توانمندسازی 
0/1881/005/00-0/406-3653/55893/50000/848370/720کاربران

بیان 
احساسات و 

عواطف
3653/27263/50001/249311/561-0/196-0/8491/005/00

سرگرمی و 
0/1621/005/00-0/575-3653/53313/85710/936170/876وقت‌گذرانی

عدم نظارت 
رسمی و 

سانسور محتوا
3653/34253/25000/976460/953-0/295-0/6901/005/00

مدت زمان 
عضویت 
کاربران

3653/90964/50000/942750/889-1/1460/8201/005/00

میزان استفادة 
0/5441/005/00-0/339-3653/68634/00001/183481/401کاربران

میزان 
مشارکت 
و فعالیت 
کاربران

3653/57673/50001/142771/306-0/484-0/6301/005/00
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به‌منظور‌اســتفاده‌از‌این‌متغیرها‌در‌مدل‌سازی‌از‌آزمون‌کولموگروف‌اسمیرنوف‌برای‌بررسی‌
نرمــال‌بودن‌یک‌متغیره‌اســتفاده‌شــد.‌که‌نتایج‌آن‌در‌ادامه‌آمده‌اســت.‌در‌صورتی‌که‌ســطح‌
معناداری‌از‌‌0/0۵بیشــتر‌باشــد‌متغیر‌نرمال‌اســت،‌در‌غیر‌این‌صورت‌داده‌ها‌غیر‌نرمال‌اند.‌

بنابراین‌با‌توجه‌به‌جدول‌‌6تمام‌متغیرها‌نرمال‌هستند.

جدول 6. نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال بودن یا غیرنرمال بودن

P-valueآمارة آزمونحجم نمونهمتغیرها

3650/1060/212اعتماد به شبکه‌های اجتماعی

3650/1280/134خودمحوری کاربران در شبکه‌های اجتماعی 

اطلاع‌رسانی، تسهیل گسترش ارتباطات در شبکه‌های 
3650/0870/089اجتماعی

3650/1230/118امکان ارتباط صوتی و تصویری در شبکه‌های اجتماعی

3650/1090/100شبکه‌های اجتماعی با توانمندسازی کاربران

3650/1020/095بیان احساسات و عواطف در شبکه‌های اجتماعی 

3650/1190/081سرگرمی و وقت‌گذرانی در شبکه‌های اجتماعی 

3650/1120/111عدم نظارت رسمی و سانسور محتوا در شبکه‌های اجتماعی

3650/0930/108مدت زمان عضویت کاربران در شبکه‌های اجتماعی

3650/1380/118میزان استفادة کاربران از شبکه‌های اجتماعی

3650/1290/137میزان مشارکت و فعالیت کاربران در شبکه‌های اجتماعی

برای‌بررســی‌وضعیت‌متغیرهای‌مورد‌مطالعه‌از‌آزمون‌‌tیک‌نمونه‌ای‌استفاده‌شد.‌این‌آزمون‌
برای‌متغیرهای‌کمی‌به‌کار‌می‌رود‌و‌در‌مواردی‌برای‌تشخیص‌تأثیر‌یا‌عدم‌تأثیر‌یک‌متغیر‌در‌
وضعیت‌مورد‌بررســی،‌استفاده‌می‌شــود.‌به‌طوری‌که‌اگر‌میانگین‌هر‌متغیر‌از‌حد‌معینی‌بیشتر‌

بود،‌آن‌متغیر‌در‌پدیدة‌مورد‌نظر‌مؤثر‌تلقی‌می‌شود.
H0:‌میانگین‌متغیر‌کمتر‌از‌حد‌متوسط‌است.

H1:‌میانگین‌متغیر‌کمتر‌از‌حد‌متوسط‌نیست.

نتایج‌حاصل‌از‌این‌آزمون‌در‌جدول‌‌7آورده‌شده‌است.
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جدول 7. نتایج آزمون t یک‌نمونه‌ای برای بررسی وضعیت موجود متغیرهای مطالعه

متغیر

میانگین نظری = 3/0

میانگین 
درجة آمارة tانحراف معیارمشاهده‌شده

Pآزادی

3/06091/0103057/8823640/000اعتماد به شبکه‌های اجتماعی

خودمحوری کاربران در 
3/76370/8321486/4103640/000شبکه‌های اجتماعی 

اطلاع‌رسانی، تسهیل گسترش 
ارتباطات در شبکه‌های 

اجتماعی 
3/62370/8796678/7033640/000

امکان ارتباط صوتی و 
تصویری در شبکه‌های 

اجتماعی
3/59321/0348866/3343640/000

شبکه‌های اجتماعی با 
3/55890/8483780/1453640/000توانمندسازی کاربران

بیان احساسات و عواطف در 
3/27261/2493150/0463640/000شبکه‌های اجتماعی 

سرگرمی و وقت‌گذرانی در 
3/53310/9361772/1023640/000شبکه‌های اجتماعی

عدم نظارت رسمی و سانسور 
3/34250/9764665/3973640/000محتوا در شبکه‌های اجتماعی

مدت زمان عضویت کاربران 
3/90960/9427579/2283640/000در شبکه‌های اجتماعی 

میزان استفادة کاربران از 
3/68631/1834859/5083640/000شبکه‌های اجتماعی

میزان مشارکت و فعالیت 
کاربران در شبکه‌های 

اجتماعی
3/57671/1427759/7963640/000

در سطح 0/05 معنا‌دار

نتایــج‌حاصل‌از‌آزمون‌‌tنشــان‌می‌دهد‌که‌مؤلفه‌های‌مســتقل،‌آمارة‌آزمــون‌مثبت‌و‌اختلاف‌
معناداری‌با‌عدد‌‌3دارد‌و‌میانگین‌آن‌ها‌بیش‌از‌‌3و‌ســطح‌معناداری‌کمتر‌از‌۵درصد‌اســت.‌
میانگین‌بیشــتر‌از‌حد‌متوسط‌است‌و‌فرضیة‌صفر‌رد‌می‌شود.‌همچنین‌مؤلفة‌وابستة‌اعتماد‌به‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌برخط‌مثبت‌و‌برابر‌با‌‌۵7/8درصد‌اســت‌که‌اختلاف‌معناداری‌با‌عدد‌‌3



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

248

…
ی 

فیق
 تل

رد
ویک

ا ر
ی ب

اع
تم

اج
ی 

ها
که‌

شب
ه 

د ب
ما

اعت
)2

25
-2

55
ن )

را
دیگ

 و 
ده

ی‌زا
سعل

عبا
را 

زه

دارد.‌میانگین‌آن‌بیشتر‌از‌‌3و‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌۵درصد‌است.‌بنابراین‌میانگین‌بیشتر‌از‌
حد‌متوسط‌است‌و‌فرضیة‌صفر‌رد‌می‌شود.‌

همچنین‌اطلاعات‌جدول‌‌7بیانگر‌آن‌اســت‌که‌با‌توجه‌به‌ســطوح‌معناداری‌به‌‌دست‌آمده‌
که‌کمتر‌از‌‌0/0۵است،‌بین‌>خودمحوری‌کاربران<،‌>اطلاع‌رسانی،‌تسهیل‌گسترش‌ارتباطات<،‌
>امکان‌ارتباط‌صوتی‌و‌تصویری<،‌>توانمندســازی‌کاربران<،‌>بیان‌احساســات‌و‌عواطف<،‌
>ســرگرمی‌و‌وقت‌گذرانی<،‌>عدم‌نظارت‌رســمی‌و‌سانســور‌محتوا<،‌>مدت‌زمان‌عضویت‌
کاربران<،‌>میزان‌استفادة‌کاربران<‌و‌>میزان‌مشارکت‌و‌فعالیت‌کاربران<‌در‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌همبســتگی‌معنادار‌و‌مســتقیمی‌وجود‌دارد؛‌بنابراین‌فرضیه‌های‌پژوهش‌مورد‌تأیید‌

قرار‌می‌گیرند.‌
برای‌مشــخص‌شدن‌تأثیر‌متغیرهای‌مســتقل‌بر‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌از‌آزمون‌
رگرســیون‌اســتفاده‌شده‌است.‌پیش‌فرض‌های‌رگرســیونی‌بیانگر‌آن‌است‌که‌سطح‌معناداری‌
آزمون‌شایپرو‌و‌ویلک‌برای‌متغیر‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌برابر‌با‌‌0/27۵است‌که‌نشان‌
می‌دهد‌توزیع‌داده‌های‌متغیر‌وابســته‌نرمال‌است.‌تمام‌مقادیر‌آزمون‌دوربین‌واتسون‌بین‌‌1/۵

تا‌‌2/۵قرار‌دارند‌که‌نشان‌می‌دهد‌خطاها‌یا‌باقیمانده‌ها‌مستقل‌از‌هم‌هستند.
مقادیر‌به‌دســت‌آمده‌از‌آزمــون‌تولرانس‌که‌همگی‌بالاتر‌از‌‌0/82و‌نزدیک‌به‌‌1هســتند،‌
بیانگر‌آن‌است‌که‌بین‌متغیرهای‌مستقل‌همبسـتگی‌بالا‌یا‌هم‌خطی‌وجود‌ندارد.‌مقدار‌ضریب‌
همبســـتگی‌چندگانه‌‌0/۵8به‌‌دســت‌آمده‌و‌بیانگر‌آن‌است‌که‌متغیرهای‌مســـتقل‌موجود‌در‌
مدل‌رگرســیون‌با‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌‌0/۵8همبستگی‌دارند.‌ضریب‌تبیین‌نیز‌‌0/33
برآورده‌شده‌و‌نشان‌می‌دهد‌متغیرهای‌مستقل‌توانسته‌اند‌‌0/33از‌واریانس‌یا‌تغییرهای‌اعتماد‌
به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌را‌تبیین‌کنند.‌بیشترین‌تأثیر‌را‌به‌ترتیب‌متغیرهای‌مدت‌زمان‌عضویت،‌
خودمحور‌بودن،‌اطلاع‌رســانی،‌میزان‌اســتفاده‌از‌شــبکه‌ها،‌امکان‌ارتباط‌صوتی‌و‌تصویری،‌
میزان‌مشــارکت‌کاربران،‌ســرگرمی‌و‌وقت‌گذرانی،‌توانمندســازی‌کاربر،‌عدم‌نظارت‌رسمی‌

و‌بیان‌احساسات‌و‌عواطف‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌بر‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌دارند.

نتیجه‌گیری
هدف‌از‌پژوهش‌حاضر،‌ســنجش‌رابطة‌ساختارهای‌تأثیرگذار‌شبکه‌های‌اجتماعی‌در‌اعتماد‌
و‌اســتفادة‌کاربران‌از‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌بین‌زنان‌بالای‌‌1۵ســال‌ساکن‌منطقة‌آزاد‌تجاری‌
ماکو‌بود.‌فرضیة‌پژوهش،‌بر‌مبنای‌نظریة‌گیدنز‌اســت‌که‌می‌گوید،‌اعتماد‌به‌شیوه‌ای‌مستقیم‌و‌
با‌مفهوم‌ساختار‌و‌نهاد‌مرتبط‌است‌و‌این‌اعتماد‌به‌ساختارهای‌انتزاعی،‌از‌تجربیات‌و‌دانش‌

روز‌که‌با‌استفاده‌از‌رسانه‌ها‌به‌دست‌می‌آیند،‌تأثیر‌می‌پذیرد‌)جعفری،‌73‌:1398(.‌
از‌دیدگاه‌گیدنز،‌رابطة‌مســتقیم‌رســانه‌ها‌با‌اعتماد،‌به‌مفهوم‌>نقاط‌اتصال‌یا‌دسترســی<‌
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برمی‌گردد.‌نقاطی‌که‌زمینة‌مواجهه‌افراد‌و‌نهادها‌را‌فراهم‌می‌کنند؛‌به‌نحوی‌که‌می‌توانند‌باعث‌
اعتماد‌و‌تضعیف‌آن‌شــوند.‌رســانه‌های‌جمعی‌به‌عنوان‌یکی‌از‌تأمین‌کنندگان‌نقاط‌دسترسی،‌
با‌میزان‌اعتماد‌افراد‌ارتباط‌دارند.‌اعتماد‌یا‌عدم‌اعتماد‌به‌نظام‌های‌انتزاعی‌خاص‌در‌معرض‌
تأثیر‌فزاینده‌از‌تجربیات‌ما‌در‌نقاط‌اتصال‌و‌همچنین‌دانش‌های‌روزمره‌قرار‌دارند‌که‌از‌طریق‌

رسانه‌ها‌در‌اختیار‌افراد‌قرار‌می‌گیرند‌)گیدنز،‌108‌:1397(.‌
بر‌مبنای‌نظریة‌ســاخت‌یابی‌گیدنز،‌‌گروه‌ها‌بر‌اســاس‌قواعد‌برای‌دســتیابی‌به‌اهدافشان‌
عمــل‌می‌کنند‌و‌با‌این‌کار،‌ســاخت‌هایی‌ایجاد‌می‌کنند‌که‌کنش‌های‌آینــده‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌
می‌دهد.‌ســاخت‌یابی‌نظیر‌انتظارات‌رابطه‌ای،‌هنجارها‌و‌نقش‌های‌گروه،‌شبکه‌های‌ارتباطی‌و‌
مؤسســه‌های‌اجتماعی،‌هم‌بر‌کنش‌اجتماعی‌تأثیر‌می‌گذارند‌و‌هم‌تحت‌تأثیر‌آن‌ها‌قرار‌دارند.‌
بر‌این‌اساس،‌رابطة‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌با‌‌10متغیر،‌در‌رابطه‌با‌استفاده‌از‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌بررسی‌شد.‌این‌‌10متغیر‌عبارت‌از‌خودمحوری‌کاربران،‌تسهیل‌گسترش‌ارتباطات،‌
امکان‌ارتباط‌صوتی‌و‌تصویری،‌بیان‌احساسات‌و‌عواطف،‌توانمندسازی‌کاربران،‌سرگرم‌کننده‌
و‌وقت‌گذرانی،‌عدم‌نظارت‌رســمی‌و‌سانســور‌محتوا،‌میزان‌مشارکت،‌میزان‌استفاده‌و‌مدت‌

