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 The aim of this research was to study two-sided 
message’s effects on persuasiveness of anti-drug 
messages by computational modeling method. 
This is done in order to get more effective and 
more persuasive messages. Persuasiveness of 
messages is measured be perceived argument 
strength as indicated by an audience. In this 
research, according to previous research, a method 
for measuring perceived argument strength was 
developed. Then three types of messages with 
three different arguments and frames was used and 
two types of two sided messages (Anti/Pro and 
Pro/Anti) and one type of single-side message was 
examined. The messages were displayed to the 
audience through on-line questionnaires. The 
audience consisted of 10 persons with drug 
abusing experiences and 36 persons without any 
drug related experiences. In the questionnaires, the 
audience was asked how effective the messages 
had been on them and their close friends. The 
comparison of means and standard deviations was 
done for the three types of messages which ranked 
according to their perceived argument strengths by 
the two groups (with/without drug experiences) of 
audiences. In order to offer a model of the effects 
of factors other than types of message and drug 
experience, mixed effects models were run on the 
data. Results showed that two-sided messages are 
more persuasive than one-sided messages and 
two-sided messages with anti/pro frames are most 
effective messages to audiences with or without 
drug abusing experiences. In this type of 
messages, if the first side of the message is 
consistent with the audience’s beliefs, then it will 
act like a mental anchor and increases the 
effectiveness of the message. 
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ا   از  م   يدووجه  هايام ي پ  ريتاث  يبررس  ق يتحق   نيهدف   زانيبر 
مدلساز  هايام يپ  كنندگيب يترغ اساس  بر  مخدر  مواد  مصرف    يضد 
بود.    تركننده ب يو ترغ  رگذارتريتاث   هايام ي به پ  دنيرس   ي و برا  ي انشيرا

م  هاام ي پ  كنندگيب يترغ آن   زانيبا  شده  درك  بحث    توسط  هاقوت 
 افتيابتدا با استفاده از ره  ق،ي تحق   ني. در اشودي م  دهسنجي   مخاطبان،

ها   اميقوت بحث پ  زان يسنجش م   يبرا   ي روش  ،ينيتكو  هايپژوهش 
  يبا سه نوع بحث و مشخصه ها   ام ي. سپس از سه نوع پ افتيتوسعه  

پ  2متفاوت،    يقالب و   يدووجه  امينوع  موافق/مخالف  ساختار  (با 
در قالب   هاام ي. پشداستفاده    ،يوجه  كي  امينوع پ  كيمخالف/موافق) و  

و توسط    هينفر بودند ارا  46پرسشنامه بر خط به مخاطبان كه شامل  
ب  بنديرتبه   هاآن در  شركت   46  نيشد.    نفر  36  آزمون،  در  كنندهنفر 

  مخدر  مواد  مصرف  تجربه  با  نفر  10  و  مخدر  مواد  مصرف  تجربه  بدون
به    سبت ن  هاآن   قضاوت  درباره  كنندگانشركت  از   پرسشنامه  در.  بودند

  نيانگ يشد. م  دهي پرس  كشانيدوستان نزد  ايبر خود و    هاام ياثرگذار بودن پ
دو گروه با/بدون    يبرا   امينوع پ   3قوت بحث    ار يو انحراف مع   يآمار

  يمدلساز  ي قرار گرفت و برا  سه يتجربه مصرف مواد مخدر مورد مقا
  وع از ن  ريها (به غ   اميكننده بودن پ  بيدر ترغ  لي عوامل دخ   ريسا  ريتاث
استفاده   ختهياثرات آم  بنديو سابقه مصرف داشتن/نداشتن) از مدل   اميپ

  هايام پي از تركننده  بيترغ يدووجه يها  امينشان داد كه پ جيشد. نتا
 نيشتري با ساختار موافق/مخالف ب  يدووجه  ي ها  ام ياست و پ  يتك وجه

سابقه   ريتاث بدون  چه  و  مخدر  مواد  مصرف  سابقه  با  چه  افراد،  بر  را 
  اميوجه اول پ  ، يوجهدو   يها   ام ينوع پ  ن يمواد مخدر دارد. در ا  صرف م

كرده و در    يرا باز   ي افراد باشد، نقش لنگر ذهن  يچنانچه موافق باورها 
  موثر است.  اريبس  امي پ يرگذار يتاث  شيافزا

  

  مقدمه
در دنيايي كه حجم انبوهي از اطلاعات (درست و غلط) در دسترس 

تاثيرگذاري بر نگرش افراد براي ايجاد باوري خاص همگان قرار دارد،  
يا تغيير رفتاري خاص به يك موضوع بسيار مهم تبديل شده است.  

فناوري ارتباطات،  علوم  بين  تقاطع  در  موضوع  و  اين  ارتباطاتي  هاي 
 (وبر، وسكات بيكر،  گيردعلوم شناختي مورد تحقيق و بررسي قرار مي

 هومي كه در اين موضوع مطرح شدهترين مف. اصلي1) 2013اندرسون،  

 
1 Weber,. Westcott-Baker,. & Anderson. 

نگرشي   القاي  معني  به  واقع  در  ترغيب  است.  ترغيب  مفهوم  است، 
انجام   يا  و  خاص  موضوع  به  كردن  باور  براي  افراد  يا  فرد  به  خاص 

كاسيوپو،   است(پتي،  خاص  اصلي 2)1986رفتاري  تمركز  نقطه   .
تاثير يا  افراد  در  نگرش  تغيير  ايجاد  ترغيبي  آن    گذاريفرايندهاي  بر 

است. نگرش، به ارزيابي هاي عمومي و نسبي كه افراد نسبت به افراد 
 شود. نگرش پيش برنده رفتارها دارند، گفته ميديگر، اشيا و يا ايده 

 است. نگرش درواقع با، رهيافت، نقطه نظر، ديدگاه، موضع، احساسات،

2 Petty, Cacioppo. 
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 بحث  قوت زانيبر م يدووجه يها اميپ                                    و همكاران  زادهيعل 

 . 1) 2003لرنر،  افكار، عقايد، باورها و گرايش افراد معادل است (ميلون،  

در نگاه اول آشكار است كه فروش كالاها و بازاريابي، و همچنين  
كارزارهاي تبليغاتي براي موضوعاتي همچون رعايت قوانين راهنمايي  
نوشيدن   عدم  رانندگي،  هنگام  در  پيامك  نكردن  (ارسال  رانندگي  و 

ي هاهاي خواب آور)، تشويق افراد به فعاليتمشروبات الكلي و يا قرص
بدني و يا مصرف كمتر قند و نمك، دوري و عدم مصرف مواد مخدر 

 . 2)2009و موارد مشابه، وابستگي زيادي به ترغيب افراد دارند(فاگ، 

مساله اصلي مطرح  ترين  تبليغاتي  كارزارهاي  طراحي  در  كه  اي 
پيام به  رسيدن  به است،  است.  مخاطبان  بر  بالا  تاثيرگذاري  با  هايي 

ا  قبل  دليل  در همين  تحقيقاتي  تبليغاتي،  كارزارهاي  شدن  اجرايي  ز 
هايي كه قرار است در اين كارزارهاي تبليغاتي زمينه تاثيرگذار بودن پيام

شود. چنين تحقيقاتي بيشتر براي مورد استفاده قرار گيرند، انجام مي
كردن   مشخص  پيام،  انتقال  هاي  كانال  هدف،  مخاطبان  شناسايي 

مور كارزارها،  اصلي  پيامتمركز  دادن  قرار  آزمون  شروع  د  از  قبل  ها 
مي گرفته  كار  به  غيره  و  فريموث،    شوندكارزار  در 3)2013(اتكين،   .

