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Abstract 

Objective  

Persuasion is one of the important characteristics of the growth and development of 

organizations, often regarded as a key trait of effective organizations. Persuasion is an 

activity in which a persuasive party tries to persuade the persuasive party to believe certain 

information or perform an action. In parallel, creativity and the production of new thoughts 

and ideas by organizational managers and employees is of special importance and this has a 

high position in the organization. Consequently, successful organizations are those that not 

only thrive in today's competitive landscape but also consistently integrate fresh ideas into 

their operations. Persuasion in creative industries can be seen as the level of employees' 

confidence in their ability to convince others to accept and learn their (or others') new ideas. 

The purpose of this persuasion process is to increase the acceptance of an idea by others. 

Due to the ever-increasing growth of technology, as well as progress in the digital space, 

creative media industries are known as some of the largest and most effective industries in 
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the world. This research aims to design a model of employee persuasion in creative media 

industries with special attention to how the news is delivered. 

 

Methodology  

Considering the data collection, the current research is classified as qualitative research using 

thematic analysis. It identifies multiple aspects of the phenomenon in question, providing the 

possibility for developing a conceptual model. Therefore, initially, the literature review 

method was used to identify and extract the existing components of the employee persuasion 

model in creative media industries from available sources, studies, and documents. 

Afterward, interviews were conducted with experienced academic experts. The statistical 

population for the interviews consisted of experts familiar with the fields of media, 

persuasion, media creative industries, and newsrooms. In this research, the sampling method 

was purposeful, and the judgment method was also employed. Data collection continued 

until data saturation was reached, and after conducting 14 interviews, theoretical saturation 

was achieved. The results were then analyzed with the help of MaxQDA (2018) software. 

Validity and reliability were based on the criteria of credibility, member checks (review by 

interviewees), triangulation of data sources, analysis of negative cases, and transferability. 

 

Findings 

In this research, seven broad categories of psychological characteristics and features, social 

and communication skills, employee attitudes, employee motivation levels, knowledge, and 

persuasive skills, the structure of the internal work environment, the external environment of 

the organization, and 69 organizational themes were extracted. 

 

Conclusion 

The effective components in the emergence of employee persuasion in creative media 

industries can be classified at the individual, organizational, and extra-organizational levels 

such as audiences/customers. In this regard, it can be said that these are the individuals who, 

by creating a commonality between their individual and personality characteristics, 

organizational characteristics, as well as the views and characteristics of their 

audience/customer, ultimately demonstrate a certain level of persuasion. 

 

Keywords: Employee Persuasion, Creative Industries, News Room. 
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  چكيده
در نظـر گرفتـه    مـؤثر ي هـا  سازمانويژگي مهم  عنوان به ،و همواره ستاه سازمانهاي مهم رشد و توسعه  اقناع يكي از ويژگي :هدف
 .اطلاعات معيني را بـاور كنـد  يا  عملي را انجام دهد را ترغيب كند تا متقاعدشونده كوشد تا مي است كه اقناعگر فعاليتي اقناع. شود مي

 گـاه يو در سـازمان از جا  دارد يا ژهي ـو تي ـاهم ،يازمانو كاركنان س ـ رانيمد ديجد يها شهيافكار و اند ديلو تو تيخلاق ،از طرف ديگر
افكـار   مئطور دا به وبدهند  اتيادامه ح ،كنونيررقابت پ يايدر دن توانندب كهموفق هستند  ييها سازمان ؛ از اين روبرخوردار است ييوالا
خـود در   ييكاركنـان بـه توانـا    نـان ياطم انزي ـم ،تـوان  مـي خـلاق را   عياقنـاع در صـنا   .ببرنـد كار  به ازمانرا در س ديجد يها شهيو اند

با توجه به رشد روز افزون فناوري و همچنـين  . دانست) گرانيد اي(خود  ديجد يها دهيو فراگرفتن ا رشيپذ يبرا گرانيمتقاعدكردن د
اضـر بـا هـدف    حپژوهش . شوند مي در جهان شناخته مؤثريكي از صنايع بزرگ و  ،اي پيشرفت در فضاي ديجيتال، صنايع خلاق رسانه

  .انجام شده است با توجه ويژه به اتاق خبر اي رسانهمدل اقناع كاركنان در صنايع خلاق  يطراح

 در اين پـژوهش . شود ميبندي  كيفي تحليل مضمون طبقههاي  پژوهشها، در گروه  گردآوري داده ةحاضر از نظر نحو پژوهش :روش
بـه   ،بنـابراين ابتـدا بـا روش مـرور ادبيـات     ؛ وين مدل مفهومي فراهم شـده اسـت  مدنظر، امكان تد ةهاي متعدد پديد با شناسايي جنبه

از ميان منابع و مطالعات و اسناد موجود پرداختـه   اي، رسانهمدل اقناع كاركنان در صنايع خلاق هاي موجود  مؤلفهاستخراج و شناسايي 
نظـران   و صـاحب  ها، خبرگان انجام مصاحبه ژوهش برايپآماري  ةجامع. دانشگاهي مصاحبه انجام شدسپس با خبرگان تجربي يا  ؛شد

گيـري، از روش   ضمن هدفمند بودن روش نمونـه در اين پژوهش . بودند و اتاق خبر اي رسانهرسانه، اقناع، صنايع خلاق حيطة  هآشنا ب
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اشـباع   ،مصـاحبه  14عـد از انجـام   ب وكـرد   دايها ادامه پ داده دنياطلاعات تا زمان به اشباع رس يآور جمع. قضاوتي نيز بهره گرفته شد

 اي ـاعتبـار   تي ـقابل يارهـا يبـر اسـاس مع   يياي ـو پا يـي روا .شـد  ليتحل) 2018( ودايك افزار مكس كمك نرم به جينتا .شدحاصل  ينظر
رت صـو  يريپـذ  انتقـال  تي ـو قابل يموارد منف ليها، تحل منابع داده سازي هي، سه سو)شوندگان مصاحبه(توسط اعضا  يبررس ،يريباورپذ
  .گرفت

: انـد از  هـاي فراگيـر عبـارت    مقوله. دهنده شناسايي و استخراج شد مضمون سازمان 69 و فراگيرمقولة در اين پژوهش هفت  :ها يافته
 زشي ـانگ زاني ـم ،ن رسـانه نگرش كاركنا ةنحوي رسانه، و ارتباط ياجتماع يها مهارترسانه،  شناختي روان يها يژگيو و ها خصوصيت
  .رسانه سازمان يرونيب طيمح ،رسانه كار يداخل طيساختار محي رسانه، اقناع يها مهارتانش و درسانه،  كاركنان

 نيو همچن ـ يسـازمان  ،يدر سـطح فـرد   تـوان  مـي را  اي رسـانه  خلاقصنايع در بروز اقناع كاركنان در  مؤثر هاي مؤلفه :گيري نتيجه
 اني ـاشـتراك م  جـاد يافراد هسـتند كـه بـا ا    نياگفت  توان مي راستا در اين. كرد بندي طبقه مشتريان /خاطبانهمانند م يسازمان برون

سـطح   وخـود   مشـتري  /مخاطـب  يهـا  يژگ ـيو و هـا  دگاهيد نيو همچن يسازمان هاي خصوصيتخود،  يتيو شخص يفرد يها يژگيو
  .دهند ياز اقناع را از خود بروز م يمشخص

  
  .براي، اتاق خ اقناع كاركنان، صنايع خلاق رسانه :ها كليدواژه
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  مقدمه
 تي ـامن شيبهبود و افـزا و  خود هستند يدر ساختار سازمان يساز و كوچك راتييمكرر شاهد تغ طور بهها وكار كسبامروزه 

 يسـازمان  يهـا  تحقق چـالش  يبرا يزشيو بالاتر از همه احساس خود انگ ينگرش مشاركت ،يبه اخلاق خوب كار يشغل
 تياهم ،يو كاركنان سازمان رانيتوسط مد ديجد يها شهيافكار و اند ديلو تو تيخلاق ).2020، 1و پرادان ناج( دارد يبستگ

