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توسعه ی یک مدل شناختی در ارزیابی عوامل اعتماد مخاطب به رسانه ی 
خبری با استفاده از ماشین یادگیر عاطفی مغز

مقدمه: در این مطالعه تلاش ش��د تا با اس��تفاده از یک مدل شناختی مبتنی بر هیجان، با عنوان ماشین 
یادگیر عاطفی مغز و همچنین عوامل کسب اعتماد مخاطب به خبر، ماشینی طراحی شود که خروجی 
آن سطحی از اعتماد به خبر را پیش بینی کند. روش: در این پژوهش، عوامل اعتمادساز خبر، از طریق 
پاسخ 110 نفر از خبرگان خبر رسانه ی ملی به پرسش نامه، ارزش گذاری شد. بر این اساس، با استفاده 
از ماش��ین یادگیر عاطفی مغز (BEL)، یک مدل ش��ناختی طراحی و اجرا ش��د. برای تعیین اختلاف 
نتایج آزمایش ماش��ین با نتایج خبرگان، دو آزمون "من ویتنی" و "کلوموگروف- اسمیرنوف" و برای 
مدل سازی مسأله، نرم افزار متلب به کار رفت. یافته ها: نتایج پژوهش نشان داد که ضریب همبستگی 
ش��ش مؤلفه ی " بی طرفی و بی غرضی"، " سانس��ور"، "صحت"، "جامعی��ت"، " موثق بودن منبع" و 
"جذابیت در ارائه ی خبر" با اعتماد مخاطب به خبر بس��یار قوی است. نتایج داده های آموزشی ماشین 
نیز حاکی از آن بود که این ماش��ین با خطای کمتر از 0/002 آموزش داده ش��ده و خروجی داده های 
تس��ت نیز نشان داد که خروجی مدل ش��ناختی طراحی شده تفاوتی با پرسش نامه ی خبرگان ندارد و 
ماشین بادقت مناسب طراحی شده است. نتيجه گيري: با توجه به اهمیت سنجش اعتماد مخاطب به 
اخبار، با استفاده از فن آوری اطلاعات و یک مدل شناختی می توان ابزاری ساخت تا قادر باشد قبل از 
پخش خبر، موضوع را از لحاظ سطح اعتماد مخاطبان ارزیابی و اعتماد آنها را به  خبر پیش بینی کند.  
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Development of a Cognitive Model for the Evaluation 
of Factors Contributing to Audience Trust in the News 

Media Using the Brain Emotion Learning Machine 
Objective: Audience trust is considered as a main asset for the news media, 
hence	assessment	of	the	influence	of	audience	trust	in	the	news	is	of	great	impor-
tance. An ultimate goal is to design a machine capable of anticipating the state 
of trust in the news, based on an emotional cognitive model, known as brain 
emotional learning (BEL) machine, and also determining the factors contribut-
ing to audience trust in the news. Method: In this study, factors contributing to 
audience trust were evaluated by means of a survey conducted among 110 news 
experts in IRIB. Each record comprised a set of features in six categories which 
were in fact the six factors of audience trust in this study. Accordingly, a cogni-
tive model was designed and implemented using the brain emotional learning 
machine. Furthermore, Whitney and Kolmlgorov-smirnov statistical tests were 
employed to analyze the difference between the dataset from experts and the 
test outputs of the machine. The task was simulated using the MATLAB soft-
ware.  Results: Findings demonstrated that the six components of “impartial-
ity	and	objectivity”,	“censorship”,	“integrity”,	“accuracy”,	“source	credibility”	
and		“broadcast	attractiveness”	had	a	very	strong	correlation	coefficient	with	the	
audience trust in the news. The results of training data showed an error of less 
than	0.002		and	output	of	test	data	showed	insignificant	difference		between	the	
results of the designed cognitive model and the results of the survey, suggesting 
the proper performance of the machine. Conclusion: Taking	the	significance	of		
audience trust assessment in the news , information technology can help design 
a machine to predict the audience trust in the news before broadcast. 
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ذه��ن چگونه کار می کند یا مغز، هوش��مندی6 را چگونه 
به وجود می آورد، از پرس��ش هایی اند که در این شاخه ی 

علمی بررسی می شوند.
هدف مدل س��ازی شناختی، س��اخت مدل های ریاضی-
زیستی است. گروهی از دانشمندان هوش مصنوعی، که 
رویکرد شناختی مدل مغزی را دنبال می کنند، مدل هایی 
از مدارهای مغز را طراحی کرده اند که تاحدودی ش��بیه 
ش��بکه ی مغز انسان است. در این س��اختار، هر گروه به 
تنهای��ی خود ی��ک پردازنده یا یک ماژول اس��ت. هدف 
از راه ان��دازی این ش��بکه ی عصبی رایان��ه ای، طراحی 
س��ازوکاری است که مانند مغز انس��ان توانایی یادگیری 

داشته باشد. یکی از این مدل ها، مدل بل7 است.
این مدل را اولین بار دو محقق به نام هاي مورن و بالکینوس 
در س��ال2000 مطرح کردند. آنها مدل هاي محاس��باتي 
مربوط به عملکرد بخش هایي از مغز را، که وظیفه ش��ان 
پردازش عاطفي است، توسعه داده(3) و ساختار شناختی 
مغز را ساده س��ازی و چهار ماژول قسمت لیمبیک (یعنی 
تالاموس، کورتکس، اوربیتوفرانتال و آمیگدال) را، که به 
ارزیاب��ی و تصمیم گیری هیجانی مربوط اس��ت، انتخاب 
کردند و در مدل خود به کار بردند. این سیستم، رفتار را 
بر اساس مدل های ریاضی- زیستی مدل کرده و مدل نیز 
عملکرد مغز و ذهن انس��ان را بررسی و بر مبنای عاطفه 
ی��ا هیجان کار می کند؛ زیرا هیجان ها وظیفه ی کنار آمدن 
ب��ا موقعیت ها را دارند و به فرد این امکان را می دهند تا 
خود را برای س��ازگاری مؤثر با شرایط مهم زندگی آماده 
کن��د(4). به تعبیر دیگر، رویکرد سیس��تم هیجان در بدن 