عضویت،‌ویژگی‌های‌شبکه‌های‌اجتماعی‌است.‌نتایج‌به‌‌دست‌آمده‌گویای‌آن‌است‌که:
	éبین‌خودمحوری‌کاربران‌و‌اعتماد‌و‌استفادة‌کاربران‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌رابطة‌معناداری‌

وجود‌دارد‌و‌شــدت‌همبســتگی‌بین‌این‌دو‌متغیر‌بیشتر‌از‌حد‌متوســط‌است.‌به‌عبارتی،‌
خودمحوری‌کاربران‌در‌تولید‌و‌مصرف‌محتوا‌در‌اعتماد‌پاسخگویان‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌

تأثیرگذار‌است.
	éبین‌تســهیل‌گســترش‌ارتباطــات،‌تعامل‌)امکان‌ارتبــاط‌صوتی‌و‌تصویــری(‌و‌اعتماد‌به‌

شــبکه‌های‌اجتماعی‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌شدت‌همبستگی‌بین‌این‌متغیرها‌بیشتر‌
از‌حد‌متوســط‌است.‌در‌واقع‌برقراری‌ارتباط‌آسان‌و‌کم‌هزینة‌صوتی‌و‌تصویری‌همزمان‌

در‌اعتماد‌پاسخگویان‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌تأثیرگذار‌است.‌
	éبیــن‌بیان‌احساســات‌و‌عواطف‌و‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌رابطــة‌معناداری‌وجود‌

دارد‌و‌شــدت‌همبستگی‌بین‌این‌دو‌متغیر‌در‌حد‌متوسط‌است.‌به‌عبارتی‌همة‌پاسخگویان‌
نمی‌توانند‌احساسات‌خود‌را‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌یکسان‌به‌اشتراک‌بگذارند.‌با‌توجه‌به‌
نتایج‌حدود‌47درصد‌از‌پاسخگویان‌احساسات‌و‌عواطف‌خود‌را‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
به‌اشتراک‌می‌گذارند‌و‌این‌مسئله‌می‌تواند‌علاوه‌بر‌عدم‌اعتماد‌به‌شبکه‌ها،‌به‌عوامل‌دیگری‌
مثل‌کاربران‌یا‌گروه‌ها‌و‌...‌و‌یا‌مســائل‌خانوادگی‌مربوط‌باشــد‌که‌در‌پژوهش‌های‌بعدی‌

می‌توان‌جداگانه‌این‌موضوع‌را‌بررسی‌کرد.
	éبین‌توانمندســازی‌کاربران‌و‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌

شدت‌همبستگی‌بین‌این‌دو‌متغیر‌بیشتر‌از‌حد‌متوسط‌است.‌به‌عبارتی‌به‌نوعی‌شبکه‌های‌
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اجتماعی‌با‌اعطای‌یک‌فضای‌مجانی‌برای‌کاربران‌در‌راستای‌ارائة‌اهدافشان‌در‌زمینه‌های‌
مختلف‌سیاســی،‌اقتصــادی،‌فرهنگی،‌اجتماعــی‌و‌علمی،‌اعتبار‌و‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌

اجتماعی‌را‌افزایش‌می‌دهند.‌‌‌
	éبین‌ســرگرمی‌و‌وقت‌گذرانــی‌کاربران‌و‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعــی‌رابطة‌معناداری‌

وجود‌دارد‌و‌شــدت‌همبســتگی‌بین‌این‌دو‌متغیر‌بیشتر‌از‌متوسط‌است.‌تنوع‌اطلاعات‌در‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌و‌دسترسی‌آســان‌به‌آن‌ها‌می‌تواند‌یک‌فضای‌سرگرم‌کننده‌و‌تفریحی‌

قابل‌اعتماد‌باشد.‌
	éبین‌عدم‌نظارت‌رســمی‌و‌سانســور‌محتوا‌و‌اعتماد‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌رابطة‌معناداری‌

وجود‌دارد‌و‌شــدت‌همبســتگی‌بین‌این‌دو‌متغیر‌بیشتر‌از‌حد‌متوسط‌است.‌از‌گذشته‌های‌
دور‌هرچه‌رســانه‌های‌ارتباطی‌شفاف‌تر‌بودند،‌پرمخاطب‌و‌قابل‌قبول‌تر‌بودند.‌با‌توجه‌به‌
نتایج‌پژوهش‌های‌مختلف،‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌به‌این‌جایگاه‌رســیدند‌و‌کاربران‌زیادی‌

در‌جهان‌دارند.‌‌‌
	éبین‌میزان‌مشارکت،‌میزان‌استفاده‌و‌مدت‌عضویت‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌اعتماد‌به‌آن‌ها‌

رابطة‌معناداری‌وجود‌دارد‌و‌شدت‌همبستگی‌بین‌این‌متغیرها‌بیشتر‌از‌حد‌متوسط‌است.‌
این‌نتیجه،‌تأییدکنندة‌فرضیه‌های‌پژوهش‌بوده‌و‌با‌یافته‌های‌حاصل‌از‌پژوهش‌های‌فرهنگی‌
و‌دیگران‌)139۵(‌و‌کریمی‌نیا‌و‌دیگران‌)1400(‌همسو‌است.‌با‌این‌تفاوت‌که‌کریمی‌نیا‌و‌
همکارانش‌ویژگی‌میزان‌رابطة‌استفاده‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌بر‌گسترش‌بدحجابی‌را‌مورد‌
بررســی‌قرار‌دادند‌و‌پژوهش‌دیگر‌نیز‌تأثیر‌ویژگی‌مدت‌زمان‌عضویت‌کاربران‌در‌توسعة‌
‌اجتماعی‌دانش‌آموزان‌پسر‌را‌بررسی‌کردند.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ پایدار‌گردشگری‌و‌آسیب‌های‌روانی‌ـ

در‌بخش‌کیفی‌مطالعه‌سعی‌بر‌آن‌شد‌تا‌با‌استفاده‌از‌ابزار‌خاص‌این‌روش‌همچون‌مصاحبه‌های‌
عمیق‌به‌درک‌و‌مفاهیم‌عوامل‌تاثیرگذار‌در‌اعتماد‌به‌فضای‌مجازی‌پرداخته‌شــود.‌بر‌اســاس‌
تحلیــل‌داده‌های‌کیفی،‌کارکردها‌و‌ویژگی‌های‌شــبکه‌های‌اجتماعــی‌به‌نوعی‌توانمندی‌های‌
افراد‌را‌بالا‌می‌برد‌و‌پاســخگوی‌نیازهای‌احساســی،‌کاری‌و‌اقتصادی‌آنها‌می‌شــود.‌بنابراین‌
استقلال‌کاربران‌در‌استفاده‌و‌بهره‌مندی‌از‌آن‌ها‌و‌کنترل‌حریم‌شخصی‌شان،‌در‌اعتماد‌افراد‌به‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌تأثیرگذار‌است.‌با‌توجه‌به‌اظهارات‌مصاحبه‌شوندگان‌هر‌ابزار‌فرهنگی،‌
هم‌نقاط‌قوت‌و‌هم‌نقاط‌ضعف‌دارد.‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌نیز‌مســتثنا‌نیستند‌و‌می‌توان‌نقاط‌
ضعف‌آن‌ها‌را،‌که‌دسترســی‌آســان‌در‌هر‌سنی‌به‌آن‌ها‌اســت،‌با‌اطلاع‌دهی‌و‌کنترل‌از‌طرف‌
خانواده‌تا‌حدودی‌شناسایی‌و‌از‌عوارض‌نابهنجار‌آن‌بین‌نوجوانان‌و‌جوانان‌جلوگیری‌کرد.
در‌مجمــوع‌برآینــد‌نتایج‌حاصل‌از‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌نشــان‌داد،‌رابطة‌بین‌کارکردها‌
و‌ویژگی‌های‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌با‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی،‌در‌نمونة‌مورد‌بررســی،‌
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رابطه‌ای‌معنادار‌و‌همســو‌اســت.‌به‌عبارتی‌هرچه‌شــبکه‌های‌اجتماعــی،‌امکانات‌و‌راحتی‌
بیشتری‌در‌استفاده‌از‌آن‌ها‌در‌اختیار‌کاربران‌می‌گذارند،‌اعتماد‌بیشتری‌را‌جلب‌خواهند‌کرد.‌
ایــن‌نتیجه،‌تأییدکنندة‌فرضیه‌های‌پژوهش‌بوده‌و‌با‌یافته‌های‌حاصل‌از‌پژوهش‌های‌نامیک‌و‌
دیگران‌)2019(‌و‌آســیم‌و‌دیگران‌)2018(‌و‌گرابنر‌)2013(‌همســو‌اســت.‌البته‌آنها‌هر‌کدام‌
یک‌ویژگی‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دادند‌به‌طور‌مثال‌نامیک‌و‌دوستانش‌به‌

موضوع‌اعتماد‌و‌حریم‌خصوصی‌در‌فیس‌بوک‌پرداختند.‌
ترکیــب‌یافته‌های‌کمّی‌و‌کیفی‌تحقیق‌نشــان‌می‌دهــد‌که‌اعتماد‌به‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌
‌کارکردی‌رخ‌داده‌است.‌منابع‌این‌تأثیرها‌از‌درون‌شبکه‌هاست‌و‌ برخط‌در‌ســطح‌ساختاری‌ـ
ویژگی‌های‌شبکه‌های‌اجتماعی‌به‌نوعی‌به‌کاربران‌اعتمادبه‌نفس‌داده‌و‌اعتماد‌و‌مشارکت‌آنها‌
را‌در‌ایــن‌فضــا‌افزایش‌می‌دهد.‌از‌این‌رو،‌جامعة‌امروزی‌به‌لحاظ‌ســاختاری‌در‌حال‌تغییر‌
است‌و‌به‌یک‌جامعة‌جهانی‌یا‌همان‌دهکدة‌جهانی‌مک‌لوهان‌تبدیل‌شده‌است.‌تعاملی‌بودن‌
ارتباطــات‌و‌میزان‌کنتــرل‌کاربران‌بر‌فرایند‌ارتباطی‌و‌توانایی‌آن‌هــا‌در‌تغییر‌نقش‌های‌آن‌ها‌
در‌یک‌گفت‌وگوی‌دوطرفه‌اثرگذار‌اســت.‌این‌ویژگی‌ها‌شرایط‌ابراز‌احساسات‌و‌بیان‌ایده‌ها‌
و‌تجربیــات‌را‌بــرای‌کاربران‌فراهم‌و‌اعتمادبه‌نفس‌و‌فعالیت‌آنها‌را‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌
افزایــش‌می‌دهد.‌بنابراین‌به‌مرور‌زمان‌با‌عضویت‌طولانی‌کاربران‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌و‌

استفادة‌مکرر‌و‌پویایی‌آن‌ها‌باعث‌افزایش‌اعتماد‌کاربران‌به‌شبکه‌های‌اجتماعی‌می‌شود.
بنابراین،‌بر‌اســاس‌یافته‌های‌پژوهش،‌دسترســی‌آسان‌و‌اســتقلال‌در‌اعتماد‌و‌استفاده‌از‌
شــبکه‌های‌اجتماعی‌در‌هر‌سنی‌می‌تواند‌یکی‌از‌نقاط‌ضعف‌هم‌باشد‌پیشنهاد‌می‌شود،‌برای‌
جلوگیری‌از‌عوارض‌نابهنجار‌و‌برای‌تقویت‌مدیریت‌اعتماد‌و‌استفاده‌از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
در‌بیــن‌نوجوانــان‌و‌جوانان،‌تلاش‌شــود،‌با‌بررســی‌ها‌و‌ایجاد‌راهکارهایــی،‌نگرانی‌های‌

خانواده‌ها‌در‌استفاده‌از‌این‌فضا‌کاهش‌یابد.‌‌‌‌‌

منابع
ابراهیمی، عباس، و محســن عین‌علی. "عوامل مؤثر بر قصد تداوم اســتفاده از شبکه‌های اجتماعی؛ با میانجی‌گری 

اعتماد )مورد مطالعه: پیام رسان الگرام و سروش(". مجله جهانی رسانه. 14، 27 )1398(: 29 ـ 49.
 https://doi.10,22059/GMJ.2019,73575

ادریسی، افسانه، و احسان رحمانی خلیلی. 1391. مبانی نظری اعتماد اجتماعی. قم: نشر آثار نفیس.
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امیرپــور، مهناز، و مریم گریوانی. "تأثیر شــبکه‌های اجتماعی بر ســبک زندگی جوانان". دانش انتظامی خراســان 

شمالی. 1، 3 )1393(: 23 ـ 39. 
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انبارکی، ســحر، عبدالرسول جوکار، و مرتضی کریمی‌نیا. "اعتماد بین فردی در شبکه‌های اجتماعی علمی پیوسته: 
بررسی عوامل ایجادکننده و نتایج وجود آن". تعامل انسان و اطلاعات. 3، 12 )1395(: 26 ـ 36. 