در  تواننـد ب كـه موفـق هسـتند    ييهـا  سازمان ؛ از اين روبرخوردار است ييوالا گاهيامر در سازمان از جا نيو ا دارد يا ژهيو
   ).2009، 2كانتر( ببرندكار  به ازماندر سرا  ديجد يها شهيافكار و اند مئدا طور به وبدهند  اتيررقابت ادامه حپ يايدن

تحولات گسـترده در حـوزه فنـاوري و ارتباطـات و ظهـور صـنايع خـلاق كـه حاصـل تغييـر در            هاي اخير در سال
بوده بر اهميت اين صنايع و نقش اسـتعدادهاي خـلاق آن در ايجـاد مزيـت رقـابتي و ارائـه        90هاي دهه  گذاري سياست

گسـترده   طـور  بـه صـنايع خـلاق    ).2011 ،3نگهـام يكان( ه استمتنوع بيش از پيش افزود اقتصادي ـ  محصولات فرهنگي
بـرداري از   كـه خلاقيـت فـردي، مهـارت و اسـتعدادهاي انسـاني را از طريـق پـرورش و بهـره          شود ميصنايعي را شامل 

هاي مهم رشد و توسـعه   اقناع يكي از ويژگيدر اين ميان ). 1400، و محمدي مهري( كنند مي ي ذهني، تشويقها سرمايه
اقناع فعاليتي ). 2020، 4لگت( شود ميدر نظر گرفته  مؤثري ها سازمانهاي مهم  ويژگي عنوان بهو همواره  است ها سازمان

يـا بـاور   (دارد كه اطلاعات معيني را بـاور كنـد   ) متقاعد شونده(سعي در ترغيب طرف ديگر ) اقناعگر(است كه يك طرف 
اقنـاع در صـنايع خـلاق را     ؛ امـا )2021، 5ماودت وكونيچني  ، دلوبل،بونزون) (يا انجام ندهد(دهد  يا عملي را انجام) نكند
هاي جديد خـود   ، ميزان اطمينان كاركنان به توانايي خود در متقاعد كردن ديگران براي پذيرش و فرا گرفتن ايدهتوان مي

جديد، كارمندان بايد اين ايده را بـه همكـاران    ةنيدن ايدپس از توسعه يا ش). 2016، 6و لوسيانتي نگ(دانست ) يا ديگران(
هدف از اين روند اقناع افزايش ميزان پذيرش يـك ايـده از   . ها را در مورد ارزش آن متقاعد كنند خود گسترش دهند و آن

 ـ طـور  بـه اقناعي كه شامل استفاده از استدلال يا شواهد به نفع يك موضوع باشد، از اين رو  .ديگران است ي در تغييـر  كل
هـاي ارتبـاطي    اقناع از مدل پژوهشگراندر اين راستا  ).2021بونزون و همكاران، ( نگرش اهداف مدنظر موفق خواهد بود

گذارنـد   مي تأثيرارتباطي بر متغيرهاي اثر گذار مانند نگرش و رفتار  فرايندبراي ارزيابي اينكه چگونه تغيير متغيرها در يك 
ولنـد و همكـارانش   ها  مـدل اقنـاع   كـه ه شـد هايي چند براي اقناع طراحي  تاكنون مدل .)2009، 7پراكن( كنند استفاده مي

در (سازي طي شش مرحله اساسي  ولند، متقاعدها  براساس مدل اقناع. سازي و تغيير نگرش است ترين مدل متقاعد قديمي
به پيـام، پايـداري نگـرش جديـد و تبـديل      گيري مربوط  معرض پيام قرار گرفتن، توجه به پيام، درك پيام، پذيرش نتيجه

دار يـا   نظـام  ـ  مـدل استشـهادي   مدل مهم ديگر ).1399 ،، شافعي و سلطان پناهيبيحب( گيرد صورت مي) نگرش به رفتار
يكي از اصول اين مدل عبارت است از اصل كمترين  شد،مطرح ، 1980دهه است كه در ) شايكن و ايگلي(شهودي منظم 

 تـرين راه بـراي بـه نتيجـه رسـيدن و      تـرين و سـريع   بر اين اساس آدمي به پيمـايش كوتـاه  و  شايستگيكوشش و اصل 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Jena & Pradhan 
2. Kanter 
3. Cunningham 
4. Legget 
5. Bonzon, Delobelle, Konieczny & Maudet  
6. Ng and Lucianetti 
7. Prakken 
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). 2020، 1كاراساكال، كوكابولوت و دورسون ،آلبراك(گيري با كمترين ميزان صرف اطلاعات و انرژي گرايش دارد  تصميم
معتقد است مـديران و   رهبري خواهند كرد؟چرا راست مغزها دنيا را : جديد ذهن كاملاً با عنواندر كتابش ) 2006( 2پينك

بـه همـين   . شوند يكي از عوامل مهم در پيشبرد اهداف سازماني تلقي مي عنوان بهها  و شركت ها سازمانكاركنان در همه 
درجهت افزايش كـارايي   مؤثرمنظور در جهت نيل به افزايش كارايي و بهره وري هر چه بيشتر، بايد عوامل روان شناختي 

هـا   ها در شركت هايي براي رشد و تعالي كاركنان و مديران در كنار خلاقيت آن ريزي برنام سازمان شناخت و با طرحرا در 
كسـب   شيافـزا  يبه بررس ـ يدر پژوهش) 2022( 4اسكورناكا و پالود ،زا ).2012، 3لنگبال و فالكوم ،اينستراند( گام برداشت

 ،يفـرد  يهـا  يسـتگ يپرداختند و معتقد بودند كه توسعه مسـتمر شا  اقناعگر ستميس كي قيدر محل كار از طر يستگيشا
امروزه با شدت گرفتن رقابت در  .استپايدار  يرقابت تيبه مز يابياست كه هدفشان دست ييها سازمان يبرا ياساس يابزار
و دسترسـي بـه   جهت دستيابي به اهداف خود نظير رضايت مشتريان از خدمات ارائه شده  ها سازمان، وكار كسبهاي  حوزه

، 6ينـدرانات وو و هار يرسـون، هوانگ، دا  ،2011، 5كامسون و ويلار لوپز( خلاقيت نسبت به رقبا هستند دنبال بهسود بيشتر 
در صنايع خلاق عدم وجود اقناع كاركنان به بروز سكوت سازماني، انفعال سازماني، كشـته شـدن روح نـوآوري و    ). 2015

به همـين منظـور در جهـت نيـل بـه افـزايش كـارايي و        ). 2020جنا و پرادان، ( شود مي منجرخلاقيت فردي و سازماني 
ريـزي   درجهت افزايش كـارايي را در سـازمان شـناخت و بـا طـرح      مؤثروري هرچه بيشتر، بايد عوامل روان شناختي  بهره
اسكندر  يا،فل ،سويتيري(داشت ها گام بر ها در شركت هايي براي رشد و تعالي كاركنان و مديران در كنار خلاقيت آن برنامه

 اي رسـانه با توجه به رشد روز افزون فناوري و همچنين پيشرفت در فضاي ديجيتال، صـنايع خـلاق   ). 2021، 7يو ماهاران
 هـايي  نقش تا دارند را ظرفيت اين خلاق اي رسانه صنايع .شوند مي در جهان شناخته مؤثريكي از صنايع بزرگ و  عنوان به

ين تـر  مهـم تلويزيـون در رده   .كننـد  ايفـا  ملـي  توليـد  پيشـرفت  در سـود،  كسب محصولات براي توليد رفص از فراگيرتر
در كشـور  . شـود  مي ي خلاق قرار دارد و بخش خبري آن و اتاق خبر در زمره يك محيط كار بسيار خلاق قلمدادها رسانه

اي سيما و نيز شبكه خبر  ش خبري، از شبكههاي خبري سيماي جمهوري اسلامي كه هر روزه در چندين بخ ايران، برنامه
ند به يكي از عوامل مهم هـدايت، آگـاهي و   توان مي رساني به مخاطبان هستند و شوند، يكي از منابع مهم اطلاع مي پخش