انطباقی است.
ه��دف این پژوهش، اس��تفاده از مدل ب��ل برای طراحی 
ابزاری هوشمند، یادگیر و تطبیق پذیر است تا بتواند برای 
رسانه یا دبیر خبر نقش اذهان مخاطبان را بازی کند و با 
ق��رار گرفتن در جای آنها، میزان جلب اعتمادش��ان را به 
خبر بس��نجد. به بیان دیگر، دبیر خبر مشخصات خبر را 

مقدمه
یادگيری عاافی)هيجانی(1 

هدف همه ی کس��انی که نخستین گام ها را در راه معرفی 
و ش��ناخت هوش مصنوعی برداش��ته اند، رساندن سطح 
هوش مصنوعی به سطح هوش انسانی بوده است. امروزه 
دانشمندان به دنبال ساخت ماشینی مقلد هستند که بتواند 
با شبیه س��ازی رفتارهای میلیون ها یاخته ی مغز انس��ان، 
مثل یک موجود متفکر بیندیش��د. آنها عموماً برای تولید 
چنین ماشین های هوشمندی، از تنها مدلی که در طبیعت 
وجود دارد؛ یعنی توانای��ی یادگیری موجودات زنده، به 

خصوص انسان، بهره می برند.
برای کس��ب اطمینان از صحت این ادعا که یک برنامه ی 
خاص مثل انسان فکر می کند، باید با چگونگی فکر کردن 
انسان آش��نا ش��ویم و بدین منظور نیز باید به چگونگی 
عملک��رد مغ��زش بپردازیم. ده ها س��ال پی��ش، مغز یک 
جعبه ی سیاه نفوذناپذیر بود، اما با پیشرفت های اخیر در 
علوم اعصاب، نگاه به درون آن آغاز شده است. "عاطفه" 
مفهومی اس��ت که در س��ال های اخیر در طراحی عوامل 
خودمخت��ار  مورد اس��تفاده ی روز افزون ق��رار گرفته و 
اهمیت و کاربرد آن در علوم شناختی و هوش مصنوعی 

روز به روز بیشتر شده است.
به نظر کلمن، ق��درت تصمیم گی��ری حافظه ی عاطفی2 
از حافظه ی قطعی3 بیش��تر اس��ت. یادگیری عاطفی، که 
روش��ی برگرفته از علم روان شناسی است، برای کاهش 
محاسبات در مسائلی نظیر تصمیم گیری، کنترل، شناسایی 
و پیش بینی، توس��عه یافته است که مهم ترین مزایای آن، 
یعن��ی کم ب��ودن حجم محاس��بات و واکنش س��ریع به 
اتفاق��ات ناگهانی، آن را به عنوان یک رویکرد مناس��ب 
در مسائل مربوط به تصمیم گیری مطرح کرده است(1). 
علوم ش��ناختی4 را نیز می توان به طور خلاصه مطالعه ی 
بین رشته ای و علمی ذهن5 تعریف کرد(2) که با رویکرد 
ه��وش مصنوعی، مدل ه��ای کامپیوتری هوش مصنوعی 
و فنون تجربی روان شناس��ی را با ه��م ترکیب می کند تا 
نظریه های��ی دقیق و آزمون پذیر از طرز کار ذهن انس��ان 
به دس��ت دهد. به ط��ور کلی، پرس��ش هایی مانند اینکه 

1- Emotion learning 
2- Emotion mind
3- Rational mind
4- Cognitive Science

5- Mind
6- Intelligence
7- BEL 
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سيد محمد بطحائيان و همکاران 

نی��از و علاقه ی خود رس��انه هایی را انتخاب می کند که 
طبق مدل استفاده ی رضایت مندی و خشنودی به کارش 
بیای��د و بتوان��د نیازش را برط��رف کند. »اگ��ر مردم به 
رس��انه های رایج (رادیو و تلویزیون، رس��انه های ملی و 
محلی و روزنامه ها) اعتماد داش��ته باش��ند، از اخبار آنها 
نیز استفاده می کنند و برعکس اگر به رسانه ای بی اعتماد 
ش��وند، درصدد پیدا کردن جانش��ینی ب��رای آن (همانند 

اینترنت یا رسانه های بیگانه) برمی آیند «(7).
در این پژوهش، برای تبیین عوامل جلب اعتماد مخاطب 
ب��ه خبر، از م��دل اعتماد مای��ر و همکاران��ش (1995) 
اس��تفاده شد که در آن بر تعدادی از ویژگی های »معتمد« 
و »اعتمادکننده« تأکید می ش��ود. مایر در این مقاله بر آن 
اس��ت که اصل و شالوده ی مدلش��ان این است که افراد 
چگونه اطلاعات دیگران را تحلیل کرده و بر اس��اس آن 
تصمی��م می گیرند ک��ه چقدر در روابطش��ان و اعتماد به 
دیگران ریس��ک کنند. برای مثال، بررسی توانایی معتمد 
در حوزه ی مورد اعتم��اد و ارزیابی ورودی های مربوط 
به صداقت او به این معناس��ت که ش��خص در حال فکر 
کردن است؛ بدین ترتیب این مدل یک رویکرد شناختی1  
به اعتماد را نش��ان می دهد(8). بنابراین براساس پژوهش 
ص��ورت گرفته، س��ه عنصر ع��ام اعتم��اد عبارت اند از: 
درستي (صداقت و وفاداری معتمد)، خیرخواهی (توجه 
و انگی��زش معتمد به علای��ق اعتمادکننده)، شایس��تگی 

(توانایی معتمد به ارضای نیازهای اعتمادکننده)(9).