ها، تصميم مهم مبني بر انتخاب طول اين تحقيقات و پس از پايان آن 
- هاي تاثيرگذار انتخاب ميو پيام  شودها براي كارزارها گرفته ميپيام
تاثيرگذار، يعني پيامي كه به مخاطب خود رسيده و اطلاعات  . پيام  شوند

دسترس و قابل فهم را به وي منتقل كند و در   مرتبط، دقيق، قابل 
مخاطبان  براي  كننده  ترغيب  و  پذيرش  قابل  بايد  پيام  زمان،  همان 

. يك پيام  4)2017(سوكا، ياموچي، ياناگيساوا،    مورد هدف خود نيز باشد
اس تاثيرگذار  در زماني  برسد.  خود  نظر  مورد  هدف/اهداف  به  كه  ت 

هاي واسطه "بسياري از كارزارها، اين هدف يا اهداف با ايجاد تغيير در
هاي منتهي به رفتار؛  شود. منظور از واسطه انجام مي  5"منتهي به رفتار

و در نهايت خودِ    6كارآمدي _ها، باورها، هنجارها، قصدها، خودنگرش
يشتر در تلاش هستند تا اين واسطه ها را تحت  رفتار است. كارزارها ب

هايي هستند كه بيشترين تاثير  تاثير قرار دهند. لذا به دنبال طراحي پيام
واسطه  اين  بر  پيامرا  دنبال  به  ديگر  عبارت  به  باشند.  داشته  هايي ها 

(نوآر،    شوندهستند كه از جانب مخاطبان با تاثيرگذاري بالايي درك مي
باركر،  كلي،  تاثيرگذاربودن  7) 2018يزر،    بل،  براي  متعددي  تعاريف   .

اي كه يك پيام  درك شدهِ پيام ارايه شده است. تخمين ميزان و درجه 
 

1 Millon, T., &  Lerner, M. J. 
2 Fogg, B. J. 
3 Atkin, C. K., & Freimuth, V. 
4 Suka, M., Yamauchi, T.,  & Yanagisawa, H. 
5 Mediators of Behaviour 
6 Self-efficacy 
7 Noar, S. M., Bell, T., Kelley, D., Barker, J., & Yzer, M. 
8 Dillard, J. P. 
9 Dillard, J. P. 
10 Ye, S. 

ترغيب كننده توسط مخاطبان به صورت مطلوب و قابل قبول ارزيابي 
تاثيرات 8)2013(ديلارد،    شود پيام،  يك  كه  اين  از  ذهني  ارزيابي   .

داشت ها،  (ديلارد  ترغيبي خواهد  كيفيت  9)2016،  از  تجمعي  درك   .
. ارزيابي 10)2013(يئ،   يك پيام بر اساس عناصر محتوايي و قالبي آن

 .11)2007(ديلارد، وبر، ويل،  هاي ترغيبي يك پيامپتانسيل

عامل مهمترين  از  به  يكي  نسبت  افراد  قضاوت  بر  اثرگذار  هاي 
پيام شده  درك  آن  تاثيرگذاربودن  بحث  قوت  قوت   12پيامها،  است. 

هاي ذاتي يك پيام است. بحث، يك متغير مستقل و مرتبط با مشخصه 
يك پيام زماني داراي قوت بحث بالايي است كه قدرت متقاعدكنندگي  
بالايي داشته باشد. يعني بتواند نگرش و حتي رفتار افراد را نسبت به  

راي موضوعي خاص تحت تاثير قرار دهد. البته با توجه به اين كه ب
شود، گيري قوت بحث يك پيام، از نظرات پيام گيران استفاده مياندازه 

كنند.  استفاده مي  13"قوت بحث درك شده "لذا اكثر محققان از عبارت  
گيران براي اندازه گيري ها توسط پياميعني از رتبه بندي كردن پيام

مي استفاده  بحث  پيامقوت  ميزان كنند.  كننده  تعيين  واقع  در    گيران 
هستند پيام  يك  در  بحث  تلاش  .قوت  مدلسازي امروزه  براي  هايي 

هاي ترغيب كننده و تاثير گذار بر نگرش افراد در حال رايانشي پيام 
هاي محتوايي خصيصه   . در اين تحقيقات،14)2018(هانتر،  انجام است

ها،  هاي قالبي پيام(تك وجهي/دووجهي/چندوجهي بودن) و خصيصه 
ها در تلاش براي متغيرهايي هستند كه محققان با تغيير آن  تريناصلي

پيام به  هستند.  رسيدن  بالا  بحث  قوت  با  تاثيرگذار  محققان  هاي 
يگيان،   متعددي وگنر،    15) 2008(لنگ،  (پتي،  در    16)1998و 
خصيصه دانشگاه  تاثير  شناسايي  دنبال  به  جهان  مختلف  هاي هاي 

ها  تر نحوه در همكنش آنمه مهمها و از هپيام  18و محتوايي   17قالبي 
پيام ذهن  يافتن  در  پي  در  محققان  امروزه  كه  سوالي  هستند.  گيران 

مي چطور  كه،  است  اين  هستند،  آن  براي  در  پاسخي  تغيير  با  توان 
هايي با تاثيرگذاري بالا ها، به پيامهاي قالبي و محتوايي پيامخصيصه 

 ي قبول بحث موجود دست يافت، طوريكه ميزان متقاعد شدن فرد برا

 در پيام (قوت بحث درك شده) به حداكثر برسد(ژيائوكوان، استراسر، 

 ؟  19)2011

11 Dillard, J. P., Weber , K. M.,  & Vail, R. G. 
12 Argument Strength 
13 Perceived Argument Strength 
14 Hunter, A. 
15 Lang, A., & Yegiyan, N. S. 
16 Petty, R. E., & Wegener, D. T. 
17 Formative Features 
18 Content Features 
19 Xiaoquan, Z., & Strasser, A. 
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اصلي از  خصيصه يكي  تك  ترين  ها،  پيام  براي  محتوايي  هاي 
هاي  وجهي بودن و يا دو وجهي و حتي چند وجهي بودن است. در پيام

شود،  هاي منطبق بر پيشنهاد و هدف اصلي ارايه ميدووجهي، بحث
شوند. در حالي كه بحث هاي مخالف و مقابل نيز در پيام گنجانده مي