ایبانز، کریستینا آلفونسو. "زنان در فضای مجازی، یک مدینه فاضله جدید؟". زن فرزانه. 1، 1 )1383(: 6 ـ 32. 
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Citizens' health largely depends on the policies and operational plans of health care 
providers. In this regard, the present study aimed to design a model of public health 
services . In this research, a mixed (qualitative-quantitative) approach has been used 
to design the model. The statistical population in the qualitative part of the research 
includes 29 specialists and university professors. The statistical population in the 
quantitative part of the research includes all students of Shushtar University of Medical 
Sciences (N = 183), from which a sample of 125 people was selected. Interviews 
and questionnaires were used to collect data. In the first step of the research, the 
specialized research interviews are coded using qualitative content analysis. In the 
next step, the partial least squares method is used to validate the model. Qualitative 
analysis was performed with MAXQDA software and partial least squares method was 
performed with Smart PLS software. Based on the results, six general structures were 
identified in relation to the future of public health services, which include improving the 
quality of health services, humanism, policy-making, strategic thinking in the health 
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general, the results obtained in this study show that focusing on five key components 
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چکیده
ســامت شهروندان تا حد زیادی به خط‌مشــی‌گذاری‌ها و برنامه‌های عملیاتی متولیان نظام سلامت بستگی دارد. 
در این راســتا، مطالعة حاضر با هدف طراحی مدل خدمات ســامت عمومی انجام شده است. در این تحقیق از 
رویکرد آمیخته )کیفی ـ کمی( برای طراحی الگو اســتفاده شده است. جامعة آماری در بخش کیفی پژوهش شامل 
29 نفر از متخصصان و استادان دانشگاه است. جامعة آماری در بخش کمی تحقیق شامل کلیة دانشجویان دانشگاه 
علوم پزشکی شوشتر است )N=183( که از این میان نمونه‌ای متشکل از 125 نفر انتخاب شده است. از مصاحبه و 
پرسشنامه برای گردآوری داده‌ها استفاده شده است. در نخستین گام پژوهش، به کدگذاری مصاحبه‌های تخصصی 
پژوهش با استفاده از تحلیل کیفی مضمون پرداخته شده است. در گام بعدی برای اعتبارسنجی مدل از روش حداقل 
مربعات جزئی استفاده شده است. تحلیل کیفی با نرم‌افزار MAXQDA و روش حداقل مربعات جزئی با نرم‌افزار 
Smart PLS انجام شــده است. بر اساس نتایج به دست‌آمده، شــش دسته سازة کلی در رابطه با خدمات سلامت 
عمومی شناسایی شد که عبارت‌اند از بهبود کیفیت خدمات سلامتی، انسان‌گرايي، خط‌مشی‌گذاری، تفکر راهبردی 
در بخش ســامت، عدالت‌محوری و زیرســاخت‌ها. اعتبارسنجی مدل به دســت‌آمده با استفاده از روش حداقل 
مربعات جزئی نشان داد که مدل پیشنهادی از اعتبار مطلوبی در تبیین عوامل مؤثر بر بهبود کیفیت خدمات بهداشتی 
و درمانی برخوردار است. در مجموع، نتایج به دست‌آمده در این تحقیق نشان می‌دهد که با تمرکز بر پنج دسته از 

مؤلفه‌های کلیدی می‌توان زمینة لازم را برای بهبود کیفیت خدمات بهداشت و درمان فراهم کرد.
کلیدواژه: خدمات، سلامت عمومی، تفکر راهبردی ، خط‌مشی‌گذاری.
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مقدمه 
مفهوم‌خدمات‌عمومی‌در‌جهان‌و‌بالتبع‌در‌ایران‌همیشــه‌از‌اهمیت‌بســیار‌بالایی‌برخوردار‌
بوده‌است.‌امروزه‌بهبود‌كیفیت‌در‌بخش‌خدمات‌از‌اهمیت‌ویژه‌اي‌نسبت‌به‌سایر‌بخش‌هاي‌
اقتصادي‌برخوردار‌است‌و‌از‌آنجا‌که‌مؤسسه‌های‌دولتي‌بیشتر‌به‌ارائة‌خدمات‌مي‌پردازند،‌این‌
اهمیت‌در‌بخش‌عمومي‌دوچندان‌مي‌شــود.‌از‌آنجا‌که‌در‌ســالیان‌اخیر‌توجه‌دولت‌ها‌به‌ارائة‌
خدمات‌باكیفیت‌به‌مردم‌بیش‌از‌گذشــته‌نمایان‌شده‌اســت،‌دولت‌ها‌مایل‌اند‌به‌منظور‌جلب‌
اعتماد‌مردم‌و‌افزایش‌ســرمایة‌اجتماعي،‌خدماتي‌ارائه‌كنند‌كه‌رضایت‌مردم‌و‌شــهروندان‌و‌
سطح‌مشاركت‌آنان‌را‌در‌فعالیت‌هاي‌اجتماعي‌افزایش‌دهند‌)نجارزاده،‌222‌:1400(.‌همزمان‌
با‌این‌تغییرها‌بخش‌دولتی‌نیز‌با‌انتظارات‌شــهروندان‌تحصیل‌کرده‌روبه‌رو‌شــد‌که‌خواســتار‌
خدمــات‌با‌کیفیت‌بالاتری‌بودند.‌پاســخگویی‌بــه‌این‌چالش‌ها‌نیازمند‌برخورداری‌از‌شــبه‌
پارادایم‌های‌دولت‌الکترونیکی،‌حکمرانی‌خوب‌و‌خدمات‌عمومی‌نوین‌در‌سطح‌کلان‌جامعه‌

است‌)وولکوک2018‌،1(.‌
بهداشــت‌و‌سلامت‌عمومی‌یکی‌از‌بخش‌های‌بسیار‌برجسته‌در‌نظام‌خدمات‌عمومی‌در‌
تمام‌کشــورها‌است.‌بهداشــت‌عمومی‌به‌عنوان‌هنر‌و‌علم‌پیشگیری‌از‌بیماری،‌افزایش‌عمر‌
و‌ارتقای‌ســلامت‌از‌طریق‌تلاش‌های‌سازمان‌یافتة‌جامعه‌تعریف‌شده‌است‌)تانگ‌و‌وانگ2،‌
2021(.‌هدف‌از‌تقویت‌ظرفیت‌ها‌و‌خدمات‌بهداشــت‌عمومی،‌فراهم‌کردن‌شــرایطی‌است‌
که‌در‌آن‌افراد‌بتوانند‌ســلامت‌خود‌را‌حفظ‌کنند،‌ســلامت‌و‌رفاه‌خود‌را‌بهبود‌بخشند‌یا‌از‌به‌
مخاطره‌افتادن‌سلامتی‌خود‌جلوگیری‌کنند.‌بهداشت‌عمومی،‌گذشته‌از‌ریشه‌کنی‌بیماری‌های‌
خاص،‌بر‌کل‌طیف‌ســلامت‌و‌رفاه‌خاص‌تمرکز‌می‌کند.‌خدمات‌بهداشــت‌عمومی‌همچنین‌
شــامل‌ارائة‌خدمات‌شــخصی‌به‌افراد،‌مانند‌واکسیناســیون،‌مشــاورة‌رفتاری‌یا‌توصیه‌های‌

بهداشتی‌است‌)آسمارا‌و‌راهایو2020،3(.
یک‌تفاوت‌بزرگ‌میان‌کشــورهای‌توســعه‌یافته‌و‌کشــورهای‌در‌حال‌توســعه،‌از‌لحاظ‌
دســتیابی‌به‌نوآوری‌های‌بهداشــت‌عمومی‌و‌مراقبت‌از‌ســلامت‌وجود‌دارد.‌در‌کشــورهای‌
در‌حال‌توســعه،‌زیرساخت‌های‌بهداشــت‌عمومی‌هنوز‌در‌مراحل‌اولیة‌شکل‌گیری‌هستند‌و‌
ممکن‌اســت‌نیروی‌کار‌سلامت‌تربیت‌شــده‌و‌منابع‌پولی‌کافی،‌در‌ارائة‌مراقبت‌های‌پزشکی‌
و‌پیشــگیری‌از‌بیماری‌حتی‌در‌سطح‌اولیه‌وجود‌نداشته‌باشد.‌بر‌این‌اساس،‌درصد‌بالایی‌از‌
بیماری‌ها‌و‌مرگ‌ومیرها‌در‌جهان‌در‌حال‌توسعه‌حاصل‌فقر‌مطلق‌است‌و‌این‌فقر‌مطلق‌حتی‌

به‌گسترش‌بیماری‌ها‌و‌مرگ‌ومیرها‌نیز‌کمک‌می‌کند‌)ییادوم‌و‌مک‌ود2018‌،4(.‌

1. Woolcock 
2. Tang & Wang
3. Asmara & Rahayu
4. Yiadom&  McWade
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این‌در‌حالی‌است‌که‌سازمان‌بهداشت‌جهانی‌از‌تمام‌کشورها‌خواسته‌است‌تا‌برنامه‌های‌
بلندمدتی‌را‌برای‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌سلامت‌و‌بهداشت‌عمومی‌طراحی‌کنند.‌با‌وجود‌این‌
شــواهد‌به‌دست‌آمده‌نشــان‌می‌دهد‌که‌در‌کشورهای‌در‌حال‌توســعه،‌برنامه‌نظام‌مندی‌برای‌
ارتقای‌وســعت‌و‌کیفیت‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌وجود‌ندارد.‌این‌موضوع‌بیانگر‌نبود‌دیدگاه‌
راهبردهای‌در‌دولت‌‌کشورهای‌در‌حال‌توسعه‌در‌رابطه‌با‌نظام‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌است‌

)رایمان‌1و‌دیگران،‌2020(.‌
بســیاری‌از‌کارشناســان‌و‌صاحب‌نظران‌مدیریت‌بارها‌اعلام‌کرده‌اند‌که‌در‌اثر‌پیشــرفت‌
فناوری،‌بخش‌سلامت‌عمومی‌به‌سمت‌ارائة‌خدماتی‌اثربخش‌تر،‌هوشمندتر‌و‌شهروندمحور‌
پیش‌خواهد‌رفت.‌روند‌تغییرهای‌اجتماعی‌و‌همچنین‌پیشرفت‌های‌فناورانه‌حاکی‌از‌آن‌است‌
که‌در‌آینده،‌تحول‌عظیمی‌در‌شــکل‌و‌ســرعت‌ارائة‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌اتفاق‌خواهد‌
افتاد‌)امامی‌‌و‌پیرزاد،‌1399(.‌دیجیتالی‌شــدن‌فرایندهــای‌مختلف‌عمومی‌اعم‌از‌دادگاه‌های‌
الکترونیک،‌دولت‌الکترونیک،‌خدمات‌انتظامی‌دیجیتال،‌خدمات‌شــهرداری‌دیجیتال‌و‌غیره،‌
همگی‌نشانه‌هایی‌هستند‌مبنی‌بر‌اینکه‌روند‌ارائة‌خدمات‌عمومی‌تحول‌چشمگیری‌را‌تجربه‌
خواهد‌کرد.‌با‌این‌حال‌آنچه‌تاکنون‌محقق‌شــده،‌این‌است‌که‌حوزة‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌
فقط‌استفاده‌ای‌سطحی‌از‌پیشرفت‌های‌فناورانه‌داشته‌است‌)جوانپرست‌2و‌دیگران‌،‌2019(.‌
شرایط‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌جهان‌به‌سمتی‌پیش‌می‌رود‌که‌برنامه‌ریزی‌های‌دولتی‌در‌حوزه‌
ارائة‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌نیازمند‌یک‌بازنگری‌کلی‌است.‌برای‌آنکه‌دولت‌ها‌بتوانند‌خدمات‌
‌درمانی‌متناسب‌با‌نیازهای‌شــهروندان‌ارائه‌دهند‌لازم‌است‌دیدگاهی‌بلندمدت‌در‌ بهداشــتی‌ـ
حوزة‌خدمات‌عمومی‌داشــته‌باشند.‌این‌امر،‌ضرورت‌وجود‌یک‌دیدگاه‌راهبردی‌را،‌که‌مبتنی‌

بر‌رصد‌دائمی‌تغییرهای‌محیط‌اجتماعی‌است،‌نشان‌می‌دهد‌)عرب‌زوزنی2017‌،3(.
‌با‌وجود‌این‌بر‌اساس‌شواهد‌فعلی‌جامعه‌و‌عملکرد‌دولت‌ها،‌این‌گونه‌به‌نظر‌می‌رسد‌که‌
نگاهی‌بلندمدت‌در‌رابطه‌با‌برنامه‌ریزی‌خدمات‌ســلامت‌و‌بهداشت‌عمومی‌در‌کشور‌وجود‌
ندارد.‌در‌واقع‌بخشی‌از‌مشکلات‌فعلی‌کشور‌در‌حوزة‌خدمات‌سلامت‌و‌بهداشت‌نیز‌ناشی‌
از‌این‌واقعیت‌اســت‌که‌بسیاری‌از‌برنامه‌ریزی‌های‌پیشین‌بدون‌توجه‌و‌پیش‌بینی‌آینده‌انجام‌
شــده‌اســت.‌به‌عبارت‌دیگر‌وضعیت‌فعلی‌کشــور‌در‌حوزة‌ارائة‌خدمات‌بهداشتی،‌مبنی‌بر‌