به ورودی ماشین طراحی ش��ده داده و ماشین در نهایت 
پیش بین��ی می کند که ای��ن خبر چق��در می تواند اعتماد 

مخاطب را جلب کند.
اعتماد به رسانه و مدل مایر 

براساس تعاریفی که از اعتماد شده، آن را می توان به این 
صورت خلاصه کرد: »انتظار مثبت درباره ی رفتار کس��ی 
ی��ا چیزی در ی��ک موقعیت معین که ب��رای اعتمادکننده 
با ریس��ک (یا مخاطره) همراه اس��ت.« این تعریف مورد 
پذیرش بس��یاری از محققان اس��ت(5)، بنابراین می توان 
استنباط کرد که اعتماد به رسانه های خبری ارتباطی است 
می��ان مخاطب��ان و خبرنگاران در یک ش��رایط نامطمئن؛ 
یعنی، آنج��ا که مخاطبان نمی توانن��د کاملًا قصد و نیت 
خبرنگاران و صداقت در گزارش هایش��ان را تأیید کنند، 
زیرا بر اساس پژوهش ش��ک نگری به رسانه، رسانه های 
متداول ن��ه موثق اند و نه قابل اعتم��اد و روزنامه نگاران 
نی��ز ب��ر مبن��ای اس��تانداردهای حرفه ای خ��ود زندگی 
نمی کنند. براساس ش��ک نگری به رسانه، روزنامه نگاران 
در گزارش های خود، بی طرف و بی نظر نیس��تند، همیشه 
تم��ام ماجرا را بیان نمی کنند و دقت و صحت مطالب را 

فدای منافع شخصی و مادی خود می کنند(6).
مخاطبان انتظار دارند که خبرنگاران بر پایه ی هنجارهای 
مشترک مثل صداقت، بی طرفی و انصاف عمل کنند. آنها 
می خواهند اخبار و گزارش های با ارزش خبری حرفه ای 
را بخوانند یا تماشا کنند، زیرا مخاطب امروزی براساس 

شکل 1- مدل اعتماد مایر)1995(

فاکتورهای درک شده از معتمد 

در ای��ن پژوهش، از بین تعاریف اعتماد، تعریفی انتخاب 
ش��د که به مفهوم ریس��ک یا مخاطره نزدیک تر اس��ت، 

زیرا برای افزایش هر چه بیش��تر اعتماد، باید مخاطره (یا 
1- Cognitive
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مؤلفه های اعتماد به خب��ر، کتاب دانش نامه ی بین المللی 
ارتباطات(10) انتخاب ش��د. پس از آنکه ایده های اصلی 
و متغییره��ای تأثیرگ��ذار بر موضوع پژوهش��ی به دقت 
اس��تخراج و در مورد آنها مطالعه ش��د، محقق متغیرها را 
دسته بندی و در نهایت مدل مفهومی اولیه را ترسیم کرد.
پس از شکل گیری مدل مفهومی و تعیین روابط متغیرها، 
ارائه ی یک تعریف عینی و قابل س��نجش از متغییرهای 
وابس��ته و مستقل مطرح ش��ده در مدل الزامی شد. متغیر 
وابس��ته "اعتماد به مخاطب" و متغیر مستقل "مؤلفه های 
اعتماد به خبر" بود که تحت ش��ش عنوان به ش��رح ذیل 
برای این پژوهش انتخاب شدند:جامعیت خبر، بی طرفی 
و بی غرض��ی خبر، موثق بودن منب��ع خبر، صحت خبر، 

جذابیت در ارائه ی خبر، سانسور و تحریف خبر.
در طراحی این مدل ش��ناختی، بر اس��اس ادبیات تحقیق 
و م��دل اعتماد مایر، بازنمایی های ذهنی افراد نس��بت به 
اعتماد به خبر فهرس��ت شد؛ یعنی گفته شد فردی که به 
خبر اعتماد دارد یا ندارد، چه مسأله ای را مطرح می کند و 
یا چه درکی از خبر دارد؟ مثلًا می گوید خبر دروغ است 
ی��ا می گوید خبر صحت ندارد یا بی طرفانه نیس��ت؛ این 
بی طرفانه ای که او می گوید چطور تولید می ش��ود، یعنی 
یک رس��انه ی خبری باید چه م��واردی را انجام بدهد یا 
ندهد که مخاط��ب آن را بی طرفانه تلقی کند. بنابراین با 
اس��تفاده از روش دلفی نظر استادان این حوزه محسوب 

شد. 
دلف��ی رویکرد یا روش��ی اس��ت ب��رای جم��ع آوری و 
طبقه بن��دی دانش گروهی از کارشناس��ان و خبرگان، از 
طریق توزیع پرس��ش نامه  در بین آنها و دریافت بازخورد 
کنترل ش��ده ی پاس��خ ها و نظراتش��ان. بخش دیگری از 
داده ه��ای مورد نظ��ر، با انجام مصاحبه های اکتش��افی با 
پنج نف��ر از اس��اتید و صاحب نظران تأمین ش��د. هدف 
ای��ن مصاحبه ها، تکمیل یا اصلاح عوامل اولیه ی حاصل 
از بررس��ی ادبیات موضوع، ب��ه منظور طراحی مدل بود. 
همچنین چون پژوهشگران دیگری هم در مورد اعتماد به 
خبر پژوهش کرده بودند، س��عی شد از پژوهش های آنها 
نیز برای طراحی پرسش نامه استفاده شود (شریفی(11)؛ 

ریس��ک) را کاهش داد و تا وقتی که مخاطره (یا ریسک) 
به صفر نرس��یده، در این رابطه اعتماد وجود دارد. اگر ما 
به فردی اطمینان 100درصد داشته باشیم و هیچ احتمال 
خط��ری ندهیم، دراین صورت ب��ه او »ایمان« داریم و نه 
اعتماد. در رابطه ی اعتماد، اگرچه بس��یار کم و ناچیز، اما 
همواره باید احتمال خطر وجود داش��ته باشد. در نهایت، 
در این پژوهش، در این تعاریف از س��ه عامل اعتماد در 
مدل مایر یعنی شایستگی، خیرخواهی و صداقت استفاده 
و ب��ا مفاهیم مؤلفه ه��ای اعتماد مخاطب ب��ه خبر تطبیق 
داده و س��پس ش��ش مؤلفه ی " بی طرفی و بی غرضی"، 
"سانس��ور"، " صح��ت"، "جامعیت خب��ر"، " موثق بودن 
منبع" و "جذابیت در ارائه ی خبر" به عنوان عوامل اعتماد 

به خبر برگزیده شدند.