هاي منطبق با پيشنهاد و  هاي تك وجهي تنها بحث يا بحثدر پيام
هاي تك وجهي شود. در پيامهدف اصلي به مخاطب انتقال داده مي

گيرد و از وجوه ديگر  تنها يك وجه بحث يا موضوع مورد توجه قرار مي
-است مخالف و ضد بحث مورد نظر باشند) صرفنظر مي(كه ممكن  

هاي تك وجهي، تنها آن وجه از موضوع كه بحث شود. در واقع در پيام
كننده را داراست، مورد تاكيد قرار گرفته و به مخاطب  مورد نظر ترغيب

هاي دووجهي، علاوه بر وجهي كه  شود. در حاليكه در پياممنتقل مي
-كننده است، وجوه ديگر كه حاوي بحث  حاوي بحث مورد نظر ترغيب

. ايده  1) 1991(آلن،    شوندهاي مخالف و ضد نيز در پيام گنجانده مي
نهفته است.    2هاي دووجهي در نظريه واكنش روانشناسانه اصلي پيام

مطابق اين نظريه، هر فرد در برابر تحميل يك ايده يا قانون كه آزادي 
واكنش هاي اجتنابي و "گيرد،و خودمختاري تصميم گيري را از وي ب

. اين نظريه بر اين باور  4)1966(برهم،    دهداز خود نشان مي  3"بيزاري
است كه چنانچه فرد چنين درك كند كه آزادي وي مورد تهديد قرار  
گرفته است (به عنوان مثال، زماني كه تحت فشار براي قبول يك نوع  

صورت   آن  در  گيرد)،  قرار  خاص  رفتار  و  و نگرش  دروني  فشار  يك 
شود كه آزادي مورد تهديد قرار گرفته خود اي در وي ايجاد ميانگيزه 

را دوباره از فشار برهاند. اين فشار دروني در بيشتر اوقات، خود را به 
(هيلمن ، لي تافلر،    كندهاي اجتنابي و بيزاري نمايان ميصورت واكنش

وجود تهديد به آزادي . يكي از راهبردهاي از بين بردن حس  5)1976
با بحث مورد    6فرد در پيام ها، وارد كردن بحث هاي مخالف/ضد بحث

هايي كه هم بحث و هم نظر ترغيب كننده در پيام است. در واقع پيام
هاي هاي دووجهي هستند. در پيامضد بحث را دارا باشند، همان پيام

شركت  دووجهي، مخاطب در اغلب موارد به صورت فعال در گفتمان  
ها تفكر كرده و خود را نيز در  كرده و نسبت به بحث موجود در پيام

تصور مي نظر  مورد  ترغيب  7) 2004(تيندال،    كندبحث  فرد  چنانچه   .
كننده بتواند مخالفت و اعتراض مخاطب خود را پيش بيني كند و آن  

تواند  مخالفت ها را در پيام و يا بحث خود بگنجاند در آن صورت مي
 

1 Allen, M. 
2 Psychological Reactance Theory 
3 Aversive Reactions 
4 Brehm, J. W. 
5 Heilman, M. E., &  Ley Toffler, B. 
6 Counterarguments 
7 Tindale, C. W. 
8 Trail, G. Y. 

. اگر 8) 2000(تريل,    تاثير ترغيبي را بر مخاطب داشته باشد  بيشترين 
؛ و اگر  9بحث موجود در پيام، حامي باور موجود در پيام باشد، موافق
 است.  10بحث موجود در پيام، بر ضد باور موجود در پيام باشد، مخالف 

ترين تاثير را بر قوت بحث وضعيت موافق/مخالف براي پيام، اصلي
)  Proهاي موافق (ها دارد. به هر حال، وجود پياميامدرك شده در پ

در ساختار پيام (به ويژه در حالت دو وجهي) باعث افزايش ميزان قوت  
هاي محوري اين  . سوال11)2004(تيندال،  شودبحث درك شده پيام مي

مي مطرح  گونه  بدين  پيامتحقيق  آيا  كه،  براي شوند  دووجهي  هاي 
تاثيرگذاري (قوت بحث درك شده) بيشتري  مخاطبان فارسي زبان نيز  

هاي تك وجهي دارند؟ اگر جواب مثبت است، مدل بهينه ساختار  از پيام
مخاطبان  پيام اين  براي  بالا  شده  درك  بحث  قوت  با  دووجهي  هاي 

پيام به  مخاطبان  واكنش  تحقيق،  اين  در  كلي  طور  به  هاي چيست؟ 
صو به  واكنش  اين  مدلسازي  و  مواد مخدر  مصرف  از  ضد  تابعي  رت 

وجه مشخصه  ترتيب  و  بودن  وجهي/دووجهي  (تك  پيام  به  هاي  ها 
مشخصه  و  برعكس)  و  بودن  موافق/مخالف  مخاطبان صورت  هاي 

(داشتن/نداشتن سابقه مصرف مواد مخدر، جنسيت، سن، تحصيلات)  
 مورد بررسي قرار گرفته است.

  روش
 طرح پژوهشي 

نوع   از  پژوهشي  طرح  يك  حاضر  ه"مطالعه  اي پژوهش 
است. هدف اصلي پژوهش هاي تكويني، ساخت و انتخاب 12"تكويني

نگرشپيام باورها،  بر  تاثيرگذاري  احتمال  بالاترين  با  يا هايي  و  ها 
است. مخاطبان  پيام  رفتارهاي  موارد  طراحان  اغلب  در  ها 

اي از مخاطبان هدف  توسط نمونه   13"هاتاثيرگذاربودن درك شدهِ پيام"
دهند. اين كار با اين  كارزار مورد ارزيابي قرار مي  را، قبل از شروع 

در واقع "تاثيرگذاري درك شدهِ پيام ها"فرض مهم انجام مي شود كه  
 تعيين كننده تاثيرات همان پيام ها در طول اجراي كارزار خواهد بود

. تعيين كننده اصلي تاثيرگذار بودن و يا  14) 2007(ديلارد، وبر، ويل،  
قض ها،  پيام  هاي نبودنِ  پژوهش  در  مخاطبان  كه  است  هايي  اوت 

 (فيشبين،  تكويني و قبل از اجراي كارزار اصلي نسبت به پيام ها دارند

 . 15)2002جميسون، زيمر، وون هافتن،  هال

 

9 Pro-Message Arguments 
10 Anti-Message Arguments 
11 Tindale, C. W. 
12 Formative Research 
13 Perceived Message Effectiveness (PME) 
14 Dillard, J. P., Weber , K. M.,  & Vail, R. G. 
15 Fishbein, M., Hall-Jamieson, K., Zimmer, E.,   & von Haeften, I. 
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هاي جمع آوري شده از منابع تبليغاتي موجود در اين تحقيق، پيام
تاثيرگذاري بر در كشوركه اغلب با هدف پيشگيري از گرايش افراد و  
شده  تهيه  مخدر  مواد  مصرف  به  نسبت  افراد  صورت  نگرش  به  اند 

پرسشنامه الكترونيكي در اختيار دو گروه از شركت كنندگان قرار گرفته  
هاي افراد ها و قرار داشتن باوردر اين تحقيق، دووجهي بودن پيامشد.  