). 1400، ، حسيني اميري و علـي نـژاد  يسارو يفلاحت ؛1401، پناه و باراني ، نصرتنوروزي(شوند  تحريك مردم تبديل مي
گيـري   اسـت در شـكل   مؤثريك برنامه تلويزيوني در جذب بيننده  عنوان بهبر آنكه  ين، پخش خبر از تلويزيون، علاوهبنابرا

هاي تلويزيوني قـرار دارد   به همين دليل، خبر در صدر برنامه. كند اي ايفا مي ارتباط بين اين رسانه با جامعه نيز نقش عمده
  . رساني رويدادها تبديل شده است اطلاع ها در زمينه و به ميدان رقابت اين رسانه

 خبـر تلويزيـون  . رساني، آموزش، تبليغات سياسـي و ماننـد آن دارد   خبر تلويزيون كاركردهاي گوناگوني مانند اطلاع
توجـه داشـته باشـد     هـا  آنو از سـوي ديگـر، بـه عقـل     ) تحريك عواطف(د از سويي، با احساسات مردم سخن بگويد توان مي
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از  اي رسـانه ايـن فعاليـت   . سـت ها و رخـداد  ها و عامل معنابخشي به پديده ها ن خبر محصول با ارزش رسانههمچني). تحليل(

  . دانند مي ي جمعيها ترين كاركرد رسانش ترين يا ميداني پردازان ارتباطات آن را اصلي چنان اهميتي برخوردار است كه نظريه
اما آيـا اقنـاع مخاطـب خبـر بـدون اقنـاع       . ه رسانه ملي استرسيدن به اقناع حداكثري، خواست هر رسانه و از جمل

در وهله اول بايد خود اقنـاع شـده    ،سردبير و مدير خبري ،دبير ،مترجم ،عكاس ،پديدآورنده خبر ممكن است؟ هر خبرنگار
 همـه مـا عاشـق بهـره وري كاركنانـان در مشـاركت بـراي       . باشند وگرنه اقناع مخاطب نيز قطعاً صورت نخواهد گرفـت 

وري كاركنان هيچ راهي نيسـت جـز    اما براي بالا بردن بهره. اين خيلي دور از ذهن نيست. بخشي سازماني هستيم هويت
كسـي   از اين رو ؛را قانع كنيم ها آنراهي نيست جز آنكه  ،انگيزه بدهيم ها آنانگيزه بدهيم و براي اينكه به  ها آنآنكه به 

  . و مستمر و هويتي پايدار از خود بروز دهد د رفتار نهادينهتوان ميكه قانع نشده ن
اين مسائل و موارد بر لزوم ارائه الگويي به نام الگوي اقناع بـراي مـديريت اسـتعدادهاي خـلاق در صـنايع خـلاق       

ي جمهـوري  صداوسـيما ي نيـاز اسـتعدادهاي خـلاق در    گـو  پاسـخ خاص  طور بهالگويي كه بتواند . كند مي تأكيد اي رسانه
يك بخش  عنوان بهانتشار خبر در جامعه ايراني  أين منبع و منشتر مهم عنوان بهتر اتاق خبر  ويژه طور بهو باز اسلامي ايران 

 خـلاق  عيمدل اقناع كاركنـان در صـنا   يطراحگفت كه هدف اصلي تحقيق حاضر  توان ميبنابراين . خلاق باشد اي رسانه
 ييو شناسا اي رسانهخلاق  عياقناع كاركنان در صنا يها لفهمؤ ييشناساهمچنين . صورت خاص اتاق خبر است رسانه و به
  .است اين پژوهش ياز اهداف جزئ يا خلاق رسانه عياقناع كاركنان در صنا يها شاخص

  پژوهش ة نظريپيشين

  اقناع
ترجمـه   ياقنـاعگر انه و يا عمل اقناعگرعمل  عنوان بهد توان ميگرفته شده كه  persuasion لاتين واژةاصطلاح اقناع از 

متقاعـد  (سعي در ترغيب طـرف ديگـر   ) اقناعگر(اقناع فعاليتي است كه يك طرف  ).2017 ،2؛ پرلوف2002 ،1اوكيف(شود 
بـونزون و همكـاران،   ( )يـا انجـام ندهـد   (يا عملي را انجام دهد ) يا باور نكند( دارد كه اطلاعات معيني را باور كند) شونده
در واقع،  ؛الش كشيدن ترجيحات فعلي افراد يا ايجاد يك معناي جمعي جديد استاقناع تلاشي براي تغيير و به چ ).2021
 3كـه فينمـور   همـان طـور  . شـود  مـي مركزي مهم براي ساختن و بازسازي حقايق اجتماعي در نظر گرفتـه   سازوكاراقناع 

هـا بـه    اجتمـاعي، ايـده  هاي عامل بـه سـاختار    كه در آن كنشدانست ي فرايند توان مي، اقناع را است بيان كرده) 1996(
اقنـاع يكـي از اجـزاي مهـم     گفت كه  توان ميبنابراين . )2019، 4لامارتي(شوند  هنجارها، و ذهني به بيناذهني تبديل مي

 ي تجاري گرفته تا نهادهـاي دولتـي و غيرانتفـاعي   ها سازمانگيرد، از  تعاملات اجتماعي است كه طيف وسيعي را دربرمي
براي تغيير نگـرش افـراد   ) درست يا نادرست(ي است كه هدف آن استفاده از اطلاعات فرايندناع اق ).2017جنا و پرادان، (

   ).2021، 5رز، مك گرگور(پيش درآمدي براي تغيير رفتار است  عنوان بهنسبت به يك موضوع خاص است كه معمولاً 
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   اي رسانهصنعت خلاق و صنايع خلاق 
در آن زمـان  . و نخسـتين بـار در اسـتراليا بـه كـار گرفتـه شـد        1990ه هـاي آغـازين ده ـ   اصطلاح صنايع خلاق در سال

ملـت  «ملت استراليا بايد به يك  ،ه بودند كه طي آنكردبلندمدت براي كشورشان تدوين ي انداز مردان استراليا چشم دولت
وسـط  عنوان يـك بخـش اقتصـادي مهـم ت     صنعت خلاق به). 1395، ، محمدي و شامليمدهوشي( شد مي تبديل »خلاق
كنگ از صنايع خلاق براي بهبود  كشورهايي مانند فرانسه، آلمان، سنگاپور و هنگ. شود ميها در سراسر جهان ديده  دولت

  . )2018، 1و ورل وهگو( كنند اقتصاد خود استفاده مي
 رادصنايعي كه اصل و ريشـه خـود را از خلاقيـت، مهـارت و اسـتعدادهاي اف ـ      عنوان بهدولت انگليس، اين صنايع را 

هاي ذهني دارند، تعريـف   گيرد و صنايعي كه پتانسيل ثروت و شغل آفريني را از طريق پرورش و بهره بردن از سرمايه مي
هـاي و   ن راستا صـنايع خـلاق طيـف كـاملي از ويژگـي     يدر ا). 1398، حاجي آبادي، مدهوشي و آقاجاني شاملي( كنند مي

، 2لـي ( دهنـد  هاي خـرد و كارآفرينـان را پوشـش مـي    وكار كسبرگ تا هاي چند مليتي بز ي سازماني، از شركتها فعاليت
  :مطابق كنفرانس تجارت و توسعه سازمان ملل، صنايع خلاق به شرح زير هستند). 2020
 ي اوليـه  هـا  ورودي عنوان بهي فكري را ها خلق، توليد و توزيع كالا و خدماتي هستند كه خلاقيت سرمايه ةچرخ

 كنند؛ استفاده مي

 و از تجـارت و   محـدود نيسـت  كه فقط به هنر است  ي مبتني بر دانش با محوريت هنرها فعاليتي از ا مجموعه
 كنند؛ حقوق مالكيت معنوي توليد درآمد مي