روش
این پژوهش از نظر نتیجه، توس��عه ای- کاربردی اس��ت. 
کاربردی اس��ت چ��ون ایده را تبدیل ب��ه عمل می کند و 
توسعه ای چون در روش آن نوآوری وجود دارد. به طور 
کلی، ب��رای جمع آوری داده ه��ا از دو روش کتابخانه ای 
و میدان��ی اس��تفاده ش��د. ابتدا ب��ا اس��تفاده از مطالعات 
کتابخان��ه ای و میدان��ی، مبانی نظری موضوع بررس��ی و 
س��پس مؤلفه ها و ش��اخص های متغیرها شناس��ایی شد. 
برای نهایی کردن تعیین ش��اخص ها و مؤلفه های مؤثر بر 
اعتماد مخاطب به خبر نیز روش نظرس��نجی خبرگان در 
دو مرحله به کار رفت: 1- طراحی پرسش نامه؛2- تعیین 
اوزان مؤلفه ه��ای اعتماد. پس از این دو مرحله، داده های 
پیش آزمون و پس آزمون جمع آوری و در ادامه، با استفاده 
از ابزار س��نجش متغیرها، روای��ی و پایایی ابزار پژوهش 
بررسی شد. در مرحله ی بعد نیز داده ها در راستای آزمون 

فرضیه ها تحلیل شدند.
ب��رای آغ��از فعالی��ت، ابتدا مناب��ع اطلاعاتی فارس��ی و 
انگلیس��ی(کتاب ها، دانش نامه ها، پایان نامه ها و مقاله های 
مختل��ف) در مورد خبر، اعتم��اد و همچنین عوامل مؤثر 
بر اعتماد مخاطب به رس��انه بررسی و به عنوان مهمترین 
منب��ع برای تعریف مفهوم��ی و ادبیات پژوهش درباره ی 
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مش��خص و در پرس��ش نامه طراحی ش��د ت��ا خبرگان 
خبری رس��انه ی ملی با تکمیل پرس��ش نامه ی صحت و 
درس��تی انتخاب، آن عوامل را تأیید و میزان تأثیرگذاری 
هرک��دام از ای��ن مؤلفه ها را در اعتماد به خبر مش��خص 
کنند. بنابراین اعتبار و پایایی پرس��ش نامه ها، همان طور 
ک��ه نتایج آن در ادامه آمده اس��ت، تأیی��د و پایایی آن با 
روش آلف��ای کرونب��اخ مطالعه ش��د. بدی��ن منظور یک 
نمونه ی اولیه شامل 30 پرسش نامه (نتایج پاسخ 30 خبره 
به پرس��ش نامه) با اس��تفاده از نرم افزار SPSS نسخه20  
پیش آزمون ش��د. نتایج آزم��ون کرونباخ با ضریب 85/5 
درصد (جدول 1) نشان داد که همبستگی درونی سؤالات 
پرسش نامه بالاست و لذا تأیید شد. روایی پرسش نامه ها 
هم از طریق اعتبار صوری پرسش نامه مورد تأیید استادان 

منصوریان(12)).مث��لًا، در مورد مؤلفه ی جامعیت، س��ه 
گویه ی زیر در پرسش نامه مطرح شد:

1. خبر (به خصوص خبري که براي مخاطبان مهم است) 
باید عینا" مطرح شود و کامل و غیرگزینشی باشد.

2. جوانب خبر، دلایل و نتایج آن باید از زوایای مختلف 
بررسی و از اطلاعات آرشیوي استفاده شود.

3. به سابقه ی خبر اشاره شود.
4. خبر باید جامع و کامل باش��د و به پرسش های مربوط 

به "عناصر خبر" به طور کامل پاسخ گوید.
و در نهای��ت در این پژوهش ش��ش مؤلفه ی بی طرفی و 
بی غرضی در خبر، سانس��ور، صحت، جامعیت، جذابیت 
در ارائ��ه ی خب��ر و موثق ب��ودن منبع، به عن��وان عوامل 
اعتمادس��از برگزیده ش��دند و برای آنها ش��اخص هایی 

شکل 2- روش اجرای کار
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60 درصد آنها بیش از 10 س��ال و بقیه کمتر از10 س��ال 
در زمینه ی خبر س��ابقه ی کاری و پژوهشی داشتند. برای 
تعیین میزان همبس��تگی و ارتب��اط عوامل اعتماد با متغیر 
وابس��ته ی اعتماد، از آزمون همبستگي اسپیرمن و تحلیل 
رگرسیون چندمتغیره و برای آزمایش ماشین از دو آزمون 
آم��اری "من ویتن��ی"  و " کلوموگ��روف- اس��میرنوف" 
اس��تفاده شد. این تحقیق، که در تابستان 1393 اجرا شد، 
یک مطالعه ی موردی و محدوده ی مکانی آن صدا وسیما 
بود، اما نتایج آن در س��ایر س��ازمان ها نیز قابل اس��تفاده 

است.
ابزار پژوهش

براي تحلیل و استخراج اطلاعات پرسش نامه ها، نرم افزار 
آماري مانند SPSS و براي مدل سازي مسأله نیز نرم افزار 

متلب به کار رفت.