تن مد  در وجه اول و يا دوم، و همچنين سابقه مصرف داشتن و يا نداش
كنندگان از ميان دو گروه كلي انتخاب شدند.  شركت  نظر بوده است.

به   نسبت  قوي  گرايش  و  تجربه  هيچ  كه  بودند  كساني  اول،  گروه 
مصرف مواد مخدر نداشتند و گروه دوم، كساني بودند كه سابقه مصرف  
مواد مخدر و يا گرايش قوي براي مصرف آن (درگيري شخصي بالا 

  د.با موضوع) را داشتن
  كنندگان شركت

) كه N=46نفر در آزمون شركت كردند (  46در اين تحقيق، تعداد  
) بودند. ميانگين  %56نفر زن (  26) و  44نفر مرد (%  20ها،  در بين آن

كنندگان   شركت  (  33.6سني  شركت  SD=٩٫٥٨است  بين  در   .(
ماه گذشته سابقه مصرف مواد مخدر را    3نفر در    10كنندگان تعداد  

هاي آكادميك  مركز موفقيتداشتند. با توجه به تحقيقات انجام شده در  
(به ازاي هر آيتمي كه در تحقيق   1)2016دانشگاه بيرمنگام (ساموئلز، 

است، حداقل   نظر  مد  ن  10براي سنجش  مورد  كننده  شركت  ياز  نفر 
هاي جمع آوري شده روايي و پايايي لازم را داشته باشند.  است تا پاسخ

كنندگان، مشخص شد كه  پس از جمع آوري و ثبت پاسخ همه شركت
  46اند. در بين اين  نفر به درستي و دقيق، پرسشنامه را پر كرده   46

ماه گذشته    3اظهاري اعلام كردند كه در  نفر، به صورت خود  10نفر،  
  اند. تجربه مصرف مواد مخدر را داشته 

  پژوهشهاي ابزار 
پرسشنامه،   ابتداي  فردي  سوال در  مشخصات  زمينه  در  هايي 

(جنسيت، سن، ميزان تحصيلات، سابقه مصرف مواد مخدر)، گنجانده  
شد. در تحقيق حاضر سه نوع پيام به كار گرفته شد. نوع اول كه نام  

هايي هستند كه در تبليغات  هاي خنثي به آن اطلاق شده است، پيام پيام 
اين پيام ها بيشتر از منابعي مانند  اند.  اي در ايران به كار گرفته شده رسانه 

ستاد مبارزه با مواد مخدر و دفتر برنامه كنترل مواد مخدر سازمان ملل  
ها بيشتر بر اساس خبرگي و حس  اند. اين پيام متحد در ايران تهيه شده 

شهودي نخبگان تهيه شده اند كه اغلب، مطالعات انجام شده در زمينه  
ا در تهيه آن ها به كار گرفته نشده است.  ه تاثيرگذاربودنِ درك شده پيام 

به همين دليل، اين گروه از پيام ها، پيام هاي خنثي (پيام هاي گروه  
هايي  هاي نوع دوم و نوع سوم در واقع پيام اند. پيام كنترل) ناميده شده 

هستند كه بر اساس فرضيات اين تحقيق و به صورت دووجهي ساخته  
وجه شده  از  يكي  در  پيام اند.  اين  در  هاي  متداول  باورهاي  از  يكي  ها، 

هاي نوع دوم، باور انتخاب  مصرف مواد مخدرگنجانده شده است. در پيام 
با   تطابق  در  جمله  اول  يعني وجه  است.  شده  آورده  اول  وجه  در  شده 

كند. در  باورهاي رايج بوده و بخش دوم باور مورد ذكر را با دليل رد مي 
انتخاب شده در وجه دوم گنجانده شده است و  هاي نوع سوم، باور  پيام 

هاي مورد  كند. پيام وجه اول جمله از همان آغاز باور مورد نظر را نفي مي 
.استفاده در اين تحقيق به شرح زير هستند 

  

  هاي خنثيپيام .1جدول شماره 
  افزايد. نيزبه آن ميكند، بلكه مشكلات رواني را مصرف مواد مخدر نه تنها دردهاي جسماني را كم نمي

  كند. گيرد و قوه قضاوت او را مختل مي گيري را از انسان ميمصرف مواد مخدر قدرت تصميم 
  سازد. اي خاموش است كه با قدرت تخريب چند برابري، خسارت هاي هنگفتي به زندگي شما و خانوادتان وارد مي مصرف مواد مخدر، زلزله

  دووجهي با ساختار موافق/مخالفهاي پيام .2جدول شماره 
  (نوع دوم كه باور رايج در وجه اول پيام آمده است و نفي باور نيز وجه دوم جمله را تشكيل مي دهد)

  كشد مصرف مواد مخدر ممكن است شما را نكشد، اما مادرتان را مي
  اعتياد، شما به تنهايي زجر خواهيد كشيد. در گام نخست مصرف مواد، دوستان زيادي در كنارتان خواهند بود، ولي پس از 

  آييد. مصرف مواد مخدر ممكن است كه حس آزادي به شما بدهد، اما پس از اعتياد به اسارت و بندگي وسوسه ها و هواي نفس در مي
  هاي دووجهي با ساختار مخالف/موافق پيام .3جدول شماره 

  دهد و وجه اول نفي همان باور است)(نوع سوم كه باور رايج وجه دوم پيام را تشكيل مي 
  . با مصرف مواد مخدر، شما به زجر هميشگي مي رسيد، حتي اگر مصرف مواد را تنها راه مقابله با درد زندگي بداني

  . گويند برخي مواد مخدر درمان بعضي بيماري هاستاي مي  ممكن است با مصرف مواد مخدر، شما به انواع بيماري هاي لاعلاج (سرطان، ايدز) مبتلا شويد، با وجود اينكه عده
  زندگي شما با مصرف مواد مخدر به سياهي و تباهي كشيده مي شود، حتي اگر كس ديگري(دوست يا اعضاي خانواده) باعث اعتياد شما شده باشد. 

 
1 Samuels, P 



 

6 
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در اين تحقيق،    :1مقياس اندازه گيري قوت بحث ژائو و همكاران
گيري قوت بحث از مقياس توسعه داده شده توسط ژائو و براي اندازه 

. در مقياس 2)2011(ژائوكوان، استراسر،    همكاران استفاده شده است
گيري توسعه داده شده توسط ژائو و همكارانش، از ده سوال براي اندازه 

اي  گزينه  5ها در طيف ليكرت قوت بحث استفاده شده است كه پاسخ
كنندگان انتخاب (از به شدت مخالفم تا به شدت موافقم) توسط شركت

سوال زير انتخاب و   4سوال فوق،   10شوند. در اين تحقيق از بين مي
اي استفاده شد. اين چهار سوال كه پس از هر  گزينه   7از طيف ليكرت  

شركت معرض  در  آغاز  پيام  كلي  سوال  اين  با  گرفت،  قرار  كنندگان 
 د كه، اين پيام به نظر شما چقدر....................؟ شمي

  در فكر شما، دوري از مصرف مواد مخدر را ايجاد كرد.  - ١
ايجاد  - ٢ امتحان كردن مصرف مواد مخدر را  در فكر شما، 

 كرد. 