دیدگاه‌بلندمدت،‌چندان‌مطلوب‌نیست‌)احمدی‌زاد‌و‌دیگران،‌1398(.‌
از‌این‌رو‌لازم‌اســت‌مبحث‌تفکر‌راهبردی‌در‌بخش‌خدمات‌سلامت‌و‌بهداشت‌عمومی‌
بیش‌ازپیش‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرد.‌این‌در‌حالی‌است‌که‌با‌توجه‌به‌ظرفیت‌بالای‌کشور‌از‌لحاظ‌
نیروی‌انســانی‌متخصص‌می‌توان‌به‌شــکل‌مؤثر‌در‌حوزة‌مطالعات‌راهبــردی‌ورود‌کرد‌و‌از‌
1. Raimann
2. Javanparast
3. Arab-zozani
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این‌طریق‌رصد‌شــرایط‌فعلی‌و‌سناریوپردازی،‌وضعیت‌مطالعات‌راهبردی‌در‌بخش‌خدمات‌
سلامت‌را‌به‌حالت‌ایدئال‌نزدیک‌تر‌کرد‌)تقوی‌فرد‌و‌دیگران،‌1399(.‌

‌بر‌این‌اســاس،‌مســئلة‌اصلي‌این‌تحقیق‌طراحی‌مدل‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌اســت؛‌
رویکردی‌که‌مورد‌توجه‌سازمان‌بهداشت‌جهانی‌جهت‌برنامه‌ریزی‌برای‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌
بهداشت‌و‌درمان‌نیز‌قرار‌گرفته‌است.‌در‌رابطه‌با‌اهمیت‌این‌پژوهش‌باید‌به‌این‌موضوع‌توجه‌
شــود‌که‌مطالعات‌راهبردی‌مقوله‌ای‌تئوریک‌و‌انتزاعی‌نیســت‌و‌اساساً‌رویکردی‌کاربردی‌و‌
عملیاتی‌دارد.‌از‌طریق‌چنین‌مطالعاتی‌می‌توان‌با‌مقایسه‌وضعیت‌مطلوب‌و‌محتمل،‌شکاف‌ها‌
و‌کاســتی‌های‌موجود‌در‌بخش‌خدمات‌بهداشــتی‌را‌شناســایی‌کرد.‌بدیهی‌است‌با‌شناسایی‌
وضعیت‌موجود‌بهتر‌می‌توان‌در‌راســتای‌سیاست‌گذاری‌بخش‌خدمات‌بهداشتی‌برنامه‌ریزی‌
کرد.‌در‌ســطح‌گســترده‌تر‌نیز‌می‌توان‌مشــکلات‌گســتردة‌بهداشتی‌در‌ســطح‌کشور‌و‌جهان،‌
آسیب‌ها‌و‌بحران‌های‌ناشی‌از‌اجرای‌برخی‌از‌طرح‌های‌سلامت،‌ناكارایی‌طرح‌های‌اجراشده‌
در‌مواجهــه‌با‌ظهور‌وضعیت‌های‌جدید‌و‌تأکید‌ســازمان‌بهداشــت‌جهانی‌بــر‌بهبود‌کیفیت‌
خدمــات‌بهداشــت‌عمومی‌را‌به‌عنوان‌یکــی‌از‌کاربردهای‌مهم‌رویکــرد‌راهبردی‌در‌حوزة‌
ســلامت‌عنوان‌كرد.‌درمجموع‌می‌توان‌ســهم‌مطالعة‌حاضر‌را‌شناسایی‌عوامل‌بالقوة‌مؤثر‌در‌
بهبود‌کیفیت‌خدمات‌درمانی‌و‌ترسیم‌یک‌شمای‌کلی‌از‌وضعیت‌خدمات‌بهداشتی‌و‌سلامتی‌
در‌نظر‌گرفت.‌بنابراین‌و‌با‌این‌چشم‌انداز‌جامع‌می‌توان‌اثربخشی‌طرح‌های‌مرتبط‌با‌خدمات‌
سلامت‌و‌بهداشت‌را‌به‌شکل‌قابل‌ملاحظه‌ای‌بهبود‌بخشید.‌سؤال‌های‌پژوهش‌حاضر‌به‌این‌

شرح‌تدوین‌شده‌است:
	éمهم‌ترین‌مؤلفه‌های‌دخیل‌در‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌کدام‌اند؟
	éهر‌یک‌از‌مؤلفه‌های‌احصاشــده‌چه‌تأثیری‌بر‌اثربخشی‌اقدامات‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌

دارند؟
	éآیا‌مدل‌نهایی‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌از‌اعتبار‌و‌تعمیم‌پذیری‌کافی‌برخوردار‌است؟

پیشینة پژوهش 
جوانی‌وکهزاد‌)1400(،‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"‌کنکاشــی‌بر‌تأثیر‌بازاریابی‌محتوای‌رســانه‌های‌
اجتماعی‌بر‌ســلامت‌برند‌ورزشــی"،‌انجام‌دادنــد.‌نتایج‌به‌دســت‌آمده‌از‌تحلیل‌مصاحبه‌با‌
خبرگان،‌نشان‌داد‌که‌تأثیر‌بازاریابی‌محتوای‌رسانه‌های‌اجتماعی‌بر‌سلامت‌برندهای‌ورزشی‌
را‌می‌تــوان‌از‌طریق‌ســه‌مفهوم‌آگاهی‌از‌برنــد،‌جایگاه‌‌یابی‌برند‌و‌وفــاداری‌برند‌تبیین‌کرد.‌
بنابراین،‌با‌گسترش‌رسانه‌ها‌می‌توان‌گفت،‌یکی‌از‌راه‌های‌توصیه‌شده‌به‌برندها،‌جهت‌تبادل‌
اطلاعات‌و‌تعامل‌با‌مشــتریان،‌بازاریابی‌محتوای‌رســانه‌های‌اجتماعی‌اســت‌که‌با‌افرایش‌

سلامت‌برند،‌بستر‌لازم‌را‌برای‌تمایز‌آن،‌در‌میان‌رقبا‌‌فراهم‌می‌آورد.‌
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مصطفــوی‌کهنگی‌)1402(‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"نقش‌رســانه‌های‌شــنیداری‌بر‌ســلامت‌
اجتماعی‌با‌اســتفاده‌از‌تکنیک‌تحلیل‌مســیر‌)مورد‌مطالعه:‌شهروندان‌شهر‌تهران("‌انجام‌داد.‌
نتایج‌پژوهش‌نشــان‌می‌دهد‌رســانة‌شنیداری‌در‌افزایش‌سطح‌ســلامت‌اجتماعی‌شهروندان‌
تهرانی‌در‌نمونة‌مورد‌بررســی‌با‌>مدت‌زمان‌اســتفاده<‌رابطة‌همسو‌و‌معنادار‌دارد،‌البته‌لزوماً‌
مدت‌زمان‌استفاده‌از‌رسانة‌شنیداری‌منجر‌به‌افزایش‌سطح‌سلامت‌اجتماعی‌نمی‌شود؛‌بلکه‌
>ســطح‌فراگیری<‌و‌>نحوة‌اطلاع‌دهی<‌رســانه‌زمانی‌که‌با‌اطمینان‌به‌رســانه‌همراه‌شود،‌در‌

ارتقای‌سطح‌سلامت‌اجتماعی‌پاسخگویان‌مؤثر‌خواهد‌بود.
همت‌و‌دیگران‌)1398(‌در‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"‌مروری‌بر‌مطالعات‌آینده‌پژوهی‌در‌حوزة‌
فناوری‌اطلاعات‌ســلامت"،‌از‌طریق‌بررسی‌ادبیات‌موجود‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌مطالعات‌
آینده‌نگاری‌می‌تواند‌برای‌تصمیم‌گیری‌و‌سیاســت‌گذاری‌در‌حوزة‌فناوری‌اطلاعات‌سلامت‌

به‌ویژه‌در‌سطح‌ملی‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرند.‌
کشاورز‌محمدی‌و‌دیگران‌)1392(‌مطالعه‌ای‌با‌عنوان‌"‌آموزش‌بهداشت‌و‌ارتقاء‌سلامت‌
در‌ایران:‌گذشته،‌حال‌و‌آینده"‌‌انجام‌دادند.‌با‌پیشرفت‌علم‌و‌فناوری،‌درک‌موجود‌از‌بیماری‌
و‌سلامت‌و‌رویکرد‌متخصصان‌به‌آن‌دچار‌دگرگونی‌شد،‌لذا‌علوم‌بهداشتی‌نیز‌دچار‌تغییرهای‌
تکمیلی‌و‌تطابقی‌مهمی‌شــدند‌که‌از‌آن‌ها‌به‌عنوان‌انقلاب‌های‌علم‌بهداشــت‌یاد‌می‌شود.‌در‌
کشــورهای‌پیشــرفته‌این‌تغییر‌جهت،‌ابتدا‌از‌رویکرد‌خرافی‌به‌بیماری‌به‌رویکرد‌پزشــکی‌
)انقلاب‌اول‌بهداشــت‌عمومی(،‌و‌ســپس‌به‌رویکرد‌روان‌شــناختی‌)انقلاب‌دوم‌بهداشــت‌
عمومی(‌متبلور‌شد‌.‌گزارش‌لالوند‌در‌سال‌‌1974و‌متعاقب‌آن‌انتشار‌اعلامیه‌آلما‌آتا‌در‌سال‌
‌1978با‌ارائة‌رویکرد‌جدید‌جامعه‌شناســانه‌به‌ســلامت،‌به‌عنوان‌نقاط‌عطف‌انقلاب‌ســوم‌

بهداشت‌عمومی‌و‌موج‌اول‌علم‌ارتقای‌سلامت‌مطرح‌شدند.‌
گاریبالدی‌1و‌دیگران‌)2021(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌آیندة‌نظام‌سلامت‌عمومی‌در‌دوران‌
پــس‌از‌کرونا‌پرداختند.‌این‌مطالعه‌نشــان‌داد‌که‌ظهور‌پاندمی‌کرونا‌بســیاری‌از‌نقاط‌ضعف‌
نظام‌های‌ســلامت‌در‌کشــورهای‌توســعه‌یافته‌را‌مشــخص‌و‌ضرورت‌بازنگری‌در‌برخی‌از‌
بخش‌های‌نظام‌ســلامت‌را‌خاطرنشــان‌کرده‌است.‌همچنین‌در‌این‌مقاله‌بیان‌شده‌که‌افزایش‌
شــبکة‌روابط‌بین‌نظام‌های‌ســلامت‌عمومی‌در‌کشــورهای‌مختلف‌می‌توانــد‌باعث‌افزایش‌

اثربخشی‌فعالیت‌های‌بهداشتی‌و‌درمانی‌در‌تمام‌کشورها‌شود.‌
ورشــورن‌2و‌دیگران‌)2020(‌در‌مطالعه‌ای‌راجع‌به‌آیندة‌پژوهشــی‌نظام‌ســلامت‌2018:‌
کاربــردی‌بودن‌آینده‌نگاری‌در‌بخش‌ســلامت،‌به‌توضیح‌مطالعــات‌آینده‌نگاری‌و‌ضرورت‌
آن‌در‌حوزة‌ســلامت‌عمومی‌پرداختند.‌در‌این‌تحقیق‌به‌شــکل‌موردی‌برنامة‌آیندة‌پژوهشی‌

1. Gariboldi
2. Verschuuren
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نظام‌ســلامت‌که‌ســال‌‌2018در‌آلمان‌انجام‌شده،‌مورد‌بررســی‌قرار‌گرفته‌و‌با‌مقایسة‌نتایج‌
آن‌مشخص‌شد‌که‌سناریوهای‌پیش‌بینی‌شده‌در‌این‌برنامه‌از‌دقت‌بالایی‌برخوردار‌بوده‌اند.

‌ییادوم‌و‌مک‌ود‌)2018(‌به‌بررســی‌تحولات‌نظام‌ســلامت‌در‌کشــور‌غنــا‌به‌عنوان‌یک‌
کشــور‌در‌حال‌توســعه‌پرداختند.‌نظام‌بهداشــت‌غنا‌مراقبت‌های‌اضطراری‌را،‌به‌عنوان‌یک‌
مکمل‌ضروری‌برای‌مدل‌مراقبت‌های‌بهداشــتی‌اولیه‌تأیید‌کرده‌اســت.‌غنا‌زیرســاخت‌های‌
پزشــکی‌اورژانســی‌را‌به‌سیستم‌مراقبت‌های‌بهداشــتی‌خود‌اضافه‌کرده‌تا‌به‌تغییر‌مداوم‌در‌
اپیدمیولوژی‌بیماری‌ها‌با‌شهرنشــینی‌و‌افزایش‌سن‌جمعیت‌رسیدگی‌کند.‌سرمایه‌گذاری‌های‌
غنا‌شــامل‌مراقبت‌های‌پیش‌بیمارستانی،‌آموزش‌پرســنل،‌تأمین‌منابع‌مراقبت‌های‌بهداشتی،‌
بهبود‌ارتباطات،‌خدمات‌حمل‌ونقل‌و‌امکانات‌بهداشــتی‌جدید‌است.‌این‌تغییرها‌با‌حمایت‌
عمومی،‌مشــارکت‌بین‌سازمان‌های‌بین‌المللی‌و‌ذینفعان‌داخلی‌و‌اقدام‌های‌چندین‌شخصیت‌

سیاسی‌تاثیرگذار‌تقویت‌شد.