یافته ها
با توجه به ماهیت داده های آمار اس��تنباطی، برای بررسی 
اینکه بین ش��ش عامل مؤثر در جلب اعتماد مخاطب در 
این پژوهش و " اعتماد ب��ه خبر" رابطه ی معنادار وجود 
دارد یا نه و اینکه آیا در این پژوهش از مؤلفه های اعتماد 
خبر درست استفاده شده است،  آزمون ضریب همبستگی 
اس��پیرمن به کار رفت. ضریب همبس��تگی اسپیرمن، که 
معادل ناپارامتری ضریب همبستگی پیرسون است، صرفاً 
همبستگی میان رتبه های دو متغییر (همبستگی دوجانبه) 
در جامعه ه��ای ب��ا حجم نمونه ی کم را نش��ان می دهد. 
نتایج تحقیق، که خلاصه ی آن در جدول 2 آمده، نش��ان 

و متخصصان قرار گرفت.
در مجموع، پرس��ش نامه ها در میان 110 نفر از خبرگان، 
اس��تادان، دبیران خبر، س��ردبیران، خبرنگاران و مدیران 
رس��انه ی ملی توزیع ش��د و آنها به عنوان خبرگان خبر 
با اس��تفاده از 30 گویه ی پرس��ش نامه، عوامل اعتمادساز 
خب��ر را ارزیابی و وزن هر یک را با طیف لیکرت تعیین 
کردند. این پرس��ش نامه ها در قال��ب طیف پنج گزینه ای 
لیکرت، به ترتیب از گزینه های »خیلی کم«، »کم«، »زیاد«، 
»خیلی زیاد«، »نظری ندارم« تهیه و تنظیم شده بود. سپس 
اطلاعاتی که به وسیله ی پرسش نامه جمع آوری شده بود، 
از کیف��ی به کمی تبدیل و از طریق همین پرس��ش نامه ها 
و کدنویس��ی در نرم افزار متلب،  ماش��ین " بل"  آموزش 
و مدل به وس��یله ی ماش��ین یاد گرفته شد. در واقع، این 
مدل شناختی طراحی شده، دارای یک تابع ارزش و این 
تابع ارزش یک معادله ی ریاضی اس��ت که رفتار را مدل 
می کند. متغیرهای این تابع، ارزش ش��ناخته ش��ده است، 
زیرا همان سؤال های پرسش نامه و همان وزن هایی است 
ک��ه خبرگان ب��ه مؤلفه های اعتماد به خب��ر داده اند و در 
ادامه، مدل با آموزش��ی که با این داده ها انجام می ش��ود، 
ضرایب متغیرها را به دست می آورد و به اصطلاح ماشین 

آموزش1 داده می شود.
جامعه ی آماری پژوهش شامل کارشناسان، صاحب نظران 
و خبرگان رس��انه ی ملي در بخش خب��ر بود که بیش از 

1- Train

جدول 2- نتيجه ی ضریب همبستگی پيرسون

جدول 1 – ضریب آلفا برای پایایی پرسشنامه

ضریب آلفاتعداد پرسشنامه
3085/5

حدود 51 درصد تغییرات واریانس میزان اعتماد به خبر، تحت تأثیر "بی طرفی و بی غرضی" خبر است.
حدود 36 درصد تغییرات واریانس میزان اعتماد به خبر، تحت تأثیر "سانسور" خبر است.
حدود 36 درصد تغییرات واریانس میزان اعتماد به خبر، تحت تأثیر "صحت" خبر است.

حدود 54 درصد تغییرات واریانس میزان اعتماد به خبر، تحت تأثیر "جامعیت" خبر است.
حدود 44 درصد تغییرات واریانس میزان اعتماد به خبر، تحت تأثیر "جذابیت در ارائه"ی خبر است.
حدود 53 درصد تغییرات واریانس میزان اعتماد به خبر، تحت تأثیر "موثق بودن منبع" خبر است.
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می دهد این شش متغیر مستقل با اعتماد رابطه دارند.
آزمون رگرس��يون -ندمتغيره: روش تحلیل رگرس��یون 
چندمتغیره، روشی اس��ت برای تحلیل مشارکت جمعی 
و فردی دو یا چند متغیر مس��تقل در تغییرات یک متغیر 
وابس��ته. در این پژوهش، برای پیش بینی تغییرات متغیر 
وابس��ته ی اعتماد، براساس ش��ش متغیر مستقل، پس از 
نرمال س��ازی داده ها به روش لگاریت��م طبیعی، از آزمون 
رگرس��یون چندمتغیره و برای میزان وابستگی متغیرها از 

ضریب تعیین استفاده شد. 
نتایج  این آزمون (جدول 3 )، مقدار ضریب همبس��تگی 
R بی��ن متغیرهای این پژوهش را 0/998 نش��ان می دهد. 
بنابراین، همبس��تگی بین مجموعه متغیرهای مس��تقل و 
وابس��ته (اعتماد) بسیار قوی و ضریب تعیین تعدیل شده 
0/995 اس��ت که نش��ان می ده��د 99/5 درص��د از کل 
تغییرات میزان اعتماد مخاطب به خبر، وابس��ته به ش��ش 

جدول 3 – خلاصه نتایج آزمون آماری رگرسيون چندمتغيره

Std. Error od the EstimateAdjusted R SquareR SquareRMode 1

0/009810/9950/9960/9981

متغیر مستقل منتخب در پرسش نامه بوده است.
مدل یادگير عاافی مغز1 یا بل   

منش��أ مدل یادگیر عاطف��ی مغز یا بل، سیس��تم لیمبیک 
مغز یا همان مرکز سیس��تم هیجانی انس��ان اس��ت. این 
سیس��تم محرک ها را ارزیابی می کند و سپس آن ارزیابی 
در سیس��تم یادگیری به کار می رود. در مدل محاس��باتي 
جدی��د، از عملکرد بخش پردازش عواطف مغز، ش��امل 
واحده��اي آمیگدال، قش��ر اربیتوفرانت��ال2، تالاموس و 
س��رانجام پوسته ی حسي3 استفاده ش��ده است. آمیگدال 
بخشی از مغز است که مسؤلیت پردازش های هیجانی را 
بر عهده دارد و با لایه ی حس��ی، غده ی تالاموس و قشر 
اربیوفرانتال در ارتباط اس��ت. آمیگدل و اربیوفرانتال در 
مدل محاس��باتی دارای ساختاری شبکه ای هستند که در 
هر کدام از آنها به ازای هر ورودی حسی یک گره وجود 
دارد. در آمیگ��دال یک گره هم ب��رای ورودی تالاموس 
وجود دارد که مقدار آن بیش��ترین مقدار ورودی حس��ی 