    محصولات ملموس و خدمات معنوي ناملموس كه محتواي خلاقانه، ارزش اقتصادي و قابليت عرضـه در بـازار
 ؛دارند

 ي و صنعتگري قرار دارند و يك بخش پويا در تجارت جهـاني ايجـاد   هاي خدماتي، صنعت در محل تقاطع بخش
 .)2008، 3آنكتاد( اند كرده

 اي ـ يفـرد  تيدانش و خلاق هياشاره دارد كه بر پا ييها فعاليتاز  يا خلاق در رسانه به مجموعه عيصنا انيم نيدر ا
را ارائـه   يديمحصولات و خدمات جد ره،يو غ ويادر ون،يزيتلو نترنت،يمانند ا يا رسانه يها فناوريو با استفاده از  يگروه

 يهـا  يافـزار، بـاز   مـد، نـرم   ،يطراح ـ ،يمانند هنر، فرهنـگ، سـرگرم   هانهياز زم يعيوس فيشامل ط عيصنا نيا. دهند يم
  ).1399و همكاران،  يفيشر( شوند يم رهيو غ يا انهيرا

 جـاد يبـا ا  عيصنا نيا. كنند فايا يورها نقش مهمكش يو اجتماع توسعة اقتصاديدر  ندتوان ميخلاق در رسانه  عيصنا
 يو اجتمـاع  يبـه رشـد اقتصـاد    نـد توان مـي تنوع محصولات و خدمات،  شيرقابت و افزا تيتقو د،يجد يشغل يها فرصت

خـلاق   عيصنا نترنت،ياطلاعات و ارتباطات و گسترش استفاده از ا يبا توجه به رشد روزافزون فناور. كشورها كمك كنند
 يهـا  فنـاوري با اسـتفاده از   عيصنا نيا. اند شده ليمهم و پررونق اقتصاد جهان تبد يها از بخش يكيامروزه به  در رسانه

 جاديرا ا يديدج يبازارها د،يخلاق و نوآورانه بپردازند و با ارائه خدمات و محصولات جد يمحتوا ديبه تول ندتوان مي نينو
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 ينقش مهم ـ ندتوان ميكه دارند،  ييبالا يها لير رسانه با توجه به پتانسخلاق د عيگفت كه صنا توان ميدر مجموع . كنند
 ني ـا تي ـاطلاعات و ارتباطـات، اهم  يكنند و با توجه به رشد روزافزون فناور فايكشورها ا يو اجتماع توسعة اقتصاديدر 
. اسـت  اي رسـانه  حتـواي م قلـب  در خلاقيـت  ).1391، ، دلاور و صـالحي اميـري  ايسپهرن( شود مي شتريروز ب روزبه عيصنا

 محتواهاسـت،  گونـه  اين ذات جزء نوآوري كه خبري توليدات ويژه به اي رسانه توليدات در خلاقيت نبود و بودن اي كليشه

 نيـروي  خلاقيـت  پژوهشـگران،  اعتقـاد  بـه  .كند مشكل دچار را رسانه رقابت و بلندمدت رشد و مدت كوتاه در ستا ممكن

 ي خبريها بخش كارآمدي و خبر كيفيت در دتوان مي بستري بكر براي بروز خلاقيت، ةمثاب خبري، به يها بخش در انساني

  .)1400 شريفي،( باشد داشتهچشمگيري  يتأثير
اگر اين قلب تپنـده نتوانـد خـون    . همانا كاركنان خلاق آن است ،در حال حاضر قلب تپنده براي توسعه يك سازمان

 حركت در آورد و با گذر زمان سازمان به يك موجـود ضـعيف و نـاتوان تبـديل    بخش توسعه را در درون سازمان به  حيات
در اين شرايط يا بايد بـه عمـر ايـن     حيات نيازمند مكيدن خون از بيرون سازمان خواهد بود وادامة كه خود براي  شود مي

مرور  ي غيرخلاق بهها سازمانكاركنان . كردسازمان خاتمه داد يا براي ادامه فعاليت آن فشاري را بر دوش جامعه تحميل 
از  هـا  آنمند به انجام كارهاي تكراري هستند و همين امـر باعـث عقـب مانـدن      هشوند كه تنها علاق مي به افرادي تبديل

را بـه   هـا  آنتـوان   ي عادي و معمولي و متعـارف نمـي  ها اقناع كاركنان خلاقي كه با روش. شود مي رو ي پيشها سازمان
  .ويكمي قلمداد شود د چالشي براي توسعه يك سازمان قرن بيستتوان مي حركت خلاق واداشت

  در رسانه اقناع يها هينظر
 ن،يبنـابرا . مـرتبط اسـت   يارتباط يها نهيها و زم با حالت يادياست كه تا حد ز دهيچيپ يو روان ياجتماع فرايند كي اقناع
 ـ. انـد  رده اختصـاص داده شـده  گست قاتيآن با استفاده از تحق يساز به ساده ها هياز نظر ياريبس بـه ارائـه    ري ـز هـاي  همقال
 يهـا بـرا   هي ـاز نظر يتعداددر اين ميان  .)2020، 1يضلمغسوسي و الغا( اقناع اختصاص دارد فراينددر  ياساس يها هينظر
قنـاع را  كامـل ا  طور بهد توان مين يا هينظر چياگرچه ه. متقاعد شدن افراد ارائه شده است ييزمان و چرا ،يچگونگ حيتوض
در اين بخش به تعدادي از  .)2019 ،2نيو لو لريم(هستند  دياقناع مف يها از جنبه ياما هر كدام در درك برخ ؛دهد حيتوض
  :كنيم مي اشاره ها آن

  احتمال جزئياتمدل )ELM(  
ز اسـت، ارائـه   را كه به شدت بر نفوذ متمرك ـ ياطلاعات اجتماع ياتيح يها يتئور نيتر مهماز  يكي) 1999( 3و ونگر يپت

 ـ »ليتفص«بسته به درجه  زيمتما تأثيراست كه در آن دو نوع  تيفعال يبر دوگانگ يمبتن هينظر نيموضوع ا. دهند مي  نيب
. داد رييتغ گذارتأثير اميمتقاعدكننده در رفتن به پ تيبا توجه به ظرف توان ميدرجه را  نيا. شوند متصل مي گريكديبه  ها آن
 .ابـد ي مي شيافزا جهيدر نت ليبلند، تفص يريدر صورت درگ. گذارد مي تأثيرارد كه بر سطح الهام وجود د يخاص يرهايمتغ

كه  ياز عوامل يكي. يرامونيپ ريو مس يمركز ريمس يعني ؛شود ميموضوعات، دو جهت اقناع ظاهر  ليتفص زانيبه م بسته
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1. Almagsosi & Alghezzy 
2. Miller & Levine 
3. Petty & Winger 
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در . تفكـر مثبـت   يعنيكند،  مي تيكار مطلوب را تقوقابل قبول، اف يها امياست كه پ نيگذارد ا مي تأثير ليبر مفهوم تفص

 يآگـاه  يبر سطح بالا يمبتن نيا. شود مي يتفكر منف يعنيافكار نامطلوب،  جاديقبول باعث ا رقابليغ يها اميكه پ يحال
 نيشخص در ا تيماه. كنند يند قضاوت منطقتوان مياز عقل خود  يرويمردم هنگام پ. است قياستفاده دق يو تلاش برا

اصلاً حـداقل   گريد ياز حد، برخ شيگسترده دارند، با تفكر ب ليبه پرداختن به تفص يعيطب ليتما ينقش دارد، برخ نهيزم
  ).2010، 1اسكادر(دهند  فكر كردن انجام نمي يبرا يتلاش

 حيتلق ةينظر  
نظـر مقاومـت بـه اقنـاع     هـا را از   يمارياز ب يريشگيپ يپزشك قياست كه تزر هينظر نيمبدع ا) 222 :1964( 2رايوك مك
 تي ـها و تقو روسيو تيفعال فيتضع يكه برا يفرد. اقناع است فرايندهمان  يكيولوژيب يها مقاومت يعنيكند،  مي هيتشب