 دليل قوي براي دوري از مصرف مواد مخدر را دارا بود.  - ٣

كمك  - ۴ مخدر  مواد  مصرف  از  پرهيز  براي  دوستانتان  به 
 د.كنمي

  روند اجراي پژوهش
و   شد  داده  قرار  وب  تحت  زيرساخت  در  شده  تهيه  پرسشنامه 
شركت كنندگان با استفاده از اطلاع رساني از طريق ارسال رايانامه و 

هاي اجتماعي به مشاركت در اين طرح تحقيقي دعوت شدند. شبكه 
براي تهيه پرسشنامه در زير ساخت تحت وب، از امكانات گوگل فوروم 

آن مي در  پرسشنامه استفاده شد كه  هاي الكترونيكي را تهيه و  توان 
  لينك آن را به جمع بيشتري از افراد ارسال كرد. 

  يافته ها 
داده  تحليل  جمعدر  افزار  هاي  نرم  از  تحقيق،  اين  در  شده  آوري 

V24 SPSS  4افزار  نرم  3.4.4ي  نسخه و نيز  ٣R   استفاده شد. روش
داده  تحليل  در  شده  بكارگرفته  آماري  بررسي  هاي  شامل،  نيز  ها 

متغيرها در    براي مقايسه 5ويتني-ها، آزمون ناپارامتري من توصيفي داده 
گروه  مصرفبين  مصرفهاي  غير  و  مدلكننده  و  اثرات كننده  هاي 
بح  6آميخته شده/قوت  درك  محاسبه تاثيرگذاربودنِ  نتايج  ث  هستند. 

هاي با قوت ها در جدول زير نشان داده شده است. رتبه بندي پيامپيام
) است:  زير  به شرح  براي بحث بالا، توسط مخاطبان  كرونباخ  آلفاي 

 است.)  959/0پرسشنامه چهارتايي مورد استفاده در تحقيق، معادل 

 

 هاگين قوت بحث درك شده پيام. نتايج بدست آمده براي ميان4جدول شماره 

  ميانگين قوت بحث  متن پيام (بحث) 
 13.14  در گام نخست مصرف مواد، دوستان زيادي در كنارتان خواهند بود، ولي پس از اعتياد، شما به تنهايي زجر خواهيد كشيد. 

 12.60  كشد. مصرف مواد مخدر ممكن است شما را نكشد، اما مادرتان را مي
 12.47  كند. گيرد و قوه قضاوت او را مختل مي مخدر قدرت تصميم گيري را از انسان مي مصرف مواد 

 12.43  مصرف مواد مخدر، زلزله اي خاموش است كه با قدرت تخريب چند برابري، خسارت هاي هنگفتي به زندگي شما و خانوادتان وارد مي سازد. 
 12.37  ما پس از اعتياد به اسارت و بندگي وسوسه ها و هواي نفس در مياييد. مصرف مواد مخدر ممكن است كه حس آزادي به شما بدهد، ا

زندگي شما با مصرف مواد مخدر به سياهي و تباهي كشيده مي شود، حتي اگر كس ديگري(دوست يا اعضاي خانواده) باعث اعتياد شما شده  
  باشد. 

11.93 

گويند برخي مواد  علاج (سرطان، ايدز) مبتلا شويد، با وجود اينكه عده اي مي ممكن است با مصرف مواد مخدر، شما به انواع بيماري هاي لا
  مخدر درمان بعضي بيماري هاست.

11.87 

 11.72  افزايد. كند، بلكه مشكلات رواني را نيزبه آن ميمصرف مواد مخدر نه تنها دردهاي جسماني را كم نمي
 11.68  رسيد، حتي اگر مصرف مواد را تنها راه مقابله با درد زندگي بداني. با مصرف مواد مخدر، شما به زجر هميشگي مي 

 

- نتايج مقايسه ميانگين قوت بحث هاي محاسبه شده براي پيام
  هاي خنثي (بدون وجه) در  هاي دووجهي (با هر دو ساختار) و پيام

  ارايه شده است.  5جدول 
  

 ميانگين قوت بحث براي پيام هاي خنثي و همه پيام هاي دووجهي  مقايسه . 5جدول شماره 

  انحراف معيار   ميانگين قوت بحث پيام  
 32/4  45/19  هاي خنثي (بدون وجه) پيام

 68/4  56/19 هاي دووجهي پيام
 

1 Perceived Argument Strength Scale 
2 Xiaoquan, Z., Strasser, A. 
3 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)- Version 24 

4 R Software for Statistical Computing and Graphics (Version 3.4.4) 
5 Mann-Whitney 
6 Mixed Effects Models 
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قوت   پيامميانگين  مدل بحث  دو  (هر  دووجهي  هاي 
  بوده و ميانگين   56/19موافق/مخالف و مخالف/موافق) معادل 

  است.45/19هاي تك وجهي معادلقوت بحث براي پيام

  

  (موافق/مخالف)هاي خنثي و دووجهي با ساختار مقايسه ميانگين قوت بحث درك شده براي پيام. 6جدول شماره 
  انحراف معيار   ميانگين قوت بحث پيام  

  32/4  45/19  هاي خنثي (بدون وجه) پيام
 76/4  76/19 هاي دووجهي(موافق/مخالف) پيام

پيام بحث  قوت  معادل ميانگين  وجه)  (بدون  خنثي  هاي 
  هاي دووجهي با ساختار و مانگين قوت بحث براي پيام 45/19

  بدست آمد.  76/19(موافق/مخالف) معادل 

  

  قوت بحث درك شده براي پيام هاي خنثي و دووجهي با ساختار (مخالف/موافق) مقايسه . 7جدول شماره 

  انحراف معيار   ميانگين قوت بحث پيام  
  32/4  45/19  هاي خنثي (بدون وجه) پيام

  02/5  38/19 هاي دووجهي(مخالف/موافق) پيام

و  45/19هاي خنثي (بدون وجه) معادل ميانگين قوت بحث پيام
هاي دووجهي با ساختار (مخالف/موافق) انگين قوت بحث براي پياميم

  بدست آمد.  38/19معادل 
  ناپارامتري هايآزمون هاييافته
  خنثي،   از  ترتيب  به  هاپيام  بحث  قوت   ، 1  شماره   شكل   اساس  بر

 با  گروه   دو  هر  بين  موافق/مخالف  دووجهي  و  مخالف/موافق  دووجهي
  افزايش  مخدر  مواد  مصرف  سابقه  بدون   و   مخدر   مواد  مصرف  سابقه 
 دار  معنا  تفاوت  اين  فريدمن،  آزمون  نتيجه   اساس  بر  اما  يابد،  مي

)p 2 = df 2.0485, = squared-chi Friedman = نيست.