است.
در این مدل، خروجي از آمیگدالا گرفته ش��ده و به ازای 
ه��ر محرک S یک گره ی تحریک تالاموس��ي و س��پس 
یک گره ی تحریک کورتکس حس��ي وجود دارد. گره ی 
تحریک تالاموس��ي معادل بیشترین مقدار تحریک است 
که در فرمول1 با Ath نشان داده شده است. بخش مهمی 
از اطلاع��ات، در قالب بیش��ترین ورودی، وارد ناحیه ی 

آمیگدالا می شود.
فرمول1. بیش��ترین مقدار تحری��ک تالاموس ورودی به 
Ath= max(S1,S2,S3,S4,S5,S6)              آمیگدال

براي هر مقدار تحریک Si، یک گره ی A و براي هر کدام 
نیز یک گره یO وجود دارد (البته به جز گره ی تحریک 
تالاموس��ي). در فرمول 3، گره ی E گره ی خروجي مدل 
اس��ت که در واقع خروجي ه��اي گره هاي A را جمع و 
سپس مجموع گره هاي بازدارنده O را از آن کم مي کند. 
در واقع، در این فرمول، داده های اربیتوفرانتال از آمیگدال 
کم می شود که ش��رح علت آن چنین است: طبق فرمول 
پنج��م مقاله، ب��ردار وزن V هرگز کاهش نمي یابد و این 
قاعده ی تطبیقی، دلی��ل بیولوژیک دارد. با توجه به آنچه 
در آمیگ��دال رخ می ده��د، وقتی یک واکن��ش هیجانی 
یادگرفته می ش��ود، این یادگیری دائمی اس��ت، زیرا اثر 
تحریک��ي یک هیجان نباید از بین ب��رود و این وظیفه ی 
ارُبیتوفرانتال اس��ت که از شدت هیجان نامطلوب بکاهد. 
بنابراین، بازدارندگی وظیفه ی قش��ر اربیتوفرانتال است و 
در ص��ورت وجود عدم تطابق4، خروجی اربیتوفرانتال از 

آمیگدال جلوگیری می کند.

1- Brain Emotional Learning
2- Orbitofrontal cortexl
3- Sensory cortex
4- Mismatching
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Ai=Si*Vi

O فرمول4. مجموع گره هاي بازدارنده
Oi=Si*Wi

در ای��ن م��دل، Vi اوزان آمیگدالاس��ت و Wi اوزان 
اربیتوفرونت��ال. در روابط ب��الا، α وβ ضرایب یادگیری 
اوزان آمیگ��دالا و اربیتوفرونتال وRew جریمه یا پاداش 

است.

رابطه ی زیر:
E فرمول2. خروجی

که در آن:
 A فرمول3. مجموع خروجي هاي گره هاي

تغیی��رات V و W در فراین��د یادگی��ری: در نبود تمرکز 
کافی، س��یگنال پاداش س��بب توجه1 ش��ده و خروجي 

آمیگ��دال، خ��ود را با خروج��ي ارُبیتوفرانتال هم س��از2 

شکل 3- مدل بالکينيوس و مورن

iiE Ai=∑ -∑Oi

شکل 4- خلاصه ی مُدل بلِ 

1- Attention
2- Tune
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مي کند. نحوه ی آموزش وزن ها به شکل زیر است:
 V فرمول5. تغییرات وزن

∆Vi =∝(Si×max(0,Rew       )
ب��ردار وزن V هرگز کاهش نمي یاب��د، زیرا اثر تحریکي 
یک هیجان نباید از بین برود و این وظیفه ی ارُبیتوفرانتال 
اس��ت که از ش��دت هیجان نامطلوب بکاهد. بر خلاف 

بردار وزن W، V مي تواند کم و یا زیاد شود.
O=W×S           4در شکل Oفرمول6. خروجی

فرمول7. خروجیE0 در شکل4     

فرمول8.خروجی Ea در شکل4 
 Wفرمول9. تغییرات وزن

∆W = diag (β×Ro×S)	
فرمول10. سیگنال پاداش در شکل 4

          max((Ea-R),0)-E0						if	R≠0				

          max((Ea-E0),0)          otherwise
E=Ea-E0        4در شکل Eفرمول11. خروجی

اراحی ماشين
در این پژوهش، از 120 پرس��ش نامه ی توزیع شده، 110 
پرس��ش نامه تکمیل و نتایج آنها، ک��ه مجموعه داده های 
اولی��ه نامی��ده می ش��وند، ب��ه دو مجموع��ه ب��ا عناوین 
مجموعه داده های آموزش��ی و آزمایش��ی تقسیم شد. هر 
پرسش نامه، یا به تعبیر دیگر هر رکورد، شامل مجموعه ای 
شامل شش دسته ویژگی می شود که همان شش مؤلفه ی 
اعتم��اد مخاطب به خبر در این پژوهش اس��ت. بنابراین 
از هر پرسش نامه، شش اس��تیمولوس1 یا محرک ساخته 
می ش��ود. در طراحی این ماش��ین، طبق مدل بل، ش��ش 
استیمولوس به عنوان ورودی به تالاموس وارد می شوند.