. مقاوم است كياز اقناع و سپس تحر يريجلوگ جهيشدن و در نت فيضع فرايندمانند  شود مي قيبه او تزر يماريمقاومت ب
دهد مقاومت  ، به او اجازه ميشود ميبه فرد متقاعد كننده داده  يارتباط اطلاعات خاص يز برقرارقبل ا يمشابه، وقت طور به
 يهـا  روسي ـو يعن ـي د،ي ـتهد ظـر از ن يپزشـك  حياقناع و تلق ـ نيشباهت ب شيافزا يبرا ن،يبرا علاوه. نشان دهد يشتريب

 يهـا  اسـتدلال  فيتضـع  يبه معنا فيضع يها روسيهستند، و ندهياقناع در آ دكنندهيتهد يها روسيمشابه و دكنندهيتهد
  . متقابل است

 يشناخت يناهماهنگ هينظر  
هـا   شـناخت  يكـه ناسـازگار   دهد يم حيرا توض تيواقع نيكه ا كند يكمك م) 259-252 :1957( 3نگريبه فست هينظر نيا

 ن،يمع ـ يشـناخت  تيوضـع  در رابطـه بـا   ،يناهمـاهنگ  زاني ـم. شـود  مي يناهماهنگ يعني ا،يناخواسته  يها زهيمنجر به انگ
تعـداد و   شيدر صـورت افـزا   نيبنـابرا . كند مي جي، تروشود مي ريشناخت سازگار و ناسازگار درگ نيرا كه ب يتعارضات روان

نـد  توان ميحاكم است  يناهماهنگ تيكه بر محدود ييها حالت. ابدي مي شيافزا زين يناهماهنگ بعط به ،يناهماهنگ تياهم
دور  اي ـ ،هـا  شـناخت  دي ـجد يهـا  ارائه چـارچوب  اي ل،ياص يها شناخت تيكاهش اهم يبرا ايال، مث برايمتفاوت باشند، 

بـاور،  . كـرد  جـاد يهـا را ا  حالـت  نيسود ا توان ميدر صورت نگرش،  نكهيبا در نظر گرفتن ا ،يانداختن هر گونه ناهماهنگ
  .رديقرار گ رييت كه كمتر در معرض تغاس نيدر شناخت ا يكاهش نيچن يهدف قبل ،براين علاوه. رفتار رييارزش و تغ

  اقناع رانك يها مدل
را در چشـم   يموضوع خاص تيدو نوع اقناع، اهم يباشد كه در بررس ياساس لگريتحل كيممكن است ) 1976(رانك  ويه

) 1991( 4نـك را. گرانيجلوه دادن د تياهم داشته باشند و كم ازين تيرا متقاعد كند كه به فعال ها آنتا  كند يم جيمردم ترو
 افتهي شيافزا« ييها ها طرح آن. اند متقاعد كننده رفته يها تيدهد كه در آن دو طرح متضاد به موقع را ارائه مي شينما نيا
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1. Scudder  
2. Mc Curie 
3. Festinger  
4. Rank 
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خود » بد« يخود را بالا ببرد و كارها» خوب« يكارها اي زهايچ خواهد يمعنا كه متقاعدكننده م نيهستند به ا »رينظ و كم

در  يري ـگ نوع جهت نيا. جلوه دهد تياهم را كم ها آنخوب  يكارها اي زهايكند چ مي يعكس سعرا سبك جلوه دهد و بال
، 1، هي، وو و گوهوانگ( افراد ماهر باشند يتا حد ديبا كنند، يم تيكه آن را تقو يكسان نيبنابرا ،شود مين افتيهمه افراد 

2021.(  

  پژوهش ة تجربيپيشين
ميلـر و  (هـاي ارتبـاطي مـرتبط اسـت      ها و زمينه يچيده است كه تا حد زيادي با حالتاجتماعي و رواني پ فراينديك  اقناع
 عنـوان  بـه اقناع و ايمان يا علاقه به شغل غالباً . ستها سازمانهاي مهم رشد و توسعه  اقناع يكي از ويژگي. )2019 لوين،
خـواه   سازمان بـراي ايجـاد تغييـرات دل    اقناع در). 2020لگت، ( شود ميدر نظر گرفته  مؤثري ها سازمانهاي مهم  ويژگي
اصـطلاح اقنـاع در   . )2010 ،2بـورگ ( رود كـار مـي   هاي اجرايي به شيوه در خصوصكار يا تفكر متفاوت  ةنحو مثال، براي

مداخلات آموزشي و توسعه در اشكال مختلف ماننـد ارتباطـات    عنوان بهسازمان تا حد زيادي توسط متخصصان ارتباطات 
افـزايش كسـب   پژوهشـي بـه بررسـي    در ) 2022(زا و همكاران در اين راستا  .)1995 ،3استون( شود ميه كاركنان استفاد

: دانـش اقنـاع در بـازار   «در مقاله ) 2022( 4آيزند و تراحي. پرداختند اقناعگرشايستگي در محل كار از طريق يك سيستم 
از  و هاي اقناع قابـل ملاحظـه دانسـت    قايسه با تلاشدر م توان ميات دانش اقناع را تأثيربيان كردند كه » يك فراتحليل

بـا عنـوان    پژوهشـي در نيـز  ) 2021(وانگ و همكـاران  . اقناع بستگي دارد فرايندهاي  دانش اقناع به ويژگي تأثيراين رو 
اع در اقن دريافتند كه» بحث ذهنيت در مقابل عينيت: گذاري جمعي هاي كارآفريني سرمايه سازي اقناع در روايت سيگنال«

 5اسـتراوراكي و همكـاران   .مسـتقيم بگـذارد   تأثيرهاي مالي  د در جذب سرمايه و كمكتوان ميقالب عناصر ذهني و عيني 
نشـان دادنـد كـه    پرداختـه و  ديدگاه ارزيابي افتراقي : عواطف در پردازش و ترغيب اطلاعات تأثيردر پژوهشي به ) 2021(

. بگـذارد  تـأثير ، بـر پـردازش و اقنـاع اطلاعـات     )برجسته بـودن آن (حساسات د بسته به ارزيابي ميزان اتوان مياحساسات 
اظهار داشتند كه بـراي توليـد   » تفريح در محل كار و عملكرد خلاقانه كاركنان«در مقاله ) 2021( 6، آمن و عمرانسميه ام

 7اوتومـو و همكـاران  همچنـين  . تمركز كنندبيشتر هاي جذب افراد  بايد بر تكنيك ها سازماننتايج مولد و عملكرد خلاق، 
اقتصـاد در   يمطالعه مـورد : خلاق ياقتصاد يوكارها كاركنان در كسب يتوانمندساز«تحت عنوان اي  هدر مطالع )2021(

در  .شـود  مـي  هـا  آنمنجـر بـه بهبـود و بهـره وري      كاركنان يتوانمندسازدريافتند كه در يك اقتصادخلاق » حال توسعه
ها بـا سـه انگيـزه     هاي مالي شركت هاي اقناع در افشاي گزارش بيان شده است كه شيوه )1397(پژوهش براتي و عبدلي 

اي گروهي و سياسي ارتباط مثبت و معناداري  تملك شغلي مديران يعني انگيزه قدرت طلبي، انگيزه خود شيفتگي و انگيزه
  .بندي شده است جمع اقناع كاركنان در صنايع خلاق هاي صورت گرفته در پژوهش 1در جدول . دارد
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1. Wang, He, Wu & Goh 
2. Borg 
3. Stone 
4. Eisend & Tarrahi 
5. Stavraki et al 
6. Sumayya, Amen & Imran 
7. Utomo, Yulia & Khristiana  
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با بررسـي تحقيقـات   . اقناع كاركنان را بايد يكي از مهم ترين الزامات مديريتي دانست مسئلهصنايع خلاق  ةدر حوز