0.3591)    
  كنندگان از غير همچنين اين تفاوت پس از تفكيك گروه مصرف

  دار نيست. كنندگان نيز  در هيچ يك از دو گروه معنيمصرف

  df 2, = squared-chi (Friedman = ,2 كننده:گروه مصرف

0.3679) = p    
squared-chi (Friedman = 0.75, :كننده مصرف  غير  گروه 

 0.6873) = p 2, = df  

 هيچ بحث قوتِ در ويتني،-من  آزمون  از استفاده  با آن، بر علاوه

  نيز   كنندهمصرف  غير  و  كنندهمصرف  گروه  دو  بين   پيام  نوع   سه  از  يك
  نشد.  مشاهده  داريمعني هايتفاوت

)W1 = 215.5, p1 = 0.3508 ،W2 = 192, p2= 0.7592  ،
W3 = 217.5, p3 = 0.3236 ،( 

  ميزان   متوسط  شود،مي  مشاهده   1  شكل  در  كه   طورهمان  گرچه 
 گروه   از  كمتر  كنندگانمصرف  در  پيام  سه   از  يك  هر  هايبحث   قوت
 است. كننده مصرف غير

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مخدرمقايسه قوت بحث سه نوع پيام براي افراد با سابقه و بدون سابقه مصرف مواد . 1شكل 
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 آميخته اثرات بنديمدل هاييافته

 داريمعني  تفاوت  ويتني-من  و  فريدمن  هايآزمون  در  اينكه  به   توجه   با
  و  مخالف/موافق  دووجهي  هايپيام   بين  شده  درك  بحث  قوت  بين

  بدون   و   مخدر  مواد  مصرف  سابقه   با  گروه   دو  در  موافق/مخالف  دووجهي
  آميخته  اثرات  بندي   مدل   از   نشد،  مشاهده  مخدر   مواد  مصرف  سابقه 

 تاثير  كردن  وارد  تحليل  براي  بندي،  مدل  اين  از  استفاده   شد.  استفاده 
  قوت  مقايسه   منظور به   گروهيدرون  هايتحليل  براي  جنسيت  و  سن
  سابقه   جنسيت،  متغيرهاي  با  آن  ارتباط   نيز   و  گانه سه   هايپيام  بحث

  كلاس   هامدل  اين  گرفت.  قرار  نظر  مد  هاآزمودني  سن  و  مواد،  مصرف
. هستند 1مكرر هاياندازه  بنديمدل برگيرنده  در

  

  ديگر متغيرهاي با هاپيام بحث قوت  مقايسه براي آميخته  اثرات بنديمدل .8 شماره  جدول

  سن  و مواد مصرف سابقه جنسيت،  متغيرهاي با هاآن  ارتباط و جنسيت  و سن  تاثير تحليل
 

 اين  (در  ثابت  اثرات   حاوي  متغيرهاي  بر   علاوه   بنديمدل  اين  در 
  به   بودن/نبودن)  مواد  كننده مصرف  ها،پيام  نوع  جنسيت،  سن،  مطالعه،

 بين   هايتفاوت  تصادفي  اثرات  از  متأثر  بحث،  قوت  كه   رسدمي  نظر
  تصادفي   اثر  يك  عنوان  به   ها،آزمودني  از  بنابراين  باشد.  نيز  هاآزمودني

  براي نياز مورد معيارهاي 9 شماره  جدول است. شده  استفاده  مدل در
  اطلاع  معيار )،AIC( آكائيكه  معيار شامل مختلف هايمدل مقايسه 

  كند. مي ارائه  را درستنمايي  لگاريتم و )،BIC( بيزي كنندگيتفكيك
 با   كه   كرد  ادعا  توانمي  ،8  جدول  در  16  مدل  به   توجه   با  همچنين
  تحصيلات،   سطح  جنسيت،   مدل،  در  هاآزمودني  تصادفي  اثر  گنجاندن

  پيدا  گانه  سه   هايپيام  اثر  با  داريمعني  رابطه   نيز  مواد  مصرف   سابقه 
كند.مي

  
   

 
1 Repeated Measures 

2 ArgumentS ~ GroupAS:  قوت  بحث پيامهاي سه گانه 
3 ISSU:  درگير بودن شخص با مصرف مواد مخدر 
4 GR:  جنسيت 

5 EOF (Effect on Friends): تاثير پيام بر دوستان 
6 EOS (Effect on Self):  تاثير پيام بر خود 
7 Edu:  سطح تحصيلات 

ArgumentS ~ GroupAS2 + (1 | SubID) Model-0 

SubID) | (1 + AGE + GroupAS ~ ArgumentS Model-1 

SubID) | (1 + 3Issu + GroupAS ~ ArgumentS Model-2 

SubID) | (1 + 4GR + GroupAS ~ ArgumentS Model-3 

SubID) | (1 + 5EOF + GroupAS ~ ArgumentS Model-4 

SubID) | (1 + 6EOS + GroupAS ~ ArgumentS Model-5 

SubID) | (1 + Issu + AGE + GroupAS ~ ArgumentS Model-6 

SubID) | (1 + Issu + GR + GroupAS ~ ArgumentS Model-7 

SubID) | (1 + 7Edu + Issu + GroupAS ~ ArgumentS Model-8 

ArgumentS ~ GroupAS + EOF + EOS + (1 | SubID) Model-9 

ArgumentS ~ GroupAS + GR + Issu + AGE + (1 | SubID) Model-10 

ArgumentS ~ GroupAS + Issu + EOF + EOS + (1 | SubID) Model-11 

ArgumentS ~ GroupAS + GR + Issu + AGE + Edu + (1 | SubID) Model-12 

ArgumentS ~ GroupAS + GR + Issu + AGE + Edu + EOF + (1 | SubID Model-13 

ArgumentS ~ GroupAS + GR + Issu + AGE + Edu + EOS + (1 | SubID) Model-١٤ 

ArgumentS ~ GroupAS + GR + Issu + AGE + Edu + EOF + EOS + (1 | SubID) Model-15 

ArgumentS ~ GroupAS + GR + Issu + Edu + EOF + EOS +  (1 | SubID) Model-16 
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 بحث  قوت زانيبر م يدووجه يها اميپ                                    و همكاران  زادهيعل 

  هاي مختلف. معيارهاي مورد استفاده براي مقايسه مدل9جدول شماره 
 Df   Chisq Chi       deviance      logLik            BIC           AIC            Df     

      685.57       342.79-  705.28  693.57  4  Model-0 
    0.6765  1      0.1741  685.40       342.70-   710.03  695.40  5  Model-1 

 *** 16-<2e  0       0.0752    685.32       342.66-    709.9  695.32  5  Model-3 
 *** 16-<2e  0       7.8586    677.46       338.73-  702.10  687.46  5  Model-5 
 *** 16-<2e  0     61.2359    616.23     308.11-  640.86  626.23  5  Model-19 
 *** 16-<2e  0     55.1472    561.08     280.54-  585.72  571.08  5  Model-20 