j
-∑Aj

j
=∑ojE0

j
=∑AjEa

}R0=

1- Stimulus

شکل 5– مدل مفهومی 
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تا یک هزارم بود.
نمودار2، هم زمان، مراحل آم��وزش و آزمایش داده های 
مدل طراحی ش��ده را نش��ان می دهد. مطاب��ق نمودار2، 
منحن��ی میانگین نم��رات داده ه��ای هر پرس��ش نامه یا 
"News score"، که با رنگ آبی مشخص شده، عبارت 
اس��ت از میانگین امتیازات هر پاس��خ گو به پرسش نامه. 
منحن��ی داده های مرحله ی آموزش یا " E_Train"، که 
در نمودار 2 قرمز رنگ است، نتیجه ی خروجی داده های 
آم��وزش هنگام یادگیری مدل را نش��ان می دهد. منحنی 
داده های مرحله ی آزمون  یا "E_Test"، که با رنگ سبز 
مش��خص شده، نتیجه ی خروجی داده های تست، بعد از 

یادگیری مدل است.
همان طور که منحنی ها نشان می دهند، داده های مرحله ی 
آموزش، در حال یادگیری مدل میانگین نمرات داده های 
ه��ر پرس��ش نامه و نقاط این دو نم��ودار در حال منطبق 
شدن بر هم هس��تند. در ادامه، که در نمودار 2 مشخص 
اس��ت، از پرس��ش نامه ی91 تا 110، که مرحله ی آزمون 
ماشین است، منحنی داده های مرحله ی آزمون با میانگین 
منحن��ی نمرات داده ه��ای هر پرس��ش نامه، کاملًا بر هم 

در این طراحی، برای آموزش ماشین، میانگین30 گویه ی 
ه��ر پرس��ش نامه، خروجی مطل��وب یا دیزای��ر1 در نظر 
گرفته ش��د. به عبارت دیگر، فرض شد که هر فرد خبره 
برای یک خبر،  به30 س��ؤال پرس��ش نامه پاسخ می دهد 
و میانگین نتایج 30 س��ؤال، عددی می شود که این عدد 
در طراحی ماش��ین، خروجی مطلوب به ش��مار می رود. 
بنابراین نتایج خروجی ماشین با خروجی مطلوب مقایسه 
و بدین ترتیب ماش��ین آموزش2 داده می شود و بر اساس 

پرسش نامه ها مدل را یاد می گیرد.
خطای خرونی محاسبه شده در آموزش ماشين 

نتیج��ه ی خروج��ی ماش��ین، ک��ه حاص��ل داده های هر 
پرسش نامه است، از پاسخ مطلوب (دیزایر) کم می شود و 
بدین وسیله خطای3 ماشین طراحی شده به دست می آید. 
 V ماش��ین با اصلاح خطای محاسبه شده می تواند اوزان
وW را ب��ه روز4 کن��د. طبق این م��دل ریاضی، خطا در 
نهای��ت در ریوارد5 اثر می گ��ذارد و ریوارد هم وزن ها را 
به روز و ماش��ین را آموزش می دهد. بنابراین این ماشین 
با 90 پرس��ش نامه آموزش داده ش��د و »خطای آموزش6 
(نمودار1) ب��ه کمتر از 0/002، که عدد مطلوبی اس��ت، 
رس��ید و این نمودار کاهش خطای داده های آموزش را 

1- Desired
2- Train
3- Error
4-	Update

نمودار 1- خطای آموزش

نشان می دهد.
در ادام��ه، این ماش��ین ب��ا 20 پرس��ش نامه ی باقی مانده 
آزمایش ش��د که »خطای آزمون«7 آنها در حد یک صدم 

5- Reward
6- Train Error
7- Error Test

نمودار 2- نمایش هم زمان داده های پرسش نامه، آموزش و 
آزمایش
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جدول 4 - نتایج اختلاف خروجی ماشين طراحی شده و پاسخ خبرگان

اختلاف ستون دوم و سومميانگين نمره هر پرسشنامهنتيجه خروجی ماشين به خبرشماره پرسشنامه
910/90340/87060/032
920/84860/83060/018
930/83150/83530/003
940/75980/68890/070
950/59710/51240/084
960/79780/79250/005
970/94170/94660/004
980/85160/85870/007
990/91540/91510/000
1000/84390/8719/0028
1010/83610/85490/018
1020/74750/72940/018
1030/75270/65600/096
1040/44600/42210/023
1050/57370/56490/008
1060/78500/76850/016
1070/82920/82620/003
1080/84810/81810/030
1090/91470/91180/002
1100/85260/90810/055

number) و نمره ی ماش��ین طراحی شده و پرسش نامه 
روی محورy ها (score) مشخص شده است. 

در پژوهش حاضر، س��طح اعتماد ب��ه صورت قراردادی 
بین صفر تا یک به ش��کل زیر درنظر گرفته ش��د؛ اعتماد 
خیل��ی پایین بین صف��ر و 0/2؛ اعتماد کم از 0/2 تا 0/4؛ 
اعتماد متوسط از 0/4 تا 0/6؛ اعتماد زیاد از 0/6 تا 0/8 و 
اعتماد خیلی زیاد از 0/8 تا یک. بنابراین بر اساس جدول 
4 و نم��ودار 3، خطای یک ص��دم یا یک هزارم تأثیری بر 
نتیجه ندارد و سطح اعتماد را در بازه ی تعریف شده تغییر 

نمی دهد.
در طراحی این ماش��ین، ضریب پ��اداش1 برای آموزش، 
رضای��ت مخاطب در نظر گرفته ش��د؛ یعن��ی اگر اعتماد 

منطبق شده اند.
جدول شماره 4، ستون اول جدول4، شماره هر پرسشنامه 
اس��ت، ستون دوم میانگین امتیازهای هر پرسشنامه است 
که پاس��خگو جواب داده است وس��تون سوم جدول 4، 
نتیجه خروجی ماشین طراحی شده، برای همان پرسشنامه 
اس��ت. و ستون چهارم جدول4، خطای این دو خروجی 
یا اختلاف مقادیر س��تون دوم و س��وم جدول4، را نشان 
می دهد، همانطور که مشخص است خطا به مقدار جزئی 