كـاربردي   صـورت  بـه گفت كه عموم تحقيقات صورت گرفته در اين حـوزه   توان مياقناع كاركنان  ةصورت گرفته در حوز
در . گيري مفهوم اقناع كـاري را بررسـي كننـد    ها و متغيرهاي جانبي بر شكل مؤلفه تأثيراند تا  اند و سعي كرده تنظيم شده

اين است كه تمركز اصلي اين تحقيـق بـر خـلاف سـاير تحقيقـات صـورت        ،آيد واقع آنچنان كه از ادبيات موضوع بر مي
در  .براي تبيين موضـوع طراحـي كنـد   ساير متغيرها بر اقناع كاركنان بر اين است كه مدلي  تأثيرجاي شناسايي  به ،گرفته

ادعا كرد كه تحقيق حاضـر هـم از نظـر     توان ميآنگاه  ،وجو كنيم واقع اگر نوآوري يك تحقيق را در روش و محتوا جست
جاي پرداخت  شناسي نيز به روش ةدر حوز؛ زيرا و مسبوق به سابقه نيست داردشناسي نوآوري  محتوايي و هم از نظر روش

بـدون هـر گونـه پـيش فرضـي اقـدام بـه         ،هاي از پيش توليد شده كوشيده است ي و آزمون فرضيهكم فقطهاي  به شيوه
 دنبـال  بـه  ،جـاي آزمـون فرضـيه    حاضـر بـه   پـژوهش از ايـن رو  . هاي كيفي داشـته باشـد   طراحي فرضيه از طريق روش

  . قات استشناسي و محتوايي وجه تمايز آن با ساير تحقي پردازي است و همين به لحاظ روش نظريه

  پژوهش شناسي روش
. استفاده شده است 2018نسخة  مكس كيودا افزار نرمو ) تحليل مضمون(در اجري اين پژوهش از روش كيفي تحليل تم 

در منابع و مطالعات و  اي رسانه هاي موجود مدل اقناع كاركنان در صنايع خلاق مؤلفهبراي اين منظور در ابتدا به شناسايي 
، جهـت انجـام   پـژوهش آمـاري  جامعـة  . ه استشدده و سپس مصاحبه با خبرگان در مرحله نهايي انجام اسناد پرداخته ش

گيري  كه با روش نمونه اند هاقناع، رسانه و صنايع خلاق مربوط به آن بود ةآشنا با حوزنظران  و صاحب ها، خبرگان مصاحبه
روايي و پايايي پژوهش حاضر بر اساس معيارهاي  .شدخبره اشباع نظري حاصل  14قضاوتي انتخاب و پس از مصاحبه با 

هـا، تحليـل مـوارد منفـي و      سازي منابع داده ، سه سويه)شوندگان مصاحبه(قابليت اعتبار يا باورپذيري، بررسي توسط اعضا 
قابليـت اعتمـاد بـراي جـايگزيني روايـي و پايـايي        عنـوان  بـه معيارهـاي فـوق   . پذيري صورت گرفته اسـت  قابليت انتقال

  . اند هاي كيفي در نظر گرفته شده وهشپژ

  هاي پژوهش يافته
و همچنـين   ؟رسانه چگونـه اسـت   خلاق عيدر صنابه اين سؤال كلي كه مدل اقناع كاركنان  ها آن مصاحبه با خبرگاندر 

 بـه  ،هخبـر  افـراد  بـا  مصـاحبه  از بعـد  سپس. آمده پاسخ دادند دست كه از ادبيات و پيشينه تحقيق بهتر  يئال جزؤچندين س
 نظـري  مصاحبه اشـباع  انجام از كه پس است ذكر قابل .شد دهنده پرداخته ي فراگير و مضامين سازمانها مقوله استخراج
 كـدهاي  و نشـد  اضـافه  كـدها  مجموع به چهاردهممصاحبة  در جديدي شده استخراج كدهاي كه گونه بدين .شد حاصل

هـا   و شاخص ها مؤلفهفراواني هر كدام از و همچنين  دهنده سازماني فراگير و مضامين ها مقوله. بودند تكراري استخراجي
  .نمايش داده شده است 2در جدول 

  



  
 

  84 امين و همكاران|ايمدل اقناع كاركنان در صنايع خلاق رسانه يطراح

 
  دهنده سازماني فراگير و مضامين ها مقوله. 2جدول 

  فراواني  دهندهسازمانمضامين ي فراگيرها مقوله

 شناختي روان يها ويژگي و ها خصوصيت
  رسانه

  16  يقبل يباورها
  12  هيروح

  15  يذهن صرعنا
  18  و منفي مثبت احساسات

  20  عواطف
  6  خودباوري

  9  يذهن يالگوها
  10  نفس عزت

  11  يودكارآمدخ
  15  نفس بهاعتماد
  17  گرايي جمع

  22  ها گرايش

  ارتباطي رسانه و اجتماعي يها مهارت

  26باز ارتباطات
  27  آگاهانه تعامل
  13  مذاكره يها مهارت
  15  اقناع نونف به آگاه

  16  همدلي
  19  ن و احترام كارمندأحفظ ش
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ي رسانه، و ارتباط ياجتماع يها مهارترسانه،  شناختي روان يها يژگيو و ها خصوصيتدر نهايت هفت مقوله فراگير 

 كـار  يداخل طيساختار محي رسانه، اقناع يها مهارتدانش و رسانه،  كاركنان زشيانگ زانيمن رسانه، نحوه نگرش كاركنا
  .استخراج شده است دهنده سازمانمضامين  69رسانه و  سازمان يرونيب طيمحرسانه، 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
از افراد گرفتـه  . خورد يم چشمبه  ها انسان يزندگ يها لايه ةرقابت در هم. است تر يرقابت يگريهان امروز از هر زمان دج
و كسـب اهـداف خـود بـه رقابـت       تي ـبه موفق يابيدست سر منابع محدود و در راهبر  ديوهمه با بزرگ همه يها سازمانتا 

، سعيدآبادي، اسـتيري و حسـين   شريفي( است افتهيق در سراسر جهان گسترش لااقتصاد خ تب ر،ياخ ةدهدو  از .بپردازند
ق در تحركـات جديـد   نظـران، جايگـاه و اعتبـاري كـه صـنايع خـلا       به اعتقاد برخي از صاحب ،در اين راستا). 1398، تبار

دهـة  صنايع خلاق اصـطلاحي اسـت كـه در دو    . اند بيشتر از گذشته است هكردي پيدا گذار سياستاقتصادي و در مجامع 
، ئيـان  ، ايرانـي، كردنـائيج و خواجـه   يشـند  يپـرواز ( خلاقيت مطرح شده اسـت توسعة در متون تخصصي مرتبط با  ،اخير

آوري در محصـولات،   موضـوع نـو   ،هماننـد ديگـر صـنايع   ، ها آن ةهمكه در  ددارهاي متنوعي  صنايع خلاق گونه). 1400
. تر و با كيفيت بهتـر ارائـه شـوند    كند تا محصولات ارزان ها كمك مي نوآوري زيرا؛ ها اجتناب ناپذير استفرايندخدمات و 

 ةاين حوزه در عرص ـ به ماندگاري محصولات و خدمات ،آوري در صنايع خلاق هاي اصلي نو شناخت شاخص ،بدين ترتيب
، رسـانه  صنايع خلاق در خصوصدر بررسي و تحقيق  ).1399، زاده ، مستوفي و نقيگودرزي( كند رقابت كمك شاياني مي

هـاي مختلـف    هـا در زمينـه   آفريني ناملموس و نمودهاي آن هاي خاص صنايع خلاق از ديدگاه ارزش تعميق درك ويژگي
در جـايي كـه انتظـار     ؛كنـيم  ما در يك جهان وابسته به كار زندگي مـي  ،اضردر حال ح). 2013لهتيماكي، ( ضروري است

ي هـا  مهـارت اقنـاع يكـي از    ،در اين راستا .رود ضمن ايجاد ارتباط با سيستم، ديگران را نيز به انجام كار ترغيب كنيم مي
تشويق مادي و معنوي يا ارعاب و  ها، بدون نياز به گذار براي كسب اعتماد ديگران و پذيرش پيام با رضايت كامل آن تأثير