مبانی نظری پژوهش )چارچوب نظری(
بهداشــت‌عمومی‌عبارت‌اســت‌از‌مجموعة‌دانش‌و‌هنر‌پیشگیری‌از‌بیماری‌و‌تأمین،‌حفظ‌و‌
ارتقای‌تندرستی‌و‌توانمندی‌بشر‌با‌استفاده‌از‌تلاش‌دسته‌جمعی‌که‌منجر‌به‌توسعة‌جامعه‌شود‌
)آزادیان‌و‌دیگران،‌1400(.‌این‌مفهوم‌در‌حوزة‌زندگی‌انسان‌گسترش‌یافته‌و‌به‌طریقی‌ضامن‌
سلامت‌فرد‌و‌جامعه‌به‌شمار‌می‌رود.‌از‌این‌رو‌از‌دیدگاه‌جهانی‌مطابق‌تعریف‌استانداردی‌که‌
ســازمان‌جهانی‌بهداشت‌1از‌ســلامتی‌ارائه‌کرده‌است،‌میدان‌رسالت‌ها،‌سیاست‌ها‌و‌وظایف‌
و‌فعالیت‌های‌بهداشــت‌عمومی،‌جهان‌شمول‌شــده‌و‌از‌فرد‌به‌سمت‌جامعة‌جهانی‌پیشروی‌
می‌کند.‌از‌این‌دیدگاه،‌ســلامت‌عبارت‌از‌تأمین‌رفاه‌کامل‌جسمی،‌روانی‌و‌اجتماعی‌است‌که‌
معنای‌آن‌تنها‌نبودن‌بیماری‌و‌نقص‌عضو‌نیســت،‌بلکه‌شــامل‌سه‌محور‌جسم،‌روان‌و‌جامعه‌
می‌شود؛‌لذا‌هرگونه‌نقص‌و‌آسیبی‌که‌به‌هریک‌از‌این‌محورهای‌سه‌گانه‌وارد‌شود،‌تعادل‌فرد‌

را‌بر‌هم‌زده‌و‌منجر‌به‌نبود‌سلامت‌می‌شود‌)فالسن‌2و‌دیگران،‌2021(.‌
از‌لحاظ‌تاریخی،‌بذر‌بهداشت‌حدود‌‌3900سال‌قبل‌از‌میلاد‌مسیح‌کاشته‌شد‌و‌در‌‌1946
بعد‌از‌میلاد‌به‌عالی‌ترین‌ثمرة‌خود‌دست‌یافت‌که‌تصویب‌اساسنامة‌سازمان‌جهانی‌بهداشت‌
بود‌و‌در‌آن‌هدف‌غایی‌بهداشــت،‌تأمین،‌حفظ‌و‌ارتقای‌ســلامت‌بشــری‌اعلام‌شــده‌است.‌
عمده‌ترین‌شــاهراه‌تأمین‌و‌تضمین‌توسعة‌پایدار‌جوامع‌بشــری‌برقراری‌کیفی‌سلامت‌افراد‌
جامعه‌اســت.‌لذا‌رسالت‌و‌وظیفة‌اصلی‌بهداشت‌عمومی،‌استقرار‌تندرستی‌جامع‌و‌فراگیر‌و‌

باکیفیت‌تک‌تک‌افراد‌جامعه‌است‌)احمدی‌زاد‌و‌دیگران،‌1398(.‌

1. World Health Organization -WHO
2. Fallesen
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ســلامت‌عمومی‌به‌عنوان‌>علم‌و‌هنر‌پیشگیری‌از‌بیماری،‌افزایش‌عمر‌و‌ارتقای‌سلامت‌
از‌طریــق‌تلاش‌ســازمان‌یافته‌و‌انتخاب‌آگاهانــة‌جامعه،‌ســازمان‌های‌عمومی‌و‌خصوصی،‌
جوامع‌و‌افراد<‌تعریف‌شــده‌است.‌تجزیه‌و‌تحلیل‌عوامل‌تعیین‌کنندة‌سلامت‌یک‌جمعیت‌و‌
تهدیدهایی‌که‌با‌آن‌مواجه‌است،‌مبنایی‌برای‌سلامت‌عمومی‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود.‌عموم‌مردم‌
می‌توانند‌به‌کوچکی‌تعداد‌انگشت‌شماری‌از‌مردم‌یا‌به‌بزرگی‌یک‌روستا‌یا‌کل‌شهر‌باشند.‌در‌
صورت‌همه‌گیری‌ممکن‌است‌چندین‌قاره‌را‌در‌بر‌گیرد.‌مفهوم‌سلامت‌عمومی،‌مسائلی‌چون‌

بهزیستی‌جسمانی،‌روانی‌و‌اجتماعی‌را‌در‌نظر‌می‌گیرد‌)بولگ2021‌،1(.‌
بهداشــت‌عمومی‌با‌ســلامت‌جهانی‌مرتبط‌اســت‌که‌به‌عنوان‌منطقة‌مطالعه،‌که‌اولویت‌
را‌بر‌بهبود‌ســلامت‌و‌دســتیابی‌به‌برابری‌در‌>ســلامت‌برای‌همه<‌مردم‌در‌سراسر‌جهان‌قرار‌
می‌دهد،‌تعریف‌شده‌است‌)آسمارا‌و‌راهایو،2020(.‌متخصصان‌سلامت‌عمومی‌سعی‌می‌کنند‌
از‌طریق‌اجرای‌برنامه‌های‌آموزشــی،‌توصیة‌سیاست‌ها،‌اجرای‌خدمات‌و‌انجام‌تحقیقات‌از‌
بروز‌یا‌عود‌مشــکلات‌جلوگیری‌کنند؛‌برخلاف‌متخصصان‌بالینی‌مانند‌پزشــکان‌و‌پرستاران‌
که‌در‌درجة‌اول‌بر‌درمان‌افراد‌پس‌از‌بیماری‌یا‌مجروح‌شدن‌تمرکز‌می‌کنند.‌سلامت‌عمومی‌
همچنین‌برای‌محدود‌کردن‌نابرابری‌های‌بهداشتی‌کار‌می‌کند.‌بخش‌بزرگی‌از‌سلامت‌عمومی‌

شامل‌ارتقای‌برابری،‌کیفیت‌و‌دسترسی‌مراقبت‌های‌بهداشتی‌است‌)چن2022‌،2(.
از‌آغــاز‌تمدن‌بشــری،‌جوامــع‌به‌ترویج‌ســلامتی‌و‌مبارزه‌با‌بیماری‌در‌ســطح‌جمعیت‌
پرداختنــد.‌در‌جوامــع‌پیچیده‌و‌ماقبل‌صنعتــی،‌مداخله‌هایی‌برای‌کاهش‌خطرات‌ســلامتی‌
طراحی‌شده‌که‌می‌تواند‌ابتکار‌ذینفعان‌مختلف،‌مانند‌ژنرال‌های‌ارتش،‌روحانیون‌یا‌حاکمان‌
باشد.‌بریتانیای‌کبیر‌به‌دلیل‌اینکه‌اولین‌کشور‌شهر‌مدرن‌در‌سرتاسر‌جهان‌بود،‌در‌قرن‌نوزدهم‌

در‌توسعة‌ابتکارات‌بهداشت‌عمومی‌پیشرو‌شد.‌
ابتکارات‌بهداشــت‌عمومی‌که‌ظهور‌کردند‌در‌ابتدا‌بر‌بهداشــت‌)برای‌مثال،‌سیستم‌های‌
فاضــلاب‌لیورپول‌و‌لندن(،‌کنتــرل‌بیماری‌های‌عفونی‌)از‌جمله‌واکسیناســیون‌و‌قرنطینه(‌و‌
زیرســاخت‌های‌در‌حال‌تکامل‌علوم‌مختلف‌)برای‌مثــال‌آمار،‌میکروبیولوژی،‌اپیدمیولوژی،‌
علوم‌مهندســی(‌متمرکز‌بودند‌)روزن201۵‌،3(.‌ســلامت‌عمومی‌شــامل‌هر‌دو‌بخش‌سلامت‌
جســمی‌و‌روانی‌می‌شود.‌با‌داشتن‌ســلامت‌عمومی‌به‌راحتی‌می‌توان‌با‌استرس‌و‌فشارهای‌
روزمره‌مقابله‌کرده‌و‌در‌شغل‌و‌تحصیل‌خود‌موفقیت‌به‌دست‌آورد.‌امروزه‌سلامت‌عمومی‌به‌
یکی‌از‌کلیدی‌ترین‌مباحث‌در‌حوزة‌خط‌مشی‌گذاری‌دولتی‌تبدیل‌شده‌است‌)پورتر2020‌،4(.‌

1. Bowleg
2. Chen
3. Rosen
4. Porter
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روش‌شناسی پژوهش
نظــر‌به‌اینكه‌هدف‌اصلی‌از‌انجام‌این‌تحقیق‌طراحی‌مدل‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌اســت،‌
می‌توان‌گفت‌پژوهش‌حاضر‌از‌نظر‌هدف‌در‌حیطة‌تحقیقات‌كاربردی‌قرار‌می‌گیرد.‌از‌ســوی‌
دیگر‌با‌توجه‌به‌اینكه‌در‌این‌پژوهش‌از‌روش‌های‌مطالعة‌كتابخانه‌ای‌و‌نیز‌روش‌های‌میدانی‌
نظیر‌پرسشــنامه‌استفاده‌شــده‌اســت،‌می‌توان‌بیان‌كرد‌كه‌پژوهش‌حاضر‌بر‌اساس‌ماهیت‌و‌
‌تفسیری‌است‌که‌با‌رویکرد‌آمیخته‌انجام‌شده‌است.‌در‌پژوهش‌ روش،‌یک‌پژوهش‌توصیفی‌ـ
حاضر‌ابتدا‌با‌اســتفاده‌از‌رویکرد‌کیفی‌ابعاد،‌مؤلفه‌ها‌و‌شــاخص‌های‌مدل‌خدمات‌ســلامت‌
عمومی‌شناســایی‌و‌مدل‌اولیة‌تحقیق‌طراحی‌شده‌است.‌در‌گام‌بعدی،‌بر‌اساس‌اطلاعات‌به‌

دست‌آمده‌نسبت‌به‌اعتبارسنجی‌مدل‌اقدام‌شد‌)رویکرد‌کمی(.‌
در‌نخســتین‌گام‌پژوهش،‌به‌کدگذاری‌مصاحبه‌های‌تخصصی‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌تحلیل‌
کیفی‌مضمون‌)تم(‌پرداخته،‌در‌گام‌بعدی‌نتایج‌حاصل‌از‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌ارائه‌و‌درنهایت‌
برای‌اعتبارســنجی‌مدل‌از‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌استفاده‌شده‌است.‌‌تحلیل‌کیفی‌نیز‌با‌
‌Smartو‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌با‌استفاده‌از‌نرم‌افزار‌‌MAXQDAاســتفاده‌از‌نرم‌افزار‌

‌PLSانجام‌شده‌است.

جامعة‌آماری‌این‌تحقیق‌شــامل‌متخصصان‌و‌اســتادان‌دانشــگاه‌در‌رشــته‌های‌پزشکی،‌
‌پژوهشی‌در‌حوزة‌ مدیریت‌دولتی‌و‌بهداشــت‌عمومی‌اســت‌که‌مقاله‌های‌معتبر‌‌ISIیا‌علمی‌ـ
الگوهای‌خدمات‌بهداشت‌عمومی‌داشته‌باشند‌و‌حداقل‌دارای‌درجة‌استادیاری‌باشند.‌حجم‌
نمونه‌شامل‌‌29نفر‌است‌)‌23نفر‌از‌دانشگاه‌علوم‌پزشکی‌شوشتر‌و‌‌6نفر‌از‌استادان‌دانشگاه‌
آزاد‌شوشــتر‌در‌حوزة‌مدیریت‌دولتی(‌که‌با‌روش‌نمونه‌گیری‌هدفمند‌غیر‌تصادفی‌و‌اســتفاده‌
از‌تکنیک‌گلوله‌برفی‌انتخاب‌شــدند.‌علت‌اســتفاده‌از‌این‌تکنیک،‌اجتناب‌از‌سو‌گیری‌ذهنی‌

محقق‌در‌انتخاب‌خبرگان‌بوده‌است.
در‌فاز‌دوم‌تحقیق‌)بخش‌کمی(،‌جامعة‌آماری‌تحقیق‌شامل‌کلیة‌دانشجویان‌دانشگاه‌علوم‌
‌پژوهشی‌در‌حوزة‌الگوهای‌مدیریت‌ پزشــکی‌شوشتر‌اســت‌که‌مقاله‌های‌معتبر‌‌ISIیا‌علمی‌ـ
دولتی‌و‌خدمات‌عمومی‌داشته‌باشند‌)N=183(،‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌مورگان‌تعداد‌نمونه‌مورد‌
نیاز‌محاسبه‌شد‌و‌از‌طریق‌روش‌نمونه‌گیری‌طبقه‌ای‌تصادفی‌با‌تسهیم‌متناسب‌نیز،‌نمونه‌های‌

نهایی‌انتخاب‌شد.