    1.0000  0      0.0000    685.13     342.56-  714.69  697.13  6  Model-4 
*** 16-<2e  0       8.4050    676.72     338.36-  706.28  688.72  6  Model-14 
*** 16-<2e  0       2.3667    681.86     340.93-  711.43  693.86  6  Model-17 
*** 16-<2e  0   123.1913  558.67     279.34-  588.23  570.67  6  Model-21 

1.0000  1      0.0000    676.72     338.36-  711.21  690.72  7  Model-6 
*** 16-<2e  0  122.2160  558.67     279.33-  593.16  572.67  7  Model-22 
*** 16-<2e  0       1.4089    674.79     337.40-  714.21  690.79  8  Model-8 
*** 16-<2e  1     73.5773    601.22     300.61-  645.56  619.22  9  Model-9 
*** 16-<2e  0     42.4389    558.78     279.39-  603.12  576.78  9  Model-10 
    0.2722  1       1.2057    557.57     278.79-  606.85  577.57  10  Model-11 
*** 16-<2e  0       1.5349    556.04     278.02-  605.31  576.04  10  Model-13 

  درستنمايي لگاريتم و )،BIC( بيزي كنندگيتفكيك اطلاع معيار ،)AIC( آكائيكه   معيار شامل  مختلف هايمدل  مقايسه  معيارهاي

براي انتخاب مدل  ، دو معيار  9ها در جدول  با توجه به خروجي مدل
 گيرد.بهينه مورد استفاده قرار مي

  معيار اطلاعاتي آكائيكه  )AIC(  نيكويي  كه معياري براي سنجش
دهد كه استفاده از يك مدل آماري است. اين معيار نشان مي برازش

  شود. به عبارت ديگر، به چه ميزان باعث از دست رفتن اطلاعات مي
كند. با  اين معيار تعادلي ميان دقت مدل و پيچيدگي آن برقرار مي

داده  به  مقدارتوجه  به  توجه  با  است  ممكن  رقيب  مدل  چند   ها، 

AIC رتبه بندي شوند و مدل داراي كمترين AIC  .بهترين است  

  كنندگي بيزي  معيار اطلاع تفكيك )BIC (    كه معياري مرتبط با معيار
كنندگي بيزي نيز هر  اطلاعاتي آكائيكه است. معيار اطلاع تفكيك 

 چه قدر كه كوچكتر باشد، نيكويي برازش مدل بهتر خواهد بود. 

هاي شماره ، مي توان به اين نتيجه رسيد كه مدل 9با نگاه به جدول 
ي بهترين  را دارند. يعن BICو  AICكمترين مقدار براي  22، 21، 20

هاي سه گانه  مدل براي برازش الگوي اثرات عوامل بر اثرگذاري پيام
توان به نتايج زير رسيد  مي 21با در نظر گرفتن مدل شماره  را دارند.
 ).10(جدول 

 

 21. تاثيرات تصادفي و ثابت عوامل مختلف بر قوت بحث درك شده در مدل شماره 10جدول 

Number of obs: 138, groups:  SubID, 46 
 

Fixed effects: 

t-value Std. Error Estimate  

2.314 1.54611 3.57791 (Intercept) 
0.774 0.18700 0.14467 Groups AS 
0.531 0.45572 0.24210 GR 
0.516 0.48716 0.25129 Issu 
0.322 0.16666 0.05362 Edu 
1.032 0.31838 0.32868 EOF 
8.667 0.30231 2.62002 EOS 

Random effects 
 

Std.Dev. Variance Groups Name 
0.5588 0.3122 SubID  (Intercept) 
1.7937 3.2172 Residual 
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است   21كه مربوط به مدل شماره    10با توجه به نتايج جدول شماره  
ضرايبي كه همگي مثبت بوده و تاثيرات ثابت بر اثرگذاري سه نوع و  

توان ادعا كرد كه هر چقدر كه جنسيت مخاطبان خانم پيام دارند، مي
تحصيلاتشان   سطح  باشند،  نداشته  مخدر  مواد  مصرف  سابقه  بوده، 

پيام صورت  آن  در  برود،  بالاتر  تحصيلات  سمت  به  با  بيشتر  هايي 
  ها دارند. مخالف) بيشترين تاثير را بر آن /ساختار نوع دوم (موافق

  گيريبحث و نتيجه

توان  هاي جمع آوري شده مياز نتايج تحليل توصيفي و استنباطي داده  
هاي دووجهي با ساختار موافق/مخالف، به اين نتيجه كلي رسيد كه پيام

نوع   دو  به  نسبت  بالاتري  پيام تاثيرگذاري  بدون  بعدي  (نوع  ها 
پيام دارند.  مخالف/موافق)  ساختار  با  دووجهي  نوع  و  هاي  وجه/خنثي 

حس   محدودكننده  و  شده  درك  كمتر  سوگيري  با  معتبرتر،  دووجهي 
مكانيسم از  يكي  نيستند.  نيز  فرد  اين  آزادي  در  دخيل  شناختي  هاي 

وقتي    تاثيرگذاري بالا، مكانيسم لنگر و تنظيم و تطبيق است. چرا كه
وجه اول يك پيامِ دوجهي با باورهاي مخاطب در تطابق باشد، نقش  
چالش   به  نقش  كه  بعدي  وجه  و  كرده  بازي  قضاوت  براي  را  لنگر 

كند. به  كشيدن وجه اول را دارد، مكانيسم تنظيم و تطبيق را بازي مي
اي در تطابق و موافق با باورهاي فرد  عبارت ديگر، در وجه اول، جمله 

در وي 1"واكنش روانشانسانه "شود مكانيسمشود، كه باعث ميارايه مي
فعال نشود و در وي احساس عدم وجود آزادي تحريك نشود. در نتيجه 
درگيري احساسي و در نهايت موشكافانه وي با پيام افزايش يابد. در 

وجه اول به چالش كشيده مي  شود، مكانيسم وجه دوم نيز كه بحثِ 
توان  شود. به عبارت كلي ميموشكافي در فرد فعال ميتحريك انگيزه  

گفت كه سازگاري پيام با نگرش ها و باورهاي موجود، از جمله عوامل  
مهم تاثيرگذار بودن درك شده پيام هستند. عامل مهم بعدي، ميزان  
درگير بودن فرد با موضوع است كه در اين تحقيق سابقه مصرف مواد 

ه شده است. به ميزاني كه مرتبط بودن  مخدر توسط فرد در نظر گرفت
) افزايش يابد، تاثير درك 2شخصي پيام (درگيري شخصي فرد با پيام

مي افزايش  نيز  پيام  تحليلشده  نتايج  در  كه  همانطور  هاي يابد. 
شود، سابقه مصرف مواد مخدر  توصيفي و حتي استنباطي مشاهده مي