از  افـراد خـلاق   ، اغلـب، در ايـن راسـتا  . )1399شـريفي و همكـاران،   ( به هدف مشخص اسـت  دستيابي منظور بهتهديد، 
مديريت تغييـر را در   هاي جديد و پاسخ مثبت به ايدهمعمولاً كه  اي برخوردارند يافته سازي كاملاً توسعه ي متقاعد ها مهارت

ها، فراينـد هـاي شخصـيتي،    مشخص كرد كه خلاقيت بـه ويژگـي   توان مياز اين رو . كنند ويق و ترويج ميهر مكاني تش
 ني ـآمـده در ا  عمـل  به يها يبا توجه به بررس. )2021گريگور،  رز و مك(است مربوط محصول و همچنين اقناع و پتانسيل 

؛ از اين شدن افتي باشد،اي  رسانه خلاق عيدر صنا اقناع كاركنان نيب يارتباط يايكه گو يقيرسد تحق يبه نظر م ،پژوهش
 ـ يصورت نگرفته است و شكاف علم ـ يكار ،حوزه نيدر ا ،تاكنونكه گفت  توان ميرو   موضـوع  ني ـدر ا يادي ـز يو عمل
روانـي، الگوهـاي    هـاي  خصوصـيت هاي انگيـزه،   مؤلفههاي اين مطالعه نشان داد كه  يافته ،خصوص نيدر ا. است انينما

گيري اقناع  در شكل ،ي اجتماعيها مهارتگرايي و  شخصيتي، توانمندي، مشتري هاي خصوصيتيت ساختاري، ذهني، حما
در  توان ميدر بروز اقناع كاركنان را  مؤثرهاي  مؤلفهدهد كه  اين نتايج نشان مي. كننده برعهده دارند نقشي تعيين ،كاركنان

در بخـش فـردي زمـاني كـه افـراد      . كـرد بنـدي   مشتريان طبقـه همانند  ،سازماني سطح فردي، سازماني و همچنين برون
پذيري كاركنان توسط مـديران اثرگـذار    ، بدون شك اين امر در ايجاد ميزان اقناعدارندهاي مختلفي  ها و نگرش شخصيت
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ا بپذيرند و هر امر جديدي ر ،راحتي ند بهتوان ميكه ن دارندي هاي از نظر شخصيتي خصوصيت ،برخي از افراد ؛ زيراخواهد بود
از . شخصيتي افـراد بسـتگي داشـته باشـد     هاي خصوصيتتا ميزان اقناع بدون شك به  شود اين امر موجب مي ،در نتيجه

سازي شرايطي كه افراد بتواننـد احسـاس امنيـت     هاي مديران و فراهم نتايج اين مطالعه نشان داد كه حمايت ،سوي ديگر
در نهايت بهتر خواهند توانست به نتايج  دهند،ي شغلي خود را انجام ها فعاليت تري بتوانند و با سطح مطلوبنند بيشتري ك

  . شغلي بهتري دست يابند
رويكردهاي رفتاري . دارد اي كننده عد مشتري نقش تعيينبدر اين زمينه، همچنين مطالعه حاضر نشان داده است كه 

باعـث   دارنـد، مشـتريان خـود    بندي طبقهنظور شناخت و م ان سازماني بهگذار سياستهايي كه مديران و  مشتريان و تلاش
و بتوانند بـا منطـق و درك    شوند مديران خود آگاه هاي تصميماز  ،تا با تكيه بر اطلاعات صحيح و كاربردي افراد شود مي

اركنـان  مديران بـراي ك هاي  تا بسياري از تصميم شود مي اين امر در بلندمدت موجب. آنان را بپذيرند هاي تصميمبهتري 
  . كنندرويدادهاي سازماني برخورد  با يشتريآنان با گشودگي ب ،و در نهايت پذير شود درك

ايـن   ،در نتيجـه . رخ دهـد بهتري تا اقناع كاركنان در درون سازمان با كيفيت  شود برآيند تمامي اين موارد باعث مي
هـا   سازماني و همچنين ديدگاه هاي ، خصوصيتهاي فردي و شخصيتي خود افراد هستند كه با ايجاد اشتراك ميان ويژگي

در  پژوهشـگران  ،در ايـن راسـتا  . دهنـد  در نهايت سطح مشخصي از اقناع را از خود بروز مـي  ،هاي مشتريان خود و ويژگي
 ـ يها زهيچه انگدنبال بررسي اين مسئله هستند كه  هاي مختلف به حوزه  امي ـچـه نـوع پ   كنـد،  يفـرد را متقاعـد م ـ   يدرون

قدرتمنـد   اناقنـاعگر ي را بـه سـو  توجه خـود   ،و در بطن جامعه ها سازمانبيشتر افراد در مؤثر است و چرا  يا دهمتقاعدكنن
، 1كرس( سازند رياركنان خود را درگاينكه كگذارد تا  مي تأثير ي خلاقها سازمانبر  ،ارتباطات متقاعدكننده. دهند سوق مي

در  قـات يتحق). 2000 ،2ركيكـو (داننـد   مـي  يسـازمان  ينال ارتبـاط مهم در كا يفرايندرا  اين مسئله متخصصان .)2005
 اجـع سـازماني در صـنايع   و مر صبا قـدرت متخص ـ  يكه نفوذ شخص افتيتكامل  يزمان ،در صنايع خلاقاقناع  خصوص
از سـوي ديگـر،    .كردنـد  هيرا توص ـ ي خـلاق سـازمان  ماتياتكا به اقناع در تنظ) 1982( 3نيو هورنشتا لمنيه. شد مرتبط

تي ـاولودر  دي ـبا ،يسـازمان  رياز تصو افراددرك كمك با در صنايع خلاق و كاركنان  رانيمد نيب يارتباط فركردن شكاپ 
خـود،   يبا توجه به چـارچوب پژوهش ـ  پژوهشگراناكثر ). 2004 ،4يزواتسون، گاردنر و گالو ،جونز( قرار گيرد رانيمدكاري 
 تي ـاز اهم) 2001( 5لي ـو ون ر نيپـرو  تز،ياسـم . ندا توسعه دادهفرد  صربهاي منح  وهيرا به شدر صنايع خلاق اقناع  ميمفاه

هاي اصلي در پيشبرد اهـداف كلـي سـازمان معرفـي      مؤلفه ءو آن را جزكنند  مي تيحمادر صنايع خلاق  يارتباطات داخل
 چون ؛استبسيار مفيد  خلاق فعال در صنايعافراد  يبرا ،كار اقناع ةباورند كه درك نحو نيبر ا) 2008( 6او بنو بنوا. كردند

هـر دو   يهـدف بـرا   اي ـمخاطـب   عنوان بهمتقاعدكننده را  يها اميو هم پ كنند يمنبع ارسال م عنوان بهرا  ها اميافراد هم پ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kress 
2. Quirke 
3. Heilman & Hornstein 
4. Jones, Watson, Gardner & Gallois 
5. Smidts, Pruyn & van Riel 
6. Benoit and Benoit 



  
 

  90 امين و همكاران|ايمدل اقناع كاركنان در صنايع خلاق رسانه يطراح

 
 به ايـن اشـاره دارد كـه    ،اقناعايدة  و اقناع يها و مدل ها يساز مفهوم). 1994 ،1تيو را ستاديفر( كنند يم افتيدر تيموقع

دانـش اقنـاع بـر     هـاي اثر ).2017؛ پرلـوف،  2002 ف،ي ـوكا(گذار اهداف خود به مخاطب هستند تأثيردنبال انتقال  افراد به
كـه   شـود  ميموجب  ،دانش اقناع شيكه افزااست نشان داده  قاتيتحق. متفاوت است ارتباطي در صنايع خلاق يرهايمتغ

 ،2سـون يو گر زاكي ـا( بهبـود يابـد   ابـان ياقنـاع بازار  يهـا  منافع خود از تلاش ييشناسا برايكنندگان  مصرف يها مهارت
2017.(   