𝑛𝑛𝑛𝑛 =
𝑧𝑧𝑧𝑧2𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑑𝑑𝑑𝑑2

1 + 1
𝑁𝑁𝑁𝑁 �

𝑧𝑧𝑧𝑧2𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑑𝑑𝑑𝑑2 − 1�

=
1.962 × 0.5 × 0.5

0.52

1 + 1
183 �

1.962 × 0.5 × 0.5
0.052 − 1�

≈ 125 

بنابراین‌نمونه‌ای‌به‌حجم‌‌12۵نفر‌انتخاب‌شده‌است.
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برای‌گــردآوری‌داده‌های‌اولیه‌و‌اطلاعات‌جهت‌تأیید‌یا‌رد‌فرضیه‌های‌پژوهش‌از‌روش‌
میدانی‌اســتفاده‌شده‌اســت.‌ابزار‌اصلی‌گردآوری‌داده‌ها‌در‌بخش‌میدانی‌شامل‌مصاحبة‌نیمه‌
ســاختاریافته‌)در‌بخش‌کیفی(‌و‌پرسشنامة‌محقق‌ســاخته‌مبتنی‌بر‌طیف‌پنج‌درجة‌لیکرت‌)در‌

بخش‌کمی(‌بوده‌است.‌
در‌بخــش‌کیفی‌تحقیق،‌بــرای‌کدبندی،‌متن‌هر‌مصاحبه‌قطعه‌بندی‌شــد‌و‌برای‌هر‌قطعه‌
)مبنــای‌قطعه‌معنا،‌محتوا‌و‌مضمونی‌بود‌که‌هدف‌پژوهش‌را‌پوشــش‌می‌داد(‌یک‌کد‌در‌نظر‌
گرفتــه‌شــد‌و‌نام‌هر‌کد‌را‌به‌گونه‌ای‌انتخاب‌کردیم‌که‌به‌صــورت‌عینی‌و‌دقیق‌توصیف‌کنندة‌
قطعة‌مشخص‌شــده‌باشــد.‌نتیجة‌این‌مرحله‌شناسایی‌تعداد‌زیادی‌کد‌بود‌که‌بین‌آن‌ها‌مفاهیم‌
و‌معانی‌مشــترک‌زیادی‌وجود‌داشــت.‌این‌کد‌ها‌پس‌از‌چندین‌بار‌غربال‌شــدن‌و‌با‌ملاحظه‌
شــباهت‌ها‌و‌تفاوت‌ها‌با‌یکدیگر‌ادغام‌شد‌که‌حاصل‌آن‌استخراج‌زیرمقوله‌ها‌و‌مقوله‌ها‌بود.‌

برای‌تحلیل‌یافته‌های‌بخش‌کیفی‌از‌نرم‌افزار‌‌MaXQDAاستفاده‌شده‌است.
در‌بخش‌کمی‌این‌مطالعه‌از‌پرسشــنامة‌محقق‌ســاخته‌براي‌گردآوري‌داده‌ها‌استفاده‌شده‌
اســت.‌بخش‌اول‌شامل‌سؤال‌های‌جمعیت‌شناختي‌جهت‌شناســایي‌ویژگي‌هاي‌دموگرافیك‌
نمونه‌اســت.‌بخش‌دوم‌شامل‌سؤال‌های‌تخصصي‌است.‌در‌این‌پژوهش‌براي‌بررسي‌روایي‌
پرسشنامه‌از‌روش‌روایي‌محتوایي‌و‌روایی‌سازه‌)تحلیل‌عاملی‌تاییدی(‌استفاده‌شده‌است.‌
همچنین‌برای‌ســنجش‌پایایی‌از‌محاســبة‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌اســتفاده‌شــده‌اســت.‌
روش‌های‌آماری‌مورد‌استفاده‌در‌بخش‌کمی‌پژوهش‌را‌می‌توان‌به‌دو‌دستة‌روش‌های‌آماری‌
استنباطی‌و‌روش‌های‌آماری‌توصیفی‌تقسیم‌کرد.‌برای‌بررسی‌و‌توصیف‌ویژگی‌های‌عمومی‌
پاســخ‌دهندگان‌از‌روش‌های‌آمار‌توصیفی‌مانند‌جداول‌توزیع‌فراوانی‌و‌میانگین‌استفاده‌شده‌
است.‌همچنین‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌با‌استفاده‌از‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌و‌نرم‌افزارهای‌

‌EXCEL،‌SPSSو‌‌Smart‌PLSصورت‌گرفته‌است.‌

یافته‌های پژوهش
تحلیــل‌محتوای‌کیفی‌با‌رویکرد‌تحلیل‌مضمون‌در‌شــش‌مرحلة‌متوالی‌انجام‌شــد.‌پژوهش‌
حاضر‌با‌بررســی‌و‌دســته‌بندی‌کدهای‌توصیفی‌حاصل‌از‌متون‌مصاحبه،‌‌140مقولة‌فرعی‌را‌
شناســایی‌کرد‌و‌با‌توجه‌به‌شــباهت‌و‌قرابت‌معنایی‌آن‌ها‌را‌در‌مفاهیم‌اصلی‌شــامل‌اصلاح‌
نظام‌اداری‌بخش‌ســلامت،‌بهبود‌و‌تجهیز‌زیرساخت‌های‌بهداشت‌و‌سلامت،‌افزایش‌مراکز‌
درمانی،‌بسترسازی‌خدمات‌درمانی‌الکترونیک،‌حفظ‌کرامت‌انسانی‌دریافت‌کنندگان‌خدمات‌
بهداشــت‌و‌درمان،‌توجه‌به‌کارکنان‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌نظــام‌اخلاق‌تأمین‌خدمات‌
بهداشت‌و‌درمان،‌نقش‌مدیران‌دولتی،‌آموزش‌و‌بهسازی‌نیروی‌انسانی‌بخش‌سلامت،‌حق‌بر‌
سلامت‌به‌عنوان‌یکی‌از‌حقوق‌شهروندی،‌عدالت‌توزیعی‌در‌ارائة‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌
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عدالت‌رویه‌ای‌در‌ارائة‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌افزایش‌توجه‌به‌مناطق‌محروم،‌حق‌بیمة‌
درمانی‌برای‌کلیه‌شهروندان،‌رصد‌بازخورد‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌شناسایی‌نقاط‌ضعف‌
و‌قوت‌نظام‌ســلامت،‌ســناریوپردازی،‌تدوین‌نقشة‌جامع‌سلامت‌کشــور،‌رصد‌فعالیت‌های‌
‌خصوصی‌در‌بخش‌ نظام‌ســلامت‌در‌سایر‌کشــورها‌و‌الگوبرداری،‌افزایش‌مشارکت‌دولتی‌ـ
بهداشــت،‌بسترسازی‌ساختارهای‌افقی،‌شبکه‌سازی‌در‌نظام‌بهداشت‌و‌درمان،‌کوچک‌سازی‌
وزارت‌بهداشــت،‌تأمین‌مالی‌بخش‌بهداشت‌و‌درمان،‌حکمرانی‌خوب‌در‌خدمات‌بهداشت‌
و‌درمان،‌ارائة‌خدمات‌بهداشــتی‌مطابق‌با‌استانداردهای‌جهانی،‌افزایش‌دسترسی‌شهروندان‌
به‌خدمات‌بهداشــتی‌و‌درمانی،‌افزایش‌امید‌به‌زندگــی،‌کاهش‌مرگ‌ومیر،‌تاب‌آوری‌در‌برابر‌
حوادث‌غیر‌منتظره‌)اپیدمی،‌حوادث‌طبیعی‌و‌غیره(‌دســته‌بندی‌کرده‌اســت.‌این‌مقوله‌ها‌در‌

چارچوب‌شش‌دسته‌مقوله‌های‌عمومی‌)سازمان‌دهنده(‌دسته‌بندی‌شدند.‌‌
در‌رابطه‌با‌مقولة‌فراگیر‌>زیرساخت‌ها<،‌مقوله‌های‌سازمان‌دهنده‌شامل‌اصلاح‌نظام‌اداری‌
بخش‌ســلامت،‌بهبود‌و‌تجهیز‌زیرساخت‌های‌بهداشت‌و‌ســلامت،‌افزایش‌مراکز‌درمانی،‌و‌
بسترســازی‌خدمات‌درمانی‌الکترونیک‌شناســایی‌شــد.‌در‌رابطه‌با‌>انسان‌گرایی<‌مقوله‌های‌
ســازمان‌دهنده‌شامل‌حفظ‌کرامت‌انسانی‌دریافت‌کنندگان‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌توجه‌به‌
کارکنان‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌نظام‌اخلاق‌تأمین‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌نقش‌مدیران‌
دولتی،‌آموزش‌و‌بهســازی‌نیروی‌انســانی‌بخش‌ســلامت،‌و‌حق‌بر‌سلامت‌به‌عنوان‌یکی‌از‌
حقوق‌شــهروندی‌شناسایی‌شــدند.‌در‌رابطه‌با‌>عدالت‌محوری<،‌چهار‌دســته‌از‌مقوله‌های‌
ســازمان‌دهنده‌شامل‌عدالت‌توزیعی‌در‌ارائة‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌عدالت‌رویه‌ای‌در‌
ارائة‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌افزایش‌توجه‌به‌مناطق‌محروم،‌و‌خدمات‌بیمة‌درمانی‌برای‌

کلیه‌شهروندان‌شناسایی‌شدند.‌
در‌رابطه‌با‌مقولة‌فراگیر‌>تفکر‌راهبردی‌در‌بخش‌سلامت<،‌مقوله‌های‌سازمان‌دهنده‌رصد‌
بازخورد‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌شناسایی‌نقاط‌ضعف‌و‌قوت‌نظام‌سلامت،‌سناریوپردازی،‌
بازنگری‌و‌به‌روزرســانی،‌و‌رصد‌فعالیت‌های‌نظام‌ســلامت‌در‌ســایر‌کشورها‌و‌الگوبرداری‌
شناســایی‌شــدند.‌در‌رابطه‌با‌>خط‌مشــی‌گذاری<‌مقوله‌های‌ســازمان‌دهنده‌شــامل‌افزایش‌
‌خصوصی‌در‌بخش‌بهداشت،‌بسترسازی‌ساختارهای‌افقی،‌شبکه‌سازی‌در‌ مشــارکت‌دولتی‌ـ
نظام‌بهداشــت‌و‌درمان،‌کوچک‌ســازی‌وزارت‌بهداشت،‌تأمین‌مالی‌بخش‌بهداشت‌و‌درمان،‌
و‌حکمرانی‌خوب‌در‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان‌شناسایی‌شدند.‌درنهایت‌در‌رابطه‌با‌>بهبود‌
کیفیت‌خدمات‌آتی‌نظام‌ســلامت<،‌مقوله‌های‌ســازمان‌دهندة‌ارائة‌خدمات‌بهداشتی‌مطابق‌با‌
استانداردهای‌جهانی،‌افزایش‌دسترسی‌شهروندان‌به‌خدمات‌بهداشتی‌و‌درمانی،‌افزایش‌امید‌
به‌زندگی،‌کاهش‌مرگ‌ومیر،‌و‌تاب‌آوری‌در‌برابر‌حوادث‌غیر‌منتظره‌)اپیدمی،‌حوادث‌طبیعی‌

و‌غیره(‌شناسایی‌شدند.‌
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جدول 1. مقوله‌های فراگیر و سازمان‌دهندة احصاشده

سازمان‌دهندهفراگیر

زیرساخت‌ها

اصلاح نظام اداری بخش سلامت

بهبود و تجهیز زیرساخت‌های بهدشت و سلامت

افزایش مراکز درمانی

بسترسازی خدمات درمانی الکترونیک

انسان‌گرایی

حفظ کرامت انسانی دریافت‌کنندگان خدمات بهداشت و درمان

توجه به کارکنان خدمات بهداشت و درمان

نظام اخلاق تأمین خدمات بهداشت و درمان

نقش مدیران دولتی

آموزش و بهسازی نیروی انسانی بخش سلامت

حق بر سلامت به ‌عنوان یکی از حقوق شهروندی

عدالت‌محوری

عدالت توزیعی در ارائة خدمات بهداشت و درمان

عدالت رویه‌ای در ارائة خدمات بهداشت و درمان

افزایش توجه به مناطق محروم

خدمات بیمة درمانی برای کلیه شهروندان

تفکر راهبردی در بخش سلامت

رصد بازخورد خدمات بهداشت و درمان

شناسایی نقاط ضعف و قوت نظام سلامت

سناریوپردازی

بازنگری و به‌روزرسانی

رصد فعالیت‌های نظام سلامت در سایر کشورها و الگوبرداری

خط‌مشی‌گذاری

افزایش مشارکت دولتی-خصوصی در بخش بهداشت

بسترسازی ساختارهای افقی

شبکه‌سازی در نظام بهداشت و درمان

کوچک‌سازی وزارت بهداشت

تأمین مالی بخش بهداشت و درمان

حکمرانی خوب در خدمات بهداشت و درمان
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بهبود کیفیت خدمات آتی نظام 
سلامت

ارائه خدمات بهداشتی مطابق با استانداردهای جهانی

افزایش دسترسی شهروندان به خدمات بهداشتی و درمانی

افزایش امید به زندگی

کاهش مرگ و میر

تاب‌آوری در برابر حوادث غیر منتظره )اپیدمی، حوادث طبیعی و غیره(

جهت‌محاســبة‌پایایی‌با‌روش‌توافق‌درون‌‌موضوعــی‌از‌دو‌کدگذار‌)یکی‌از‌همکاران‌در‌حوزة‌
مربوطه(‌درخواســت‌شد‌تا‌در‌‌این‌حوزه‌به‌عنوان‌همکار‌پژوهشی‌مشارکت‌کنند.‌درصد‌توافق‌
درون‌موضوعی‌که‌به‌عنوان‌شاخص‌پایایی‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفت،‌به‌صورت‌زیر‌محاسبه‌شد.