و شده  پيام  با  فرد  احساسي  درگيري  افزايش  درگيري   باعث  همين 
دهد. در شخصي فرد با محتواي پيام، تاثيرگذاري پيام را افزايش مي

حالت  فوق  موارد  همه  مخالف/موافق،  ساختار  با  دووجهي  پيام  مورد 
معكوس دارند. يعني جمله اول در وجه اول، باور موجود در ذهن فرد 

 
1 Psychological Reactance 

ند.  كرا به چالش كشيده و حتي در ضديت با آن باور پيامي را منتقل مي
لذا از همان ابتدا ارتباط احساسي فرد با پردازش موشكافانه پيام دچار  
باورها  با  موافقت  و  تطابق  در  كه  نيز  جمله  دوم  وجه  و  شده  مشكل 
است، توانايي جذب احساسي فرد را به اندازه كافي ندارد. لذا اين نوع 
تاثيرگذاري  و  كمتر  بحث  قوت  با  جملاتي  صورت  به  اغلب  جملات 

تو شركتكمتر  ميسط  بندي  رتبه  ميكنندگان  بنابراين  توان  شوند. 
شود  نتيجه گرفت كه درك بالا بودن قوت بحث، بيشتر از اين ناشي مي

هاي مخاطب كه بحث مطرح شده تا چه حد در تطابق با باورها و ارزش 
توان از اين تحقيق گرفت اين است  است. نتيجه كلي ديگري كه مي

ثيرگذاري با كمك انتقال پيام در هر شكلي و  كه به طور كلي فرايند تا
توان  با كمك هر عاملي، كاملا خصيصه بافتاري دارد. بافتاري كه مي

اين نوع پيام قالب پيام، براي تاثيرگذاري  در نظر گرفت، محتوا و  ها 
هاي مخاطبان و عوامل بافتاري ديگر است. مخلوط پيچيده  مشخصه 

هاي كند. مشخصه ه را معين ميكنند اين عوامل، خروجي پيام ترغيب
شوند. مخاطبان نيز بيشتر در زمينه بروز مقاومت عليه ترغيب مطرح مي

هاي خاصي  توان همه مخاطبان را در مقوله بنديبا توجه به اينكه نمي
اثرگذاري   بودن  بافتاري  خصيصه  از  كه  ديگري  نتيجه  لذا  داد،  جاي 

احتمالي بودن آن است. به عبارت ديگر،  ها مي توان گرفت، ماهيت  پيام
خروجي يك پيام و درك آن توسط يك فرد به صورت پيام با قوت  
بحث بالا (و يا تاثيرگذاري بالا) بستگي به اين احتمال دارد كه آيا باور  
مطرح شده در پيام با باورهاي فرد در تطابق است يا نه. و چه ميزان  

ط فرد پذيرفته شده و در نهايت  احتمال وجود دارد كه باور جديد توس 
باورهاي قبلي فرد شود. يافته  اين تحقيق ميجايگزين  تواند در هاي 

انواع  ساير  و  مخدر  مواد  مصرف  عليه  تبليغاتي  كارزارهاي  طراحي 
هاي دخيل در اين امور، مورد  ها و ارگانكارزارهاي تبليغاتي در سازمان

و تحقيقات آتي كه در زمينه  ها  نامه استفاده قرار گيرد. همچنين پايان
توانند از خروجي  شوند، ميهاي تبليغاتي تعريف ميبهبود اثرگذاري پيام

هايي است كه اين تحقيق داراي محدوديت  اين تحقيق استفاده نمايند.
تواند بر كيفيت نتايج آن و يا قابليت تعميم نتايج آن تاثيرگذار باشد. مي

مراجع مناسبي در زمينه تحقيقات    يكي از مهمترين موارد اين است كه 
درباره موضوع اين تحقيق در زبان فارسي و ايران وجود  انجام شده 

ها را سنجيد.  ها، بتوان نقاط قوت و ضعف مدل ندارد كه با مقايسه يافته 
هاي بدست آمده شده و در عين  وجود منابع معتبر، باعث تقويت مدل 

مدل ارزيابي  براي  را  بيشتري  امكان  فراهم  هحال  فارسي  زبان  در  ا 
هاي توسعه يافته مربوط به زبان انگليسي است و كند. اغلب نظريه مي

2 Personal Engagement 
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 بحث  قوت زانيبر م يدووجه يها اميپ                                    و همكاران  زادهيعل 

هاي متعددي در زبان فارسي توسعه داد، در آينده  چنانچه بتوان مدل
يافته  تعميم  و  پردازي  تئوري  ميامكان  فراهم  تحقيق  شود. هاي 

يك و متني  هاي استاتهمانگونه كه اشاره شد، در اين تحقيق از پيام
هاي توان از پيامها، مياستفاده شده است. براي تكميل و پيشبرد يافته 

كرد تا تاثير   هاي مختلف استفاده رنگداخل تصوير (پوستر) با تركيب  
نيز  را  افراد  نگرش  بر  تاثيرگذاري  و  ترغيب  فرايند  بر  پارامترها  اين 

(ويدئوي متحرك  تصاوير  از  تحقيق،  بالاتر  سطوح  در  و  سنجيد.  ي) 
و   كوتاه  ويدئوهاي  يافتن  براي  نيز  تصاوير  اين  در  موسيقي  تركيب 

هاي شود. در ضمن تحقيقاتي نيز در زمينه پيامتاثيرگذار استفاده مي
چندوجهي (سه وجه به بالا) نيز در جريان است و محققان متعددي در 

ها در نگرش افراد  تلاش براي يافتن ميزان تاثيرگذاري اين نوع پيام
پيام پيدا كردن اين كه چه تعداد وجهي براي  هاي تاثيرگذار  هستند. 

تلاش اين  اكثر  است.  مهمي  بسيار  موضوع  است،  زبان بهينه  در  ها 
نيز  فارسي  زبان  در  تحقيقات  اين  انجام  و  است  جريان  در  انگليسي 

يافته مي امروزه  تواند  باشد.  داشته  همراه  به  ارزشمندي  بسيار  هاي 
د وسيعي  الگوريتمتحقيقات  پيداكردن  زمينه  مدلر  براي  سازي هايي 

محاسباتي دقيق فرايند ترغيب و تاثيرگذاري نيز در حال انجام است. 
هاي هوش مصنوعي در  اين تحقيقات با چشم انداز رسيدن به ظرفيت

شود. هاي تاثيرگذار انجام ميساخت و طراحي پيام

 

 

  شده است.  سريم يعلوم شناخت يموسسه آموزش عال  يشناخت سازي¬ محترم گروه مدل سيي محسن پدرام، ر  ر يدكتر م يآقا  ييمقاله با كمك و راهنما ني نگارش ا  قدرداني:
  گزارش نشده است.  سندگانينو  يگونه تعارض منافع از سو   چيمقاله ه نيبر حسب مدارك، در ا منافع: تعارض

  اول مقاله است. سنده ينو  يمقاله برگرفته از رساله دكتر نيا :حامي مالي
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