  :شود ان در صنايع خلاق رسانه ارائه ميگذار سياستمديران و  براي يي، پيشنهادهاآمده دست بهبا تكيه بر نتايج 
 ود به اي را از كاركنان خ هاي ويژه ان حمايتگذار سياستمديران و  ،سازماني رسانه كه در آن ايجاد نوعي از جو

 ؛كنندكاركنان احساس آسودگي بيشتري را تجربه  ،و در نتيجه ندعمل آور

  ؛بهبود سطح انگيزش همكاري ميان افراد در رسانه ،كار تيمي و همچنينتوسعة روحية تلاش در راستاي 

 هـاي   تصـميم آشنايي كامل افراد بـا   منظور بههاي آموزشي  از طريق برگزاري دوره ،ايجاد ذهنيت مثبت در افراد
 ؛رسانه مديران

  كه شرايط كـاري بـراي افـراد در     نحوي به ،انجام كاربراي ايجاد تجهيزات و امكانات كامل و موردنياز كاركنان
 ؛تر باشد رسانه آسان

  ايـن افـراد انطبـاق بيشـتري بـا       نحـوي كـه   بـه  ،شخصيتي كاركنـان  هاي خصوصيتتلاش در راستاي ارزيابي
ان درك بهتـري از شـرايط   گـذار  سياسـت مـديران و   ،داشته باشند و در نتيجـه ي شغلي در رسانه خود ها فعاليت
 .دست آورند بهموجود 

 ها در راسـتاي   وتحليل تجزيههاي اين  خروجي نحوي كه به ،وتحليل رفتارهاي مشتريان رسانه ايجاد واحد تجزيه
 . مورداستفاده مديران رسانه قرار گيرد ها تصميم هتوجي

در خصـوص   .و پژوهش حاضر نيز از اين قاعده مسـتثنا نيسـت   شود ميمواجه  محدوديتهر پژوهشي با يك سري 
. سـازد  به مقطعي بودن تحقيق اشاره كرد كه قابليـت تعمـيم نتـايج را محـدود مـي      توان ميهاي اين پژوهش،  محدوديت

 وكـار رقـابتي   محـيط كسـب   براي مدل اقناع كاركنان در صنايع خلاق يطراحهاي مقطعي ما را در تفسير  استفاده از داده
كه در اين زمينه، مطالعات طولي انجام شود تا دانش ما را در ارتبـاط بـا نسـب     شود ميدهد؛ از اين رو پيشنهاد  ياري نمي

مـدل اقنـاع كاركنـان در صـنايع خـلاق       يطراحنبود تحقيقات مشابه در زمينة . احتمالي ميان علل و معلول افزايش دهد
بـر  هـايي   پـژوهش كه  شود ميپيشنهاد  .هاي اين پژوهش است ايسة نتايج، يكي ديگر از محدوديتمنظور مق اي، به رسانه

شـود كـه از تحقيقـات آزمايشـي و      پيشنهاد مي. شودهاي مشابه كشور انجام  تر و در ساير سازمان هاي بزرگ اساس نمونه
  .شودآزمايشي براي بررسي اين موضوع استفاده  نيمه

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Friestad & Wright 
2. Isaac& Grayson 
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  منابع
 گـان يپرسـنل   هي ـبـا روح  ياز فنون متقاعدساز يريگ رابطه بهره .)1387(غلامرضا  ،يحسن؛ چراغ ،يريعشا ن؛يمحمد حس ،ياسيال

  .436- 416، )4(3، يانتظام تيريمد يها پژوهش .ها مداخله در بحران يتهران بزرگ برا ژهيو

هـاي   افشـا گزارشـگري مـالي بـا انگيـزه     هاي اقناع در كيفيـت   طراحي مدل و تبيين شيوه). 1397(محمدرضا  ،عبدلي؛ سعيد ،براتي
دو فصلنامه حسابداري ارزشـي  . هاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران شغلي مديران عامل شركت سوگيرانه تملك

  .199-240، )6( 3، و رفتاري

 يجهان يها پژوهش يسنج تابك ليتحل). 1400( سيدات ،انيئ خواجه ؛اسداالله ،جيكردنائ ؛درضايحم ،يرانيا ؛درضايحم ،يشند يپرواز
  .244-221 ،)2(7 ،يسنج پژوهشنامه علم. خلاق عيحوزه صنا

آن  يامـدها يو پ ياصل عمل متقابل در متقاعد سـاز  يها كينقش تكن). 1399( رشيه ،سلطان پناه ؛رضا ،يشافع ؛امكيس ي،بيحب
  .106-77 ،)60(15 ،انريا تيريفصلنامه انجمن علوم مد. يخدمات گردشگر يها شركت انيبر رفتار مشتر

بررسي جايگاه صنايع فرهنگي خلاق و رابطـه آن بـا ارتقـاي سـرمايه     ). 1391(، سيدرضا صالحي اميري ، علي؛دلاور ؛سپهرنيا، رزيتا
  .162 -139، )1(، فصلنامه ابتكار و خلاقيت در علوم انساني .فرهنگي در ايران

فصـلنامه  . راني ـخـلاق ا  عياثرات صنا شينظام پا يطراح). 1398( يحسنعل ،يآقاجان ؛مهرداد ،يمدهوش ؛يمهد ،يآباد يحاج يشامل
  . 152-131 ،)45(12 ،راهبرد فرهنگ يپژوهش يعلم

آموزش و توسعه  يستميمدل س يطراح). 1398( يتبار، عسگر نيحس ؛، مهرداديرياست ؛، محمدرضايدآباديسع ؛يمهد ديس ،يفيشر
  .116-89، )1(11، يمنابع انسان تيريدم يها پژوهش. خلاق عيدر صنا يانسان هيسرما

: تهـران . )چاپ دوم( فنون اقناع در رسانه .)1399( يعل ،ينژاد، مهران؛ حاج محمد يميابراه نه؛يتهم ،ياريبخت ؛يمهد ديس ،يفيشر
  .انتشارات دانشگاه تهران

. ياجتمـاع  يهـا  خلاقّ در شـبكه  عيصنا يا مدل اقتصاد رسانه يطراح). 1399( ديسع ار،يهوش ؛ابوالفضل ،ييدانا ؛يدمهديس ،يفيشر
   .86-61، )36(14، يداريو شن يداريد يها رسانه يفصلنامه علم

بـا   داري ـپا يرقابت تينوآورانه بر مز يها نقش رفتار). 1400( مينژاد، مر يعل ؛محمود دي، سيريام ينيحس ؛نايس دي، سيسارو يفلاحت
  .39-25، )1(2، ينيرآفراقتصاد و كا ت،يريمطالعات مد. تيخلاق يانجينقش م

تمركز در صنايع  چارچوبي براي ارزيابي نوآوري در صنايع خلاق با). 1399(گودرزي، مهدي؛ مستوفي، محمدجواد؛ نقي زاده، محمد 
  . 167 -143، )4(8، فصلنامه مديريت توسعه فناوري .دستي

جامعـه  . گـروه كامكارهـا   يمطالعـه مـورد  : لاقخ ـ عيدر صـنا  تيخلاق يها مؤلفه). 1400(، سندوس ينوسود يمحمدمهري، بهار؛ 
  .323-296، )2(13، اتيهنر و ادب يشناس

 عيدر صـنا  تي ـموفق يدي ـعملكرد از منظر عوامـل كل  ـ  تياهم ليتحل). 1395( يمهد ،يشامل ؛يمهد ،يمحمد ؛مهرداد ،يمدهوش
  .76-61، )1(8 ،يعلم و فناور استيس .خلاق

نقـش  : اي ـپو يهـا  طيهـا در مح ـ  بر عملكرد شركت تاليجيد يرهبر تأثير). 1401(، صمد يباران ؛پناه، رسول نصرت ؛ني، حسينوروز
  . 474-445، )3(14، يبازرگان تيريمد. داريپا يرقابت تيوكار و مز  مدل كسب ينوآور ا،يپو يها تيقابل
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