100٪‌×‌تعداد‌کل‌داده‌ها‌/‌تعداد‌توافقات‌×‌‌2=‌درصد‌پایایی‌بازآزمون

جدول 2. درصد پایایی دو کدگذار

درصد پایایی دو کدگذارتعداد عدم توافق‌هاتعداد توافق‌هاتعداد کل کدهامصاحبه

8622752مصاحبة 8

5515354مصاحبة 16

39171087مصاحبة 27

180552061کل

با‌استناد‌به‌جدول‌‌2و‌با‌توجه‌به‌‌اینکه‌درصد‌پایایی‌دو‌کدگذار‌بیش‌از‌60درصد‌به‌دست‌آمد،‌
پایایی‌آزمون‌مورد‌قبول‌است.

برای‌اعتبارســنجی‌مــدل‌بلندمدت‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌در‌ایــران‌از‌روش‌حداقل‌
مربعات‌جزئی‌اســتفاده‌شده‌اســت.‌در‌نخستین‌گام‌از‌اعتبارســنجی‌مدل،‌روایی‌سازه‌مورد‌
بررسی‌قرار‌گرفت.‌روایی‌سازه‌ارتباط‌گویه‌ها‌یا‌همان‌سؤال‌های‌پرسشنامه‌را‌با‌سازه‌ها‌مورد‌
بررسی‌قرار‌می‌دهد.‌در‌واقع‌تا‌ثابت‌نشود‌پرسش‌های‌پرسشنامه،‌متغیرهای‌پنهان‌را‌به‌خوبی‌
اندازه‌گیری‌کرده‌اند،‌نمی‌توان‌روابط‌را‌مورد‌آزمون‌قرار‌داد.‌بار‌عاملی‌در‌تمام‌موارد‌بیش‌از‌
‌0/7به‌‌دست‌آمده‌و‌آمارة‌‌tنیز‌بزرگ‌تر‌از‌‌1/96به‌دست‌‌آمد‌که‌این‌یافته‌ها،‌روایی‌سازه‌را‌تأیید‌
می‌کند.‌در‌ادامه‌به‌ارزیابی‌روایی‌همگرا،‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌پرداخته‌شد‌)جدول‌
4(.‌همچنین‌جذر‌‌AVEبرای‌هر‌سازه‌بیشتر‌از‌واریانس‌اشتراکی‌بین‌آن‌سازه‌و‌سازه‌های‌دیگر‌

در‌مدل‌به‌دست‌‌آمد‌که‌روایی‌واگرای‌مدل‌را‌تأیید‌می‌کند.‌



/ 1
33

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

رم 
ها
وچ

سی‌
ال 

/ س
 

271  

می
مو

ت ع
لام

 س
ت

دما
 خ

دل
ی م

اح
طر

)2
57

-2
80

ن )
را

دیگ
 و 

زی
هبا

 ش
ضا

یر
عل

جدول 3. روایی و پایایی سازه‌های پژوهش

الفای کرونباخپایایی ترکیبیAVEسازه

0/6880/9290/909زیرساخت‌ها

0/6470/8970/849انسان‌گرایی

0/6550/9040/868عدالت‌محوری

0/6240/9040/869تفکر راهبردی در بخش سلامت

0/7910/9380/911خط‌مشی‌گذاری

0/8280/9500/930بهبود کیفیت خدمات نظام سلامت

رابطة‌متغیرهای‌مورد‌بررســی‌در‌هر‌یک‌از‌فرضیه‌های‌پژوهش‌بر‌اســاس‌یک‌ساختار‌علی‌با‌
تکنیک‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌‌PLSآزمون‌شــده‌اســت.‌مدل‌کلی‌پژوهش‌در‌شکل‌‌1نمایش‌
داده‌شــده‌اســت.‌در‌این‌مدل‌که‌خروجی‌نرم‌افزار‌‌Smart‌PLSاست،‌خلاصة‌نتایج‌مربوط‌به‌
بار‌عاملی‌اســتاندارد‌متغیرها‌ارائه‌شــده‌اســت.‌آمارة‌‌tو‌مقدار‌بوت‌استراپینگ‌برای‌سنجش‌

معناداری‌روابط‌نیز‌در‌شکل‌‌2آمده‌است.‌

شکل 1. تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل مفهومی پژوهش
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شکل 2. مدل مفهومی پژوهش )مقدار آمارة t با بوت‌استراپینگ(
درنهایت‌برازش‌مدل‌بیرونی‌مورد‌بررســی‌قرار‌گرفته‌اســت.‌بخش‌ساختاری‌مدل‌بر‌خلاف‌
مدل‌های‌اندازه‌گیری،‌به‌پرســش‌ها‌و‌متغیرهای‌آشــکار‌مدل‌کاری‌نــدارد‌و‌تنها‌به‌متغیرهای‌
پنهان‌و‌روابط‌میان‌آن‌ها‌توجه‌می‌کند.‌در‌این‌پژوهش‌برای‌برازش‌مدل‌ساختاری‌از‌شاخص‌

ضریب‌تعیین‌)R2(‌شاخص‌و‌‌Q2شاخص‌‌GOFاستفاده‌شده‌است.
ضریب‌تعیین‌)R2(‌معیاری‌است‌که‌بیانگر‌میزان‌تغییرات‌هر‌یک‌از‌متغیرهای‌وابستة‌مدل‌
اســت‌که‌به‌وسیلة‌متغیرهای‌مســتقل‌تبیین‌می‌شود.‌مقدار‌ضریب‌تعیین‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌

نظام‌سلامت‌‌0/828گزارش‌شده‌که‌مقدار‌قابل‌قبولی‌است.
‌گیزر‌1یا‌شــاخص‌‌Q2قدرت‌پیش‌بینی‌مدل‌را‌مشــخص‌می‌سازد.‌شاخص‌ معیار‌اســتون‌ـ
ضریب‌تعیین‌)R2(‌دقت‌پیش‌بینی‌را‌مشــخص‌می‌کند‌و‌شــاخص‌‌Q2رابطه‌مند‌بودن‌پیش‌بینی‌
‌گیزر‌مثبت‌باشد،‌روایی‌پیش‌بینی‌مورد‌تایید‌ را‌تعیین‌می‌کند.‌چنانچه‌مقدار‌شــاخص‌استون‌ـ

است.‌با‌استفاده‌از‌این‌تکنیک‌دو‌شاخص‌روایی‌به‌دست‌می‌آید:‌
)CV-Red(‌2روایی‌متقاطع‌افزونگی
)CV-Com(‌3روایی‌متقاطع‌اشتراکی

1. Stone-Geisser
2. Cross-validated Redundancy
3. Cross-validated Communality
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جدول 4. مقادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی

اشتراکیافزونگیمتغیر

0/6440/644زیرساخت‌ها

0/5590/559انسان‌گرایی

0/6960/696عدالت‌محوری

0/4700/470تفکر راهبردی در بخش سلامت

0/4740/474خط مشی‌گذاری

0/5140/487بهبود کیفیت خدمات نظام سلامت

اعداد‌مثبت‌نشان‌دهندة‌کیفیت‌مناسب‌مدل‌هستند.‌همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌4مشاهده‌می‌شود،‌
این‌مقادیر‌برای‌تمام‌سازه‌های‌پژوهش‌مثبت‌و‌همچنین‌مقادیر‌متغیرها‌عموماً‌در‌رنج‌بزرگ‌تر‌
از‌‌0/3۵به‌دســت‌آمده‌اســت.‌بنابراین‌قدرت‌پیش‌بینی‌ســازه‌های‌پژوهش،‌متوســط‌تا‌قوی‌
برآورد‌می‌شــود.‌شــاخص‌‌GOFبرابر‌‌0/680به‌دســت‌آمده،‌بنابراین‌مدل‌از‌برازش‌مطلوبی‌

برخوردار‌است.

بحث و نتیجه‌گیری 
بر‌اســاس‌نتایج‌به‌‌دســت‌آمده،‌شــش‌دســته‌ســازة‌کلی‌در‌رابطه‌با‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌
شناســایی‌شد‌که‌عبارت‌از‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌سلامتی،‌انسان‌گرایي،‌خط‌مشی‌گذاری،‌تفکر‌

راهبردی‌در‌بخش‌سلامت،‌عدالت‌محوری‌و‌زیرساخت‌ها‌است.‌
نخستین‌سازة‌شناسایی‌شده،‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌سلامتی‌است.‌این‌سازه‌به‌کلیة‌اقدام‌های‌
انجام‌شده‌جهت‌سناریوپردازی‌و‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌آتی‌در‌حوزة‌سلامت‌و‌بهداشت‌اشاره‌
دارد.‌در‌رابطه‌با‌این‌ســازه،‌مولفه‌هایی‌شــامل‌ارائة‌خدمات‌بهداشــتی‌مطابق‌با‌استانداردهای‌
جهانی،‌افزایش‌دسترســی‌شــهروندان‌به‌خدمات‌بهداشــتی‌و‌درمانی،‌افزایش‌امید‌به‌زندگی،‌
کاهــش‌مرگ‌ومیر‌و‌تــاب‌آوری‌در‌برابر‌حوادث‌غیر‌منتظره‌)اپیدمی،‌حــوادث‌طبیعی‌و‌غیره(‌
شناسایی‌شد.‌تحلیل‌مقایسه‌ای‌این‌نتایج‌با‌مطالعات‌بین‌المللی‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌همراستایی‌
به‌نسبت‌نزدیکی‌بین‌یافته‌ها‌وجود‌دارد.‌برای‌مثال‌در‌مطالعة‌دهویه‌و‌دیگران‌)1397(،‌فلاچتا‌1
و‌دیگران‌)2020(‌و‌لگی‌2و‌دیگران،‌)2021(‌به‌نقش‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌سلامتی‌اشاره‌شده‌

که‌یکی‌از‌هدف‌گذاری‌های‌اصلی‌در‌پروژه‌های‌طراحی‌نظام‌سلامت‌است.‌

1. Falchetta
2. Lge
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در‌مطالعات‌دیگر‌نیز‌به‌این‌موضوع‌اشــاره‌شــده‌که‌علاوه‌بر‌گســترش‌خدمات‌درمانی،‌بحث‌
بهبــود‌کیفیت‌نیز‌باید‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرد‌)اکبر‌و‌جایــا،‌2017؛‌ایزدی‌و‌دیگران،‌1396(.‌در‌واقع‌
همان‌گونه‌که‌ســازمان‌بهداشت‌جهانی‌نیز‌اعلام‌کرده‌است،‌ارتقای‌سطح‌کیفیت‌خدمات‌بهداشت‌
عمومی‌مهم‌ترین‌هدف‌در‌کلیة‌برنامه‌های‌بهداشت‌عمومی‌قلمداد‌می‌شود.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌در‌حال‌
حاضر‌وضعیت‌خدمات‌درمانی‌کشــور‌فاصلة‌به‌نسبت‌زیادی‌با‌اســتانداردهای‌جهانی‌دارد،‌لازم‌
است‌در‌برنامه‌ریزی‌های‌کلان‌نظام‌سلامت‌کشور‌به‌مقولة‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌توجه‌بیشتری‌شود.‌
انســان‌گرایي‌یکی‌دیگر‌از‌ســازه‌های‌اصلی‌شناسایی‌شــده‌در‌پژوهش‌حاضر‌اســت.‌در‌
رابطه‌با‌انسان‌گرایی‌می‌توان‌به‌مؤلفه‌هایی‌چون‌حفظ‌کرامت‌انسانی‌دریافت‌کنندگان‌خدمات‌
بهداســت‌و‌درمان،‌توجه‌به‌کارکنان‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌نظــام‌اخلاق‌تأمین‌خدمات‌
بهداشــت‌و‌درمان،‌نقش‌مدیران‌دولتی،‌آموزش‌و‌بهســازی‌نیروی‌انســانی‌بخش‌سلامت،‌و‌
توجه‌حق‌بر‌ســلامت‌به‌عنوان‌یکی‌از‌حقوق‌شــهروندی‌اشــاره‌کرد.‌حفظ‌کرامت‌انســانی،‌
اگرچه‌در‌ظاهر‌مقوله‌ای‌در‌حوزة‌اخلاق‌و‌مطالعات‌دینی‌به‌نظر‌می‌رسد،‌اما‌در‌تمام‌نظام‌های‌
ســلامت‌و‌درمان‌دنیا‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌اســت؛‌به‌شکلی‌که‌رعایت‌کرامت‌انسان،‌یکی‌از‌
حقوق‌بشــری،‌چه‌در‌رابطه‌با‌شــهروندان‌و‌چه‌در‌رابطه‌با‌مهاجران‌و‌نخستین‌مؤلفه‌در‌ارائة‌

خدمات‌بهداشت‌و‌درمان‌قلمداد‌می‌شود‌)لوبرس‌و‌گیزبرتس2019‌،1(.‌
مؤلفة‌دیگری‌که‌در‌پژوهش‌حاضر‌شناســایی‌شــده‌اســت،‌نظام‌اخــلاق‌تأمین‌خدمات‌
بهداشتی‌است‌که‌بیانگر‌جنبه‌های‌اخلاقی‌در‌اجرای‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌است.‌این‌مؤلفه‌
نیز‌در‌مطالعات‌محققان‌دیگر‌مورد‌اشاره‌قرار‌گرفته‌است‌)رایمان‌و‌دیگران،‌2020؛‌گولارت‌و‌
ری2019‌،2(.‌مؤلفة‌دیگری‌که‌ذیل‌انسان‌گرایي‌تعریف‌می‌شود،‌توجه‌به‌کارکنان‌بخش‌سلامت‌
اســت؛‌با‌توجه‌به‌اینکه‌اجرای‌پروژه‌های‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌توســط‌کارکنان‌صورت‌
می‌گیرد،‌لذا‌توجه‌به‌آنها‌از‌اهمیت‌بالایی‌برای‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌سلامت‌برخوردار‌است.‌

این‌یافته‌با‌نتایج‌محققان‌دیگر‌)رامزنی،‌1397(‌مطابقت‌دارد.
عدالت‌محــوری‌مؤلفة‌دیگری‌اســت‌که‌در‌رابطه‌با‌پروژه‌های‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌
شناســایی‌شــده‌اســت.‌در‌رابطه‌با‌عدالت‌محوری‌می‌توان‌به‌مؤلفه‌هایی‌عدالت‌توزیعی‌در‌
ارائة‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌عدالت‌رویه‌ای‌در‌ارائة‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان،‌افزایش‌
توجه‌به‌مناطق‌محروم،‌و‌خدمات‌بیمة‌درمانی‌برای‌کلیة‌شهروندان‌اشاره‌کرد.‌بررسی‌تطبیقی‌
مطالعات‌حوزة‌خدمات‌ســلامت‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌کشــورهای‌توسعه‌یافته،‌عدالت‌محوری‌
محور‌اصلی‌کلیة‌برنامه‌های‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌را‌تشکیل‌می‌دهد.‌در‌مطالعات‌مختلف‌
نیــز‌به‌اهمیت‌عدالت‌توزیعی‌و‌رویه‌ای‌در‌ارتقای‌نظام‌ســلامت‌اشــاره‌شــده‌اســت.‌برای‌

1. Lubbers & Gijsberts
2. Goulart & Rey
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مثال،‌در‌مطالعة‌فالســن‌)2021(‌گزارش‌شده‌است‌که‌برنامه‌های‌خدمات‌سلامت‌عمومی‌در‌
کشــورهای‌آمریکای‌شــمالی‌و‌اروپا‌بر‌پایة‌عدالت‌در‌ارائة‌خدمات‌به‌طبقات‌مختلف‌جامعه‌
شکل‌گرفته‌اند.‌برقراری‌عدالت‌در‌ارائه‌خدمات‌عمومی‌سلامتی‌باعث‌افزایش‌اثربخشی‌نظام‌
ســلامت‌در‌کشور‌می‌شود‌که‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌پیشــایندها‌در‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌سلامت‌و‌
درمان‌محســوب‌می‌شود.‌در‌مطالعات‌داخل‌کشــور‌نیز‌)عامری،‌1397(‌به‌اهمیت‌عدالت‌در‌

بهبود‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان‌اشاره‌شده‌است.‌
زیرســاختارهای‌خدمات‌عمومي‌سلامت‌مؤلفة‌دیگری‌است‌که‌در‌این‌پژوهش‌شناسایی‌
شــده‌است.‌ساختارهای‌خدمات‌عمومي‌شامل‌مجموعة‌زیرساخت‌های‌فنی‌و‌مدیریتی‌است‌
که‌زمینة‌لازم‌را‌برای‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌بهداشت‌و‌سلامت‌عمومی‌فراهم‌می‌آورد.‌توسعة‌
زیرساخت‌ها‌در‌نظام‌سلامت‌یکی‌از‌اساسی‌ترین‌و‌ماندگارترین‌سرمایه‌گذاری‌ها‌برای‌بهبود‌
کیفیت‌بهداشتی‌محسوب‌می‌شود.‌بدیهی‌است‌که‌موفقیت‌یک‌دولت‌در‌ارائة‌خدمات‌سلامت‌
عمومی‌تا‌حد‌زیادی‌به‌وجود‌زیرساخت‌ها‌برای‌تأمین‌نیازهای‌شهروندان‌بستگی‌دارد‌و‌این‌
امر‌مستلزم‌تلاش‌دولت‌ها‌در‌راستای‌فراهم‌کردن‌زیرساخت‌های‌لازم‌است.‌در‌تحلیل‌تطبیقی‌
نتایج‌این‌پژوهش‌و‌پروژه‌های‌خدمات‌عمومی‌در‌سایر‌نقاط‌جهان‌نیز‌مشاهده‌می‌شود‌که‌به‌
مقوله‌هایی‌چون‌بسترســازی‌خدمات‌درمانی‌الکترونیک‌)شوئنوالد‌1و‌دیگران،‌2008(،‌تلاش‌
بــرای‌فراهــم‌آوردن‌تجهیزات‌درمانــی‌)کاپولوگو‌2و‌دیگــران،‌2020(‌و‌افزایش‌تعداد‌مراکز‌

ارائه‌دهندة‌خدمات‌درمانی‌)لگی‌و‌دیگران،‌2021(‌اشاره‌شده‌است.‌
در‌رابطــه‌با‌تفکر‌راهبردی‌مؤلفه‌هایی‌شــامل‌رصد‌بازخورد‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان،‌
شناسایی‌نقاط‌ضعف‌و‌قوت‌نظام‌سلامت،‌سناریوپردازی،‌بازنگری‌و‌به‌روزرسانی‌نقشة‌جامع‌
ســلامت‌کشور،‌رصد‌فعالیت‌های‌نظام‌سلامت‌در‌سایر‌کشــورها‌و‌الگوبرداری‌شناسایی‌شد.‌
تفکــر‌راهبــردی‌بر‌رصد‌دائمی‌شــرایط‌درونی‌و‌پیرامونی،‌شناســایی‌نقــاط‌ضعف‌و‌قوت‌و‌
برنامه‌ریزی‌عملیاتی‌بلندمدت‌برای‌به‌حداکثر‌رســاندن‌اثربخشــی‌خدمات‌بهداشت‌و‌درمان‌
تأکید‌دارد.‌در‌رابطه‌با‌اهمیت‌تفکر‌راهبردی‌در‌نظام‌ســلامت،‌مطالعات‌پیشین‌بر‌این‌واقعیت‌
تأکید‌داشــته‌اند‌که‌منابع‌موجود‌برای‌ارائة‌خدمات‌درمانی‌محدود‌هستند؛‌پاسخ‌ممکن‌به‌این‌
محدودیــت‌منابع،‌افزایش‌تعهد‌به‌تخصیص‌منابع‌بر‌اســاس‌یک‌رویکرد‌منطقی،‌با‌اســتفاده‌
از‌یک‌برنامه‌ریزی‌راهبرد‌ســلامت‌کارآمد‌اســت‌)معمایی‌و‌دیگران،‌1392(.‌نتایج‌حاصل‌از‌
مطالعات‌میدانی‌نیز‌نشــان‌می‌دهند‌که‌تفاوت‌و‌اصلاح‌محسوس‌مشکلات‌در‌استقرار‌کیفیت‌
خدمات‌درمانی‌پس‌از‌تدوین‌و‌اجرای‌برنامه‌ریزی‌راهبردی‌بیانگر‌اهمیت‌برخورد‌با‌مشکلات‌

به‌صورت‌هدفمند‌و‌تدوین‌و‌اجرای‌برنامه‌ریزی‌راهبردی‌است‌)عزیزی‌و‌دیگران،‌1397(.

1. Schoenwald
2. Kapologwe
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در‌این‌پژوهش‌در‌رابطه‌با‌خط‌مشــی‌گذاری‌های‌نظام‌ســلامت،‌مؤلفه‌هایی‌شامل‌افزایش‌
‌خصوصی‌در‌بخش‌بهداشت،‌بسترسازی‌ساختارهای‌افقی،‌شبکه‌سازی‌در‌ مشــارکت‌دولتی‌ـ
نظام‌بهداشــت‌و‌درمان،‌کوچک‌سازی‌وزارت‌بهداشــت،‌تأمین‌مالی‌بخش‌بهداشت‌و‌درمان‌
و‌حکمرانی‌خوب‌در‌خدمات‌بهداشــت‌و‌درمان‌شناســایی‌شــد.‌حکمرانــی‌خوب‌یکی‌از‌
مؤلفه‌های‌شناخته‌شده‌در‌حوزة‌سیاست‌گذاری‌به‌طور‌عام‌و‌خط‌مشی‌گذاری‌نظام‌سلامت‌به‌
شــکل‌خاص‌است‌که‌بر‌شاخص‌هایی‌همچون‌شــفافیت‌نظام،‌اثربخشی‌خدمات،‌مشارکت،‌
قانون‌مــداری‌و‌غیــره‌تأکیــد‌دارد.‌حکمرانی‌خــوب‌در‌دو‌دهة‌اخیر‌توجــه‌محافل‌علمی‌و‌
بین‌المللی‌جهان‌را‌به‌خود‌معطوف‌کرده‌است؛‌نوعی‌حکمرانی‌که‌متعهد‌به‌حمایت‌و‌ارتقای‌
ســلامت‌انسان‌است‌)آزادیان‌و‌دیگران،‌1400(.‌تجربة‌به‌دســت‌آمده‌از‌کشورهای‌دیگر‌نیز‌
نشــان‌می‌دهد‌که‌پیروی‌از‌اصول‌حکمرانی‌خوب‌نقش‌مؤثری‌در‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌نظام‌

سلامت‌دارد‌)سودارشان‌و‌پراشانت2011‌،1؛‌صدیقی‌2و‌دیگران،‌2009(.‌
از‌ســوی‌دیگر‌مشــکلات‌مالی‌یکی‌از‌معضلات‌مهم‌فعلی‌در‌نظام‌سلامت‌کشور‌به‌شمار‌
می‌رود‌که‌لازم‌اســت‌سیاست‌گذاری‌هایی‌برای‌بهبود‌تأمین‌مالی‌در‌نظام‌سلامت‌انجام‌شود.‌
همچنین‌مشــارکت‌بخش‌خصوصی‌در‌امور‌خدمات‌درمانی‌می‌تواند‌به‌بهبود‌کارآمدی‌نظام‌
ســلامت‌کمک‌شــایانی‌کند؛‌مقوله‌ای‌که‌در‌مطالعات‌پیشــین‌نیز‌مورد‌تأکید‌قرار‌گرفته‌است‌

)سمبیا‌3و‌دیگران،‌2018(.‌
در‌این‌پژوهش‌که‌به‌ارائة‌مدلی‌در‌رابطه‌با‌خدمات‌ســلامت‌عمومی‌پرداخته‌شــده‌نتایج‌
نشــان‌داد‌که‌مؤلفه‌هایی‌چون‌انسان‌گرایي،‌خط‌مشی‌گذاری،‌تفکر‌راهبردی‌در‌بخش‌سلامت،‌
عدالت‌محوری‌و‌زیرســاخت‌ها‌به‌شــکل‌بالقوه‌در‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌آتی‌سلامت‌و‌درمان‌
تاثیر‌دارند.‌ســهم‌علمی‌این‌مقاله‌در‌تقویت‌ادبیات‌موجود‌راجع‌به‌نظام‌ســلامت‌و‌برطرف‌
کردن‌شــکاف‌های‌تحقیقاتــی‌موجود‌از‌منظر‌کمبود‌مطالعات‌بلندمدت‌در‌حوزة‌بهداشــت‌و‌
ســلامت‌اســت.‌از‌دیدگاه‌کاربردی‌نیز‌نتایج‌این‌پژوهش‌به‌درک‌مدیران‌ارشــد‌نظام‌سلامت‌
در‌رابطه‌با‌حوزه‌های‌کلیدی،‌که‌ورود‌به‌آن‌ها‌می‌تواند‌نتایج‌مطلوبی‌در‌بهبود‌اثربخشــی‌نظام‌

بهداشت‌و‌سلامت‌کشور‌داشته‌باشد،‌کمک‌می‌کند.‌
بر‌اساس‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌در‌رابطه‌با‌هر‌یک‌از‌مقوله‌های‌فراگیر‌این‌پیشنهادها‌ارائه‌می‌شود:

پیشنهادها 
	éبهبود‌سیستم‌ها‌و‌رویه‌های‌کاری‌در‌بخش‌درمان؛
	éفراهم‌آوردن‌بستر‌لازم‌برای‌توسعة‌خدمات‌درمانی‌الکترونیک؛

1. Sudarshan & Prashanth
2. Siddiqi
3. Sembiah,
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	éساماندهی،‌طراحی‌و‌تنظیم‌تشکیلات‌دستگاه‌های‌نظام‌سلامت؛
	éدولتی‌در‌بخش‌سلامت؛‌ افزایش‌پروژه‌های‌خصوصی‌ـ
	éافزایش‌اختیار‌مدیران‌محلی‌در‌تمرکززدایی‌از‌نظام‌سلامت؛
	éافزایش‌بودجة‌دولتی‌در‌بخش‌بهداشت‌و‌درمان؛
	éظرفیت‌سازی‌برای‌استفادة‌بیشتر‌از‌نیروی‌کار‌بخش‌درمان؛
	éتلاش‌مدیران‌دولتی‌جهت‌‌ایجاد‌زیرســاخت‌های‌مناسب‌به‌‌منظور‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌

درمانی؛
	éمتناسب‌ســازی‌دانــش،‌مهــارت‌و‌نگرش‌کارکنــان‌بخش‌بهداشــت‌و‌درمــان‌در‌قالب‌

آموزش‌های‌جدید؛
	éتجهیز‌بیمارستان‌ها‌و‌مراکز‌درمانی‌به‌فناوری‌های‌نوین‌تشخیص‌و‌درمان؛
	éافزایش‌حمایت‌های‌بیمه‌ای؛‌
	éایجاد‌بانک‌اطلاعات‌مدیران‌و‌حفظ‌سرمایه‌های‌انسانی‌و‌شناسایی‌افراد‌واجد‌شرایط؛
	é.به‌رسمیت‌شناختن‌حق‌سلامت‌در‌خصوص‌ارائه‌خدمات‌بهداشت‌عمومی
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