است.
نمودار 3، نتایج اختلاف پاسخ ماشین و نمره ی پاسخ گو 
به هر پرسش نامه (که مقدار داده های آن در جدول4 آمده 
اس��ت) را به ترتیب هر پرسش نامه نشان می دهد. در این 
 Data) ها x1نمودار، شماره ی هر پرسش نامه روی محور- Attention
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نمودار 3- نتایج اختلاف پاسخ ماشين و نمره ی پاسخ گو به هر پرسش نامه )در مرحله ی داده های آزمون(

نمودار 4- خطای هيستوگرام

حاصل ش��ود، رضایتمندی می تواند پاداش باشد و مقدار 
آن را در معادل��ه ی ریاض��ی 0/8 در نظ��ر بگی��رد و اگر 
نارضایتی باش��د، به آن صفر بدهد. مقدار ضرایب آلفا و 

بتا نیز در معادله ی ریاضی به صورت زیر طراحی شد: 
آلفا و بتا در اینجا دو ضریب س��رعت یادگیری آمیگدال 
و اوربیتوفرانتال هس��تند(13) (14) که فرایند تصحیح در 
اوربیتوفرانتال و آمیگدال براس��اس آنها شکل می گیرد و 
مقدار اوزان ب��ا تغییرات آنها تغییر می کند. مقدار اولیه ی 

ای��ن پارامتره��ا می تواند به صورت اختی��اری و یا رندم 
انتخاب شود که البته در مقالات علمی مختلف بین صفر 
و یک است (15) (16). در این مقاله، مقادیر آلفا و بتای 
زیر، بهترین نتیجه را در نتایج آموزش نش��ان دادند: (آلفا 

برابر 0/95 و مقدار بتا برابر 0/0526 است).
ج��دول 4 با گرافیک مناس��ب نش��ان می دهد که خطای 
ماش��ین طراحی شده بس��یار کم و طراحی ماشین خوب 

بوده است.
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نتایج دو آزم��ون آماری مذکور نش��ان می دهد که نتایج 
داده های آزمون ماش��ین طراحی ش��ده و پرس��ش نامه ی 
خبره با هم تفاوتی ندارد، بنابراین ماشین دارای عملکرد 
مناسبی است و توانسته اعتماد مخاطب را به خبر بسنجد.

نتيجه گيري
در نهای��ت، ه��دف اصل��ی، ک��ه پیاده س��ازی یک مدل 
ش��ناختی در ارزیابی عوامل اعتماد مخاطب به رس��انه ی 
خبری با اس��تفاده از ماش��ین یادگیر عاطفی مغز1 بود، با 
مدل نهایی زیر و کدنویس��ی با نرم اف��زار متلب طراحی 
ش��د. این مدل ش��ناختی را که براس��اس ابزار فن آوری 

برای مقایس��ه ی نتای��ج داده های آزمون ماش��ین با نتایج 
خبرگان، که در جدول 4 مقادیر آن مش��خص است، دو 
آزمون آماری "من ویتنی" و "کلوموگروف-اس��میرنوف" 
نیز اجرا شد. از آزمون من ویتنی برای مقایسه ی اختلاف 
نتایج دو جامعه ی مس��تقل اس��تفاده می شود. با توجه به 
نتای��ج این آزمون مقدار معنی دار آزمون 0/738 اس��ت، 
بنابراین در س��طح معن��اداری 95 درصد اختلاف وجود 

ندارد.
جدول 5– نتایج آزمون من ویتنی

مقدار آماره من ویتنی187

مقدار آماره ویلکاکسن397

-0/352 Zمقدار

مقدار معنی دار آزمون0/738

با توجه ب��ه نتایج جدول 6، کلوموگروف- اس��میرنوف 
مقدار معنی دار آزمون 0/819  نشان می دهد که درنتایج 
داده های آزمون (جدول 4)، در سطح معناداری 95 درصد 
اختلاف معناداری وجود ندارد؛ یعنی مقدار آن بین 1/96+ 
و 1/96- قرار نگرفته است و ستون میانگین امتیازات هر 
پاسخ گو به پرسش نامه و ستون نتیجه ی خروجی ماشین 

طراحی شده تفاوتی با هم ندارند (جدول4).
جدول 6 – نتایج آزمون کلوموگروف- اسميرنوف

آماره کلوموگروف- اسميرنوف0/632

معيار تصميم یا مقدار معنی دار آزمون0/819

اطلاعات و ماش��ین یادگیر مغز مورن و بل طراحی شده، 
می توان نیمه نظارت ش��ده دانس��ت؛ چون ه��م مبتنی بر 
ناظر2 عمل می کند (چون پاسخ مطلوب یا دیزایر دارد و 
ماش��ین براساس آن یاد می گیرد) و هم بدون ناظر3 است 
(زی��را در مرحله ی آموزش داده ها ب��ر اثر تکرار آن قدر 
داده تولی��د می کند تا به نقطه ی هم گرایی برس��د) و هم 
دارای یادگیری تقویتی اس��ت، چون مدل پاداش از نوع 
"رضایت مندی" دارد. این سیس��تم دارای یک تابع ارزش 
به صورت یک معادله ی ریاضی اس��ت که رفتار را مدل 
می کند. متغیرهای این تابع ارزش شناخته شده است، زیرا 
همان سؤال های پرسش نامه و همان وزن هایی هستند که 
خبرگان به مؤلفه ه��ای اعتماد به خبر داده اند و در ادامه، 
مدل با آموزشی که با این داده ها می بیند، ضرایب متغیرها 
را به دس��ت می آورد و به اصطلاح ماشین آموزش4 دیده 
و در نهایت این مدل ش��ناختی با کمک داده های تس��ت 

آزمون می شود.
در بین پژوهش های داخلی و خارجی، پژوهش��ی با این 
موضوع مش��اهده نش��د. گفتنی است که در این پژوهش 
ابتدا مفاهیم و تعاری��ف نظری اعتماد و مدل های اعتماد 
بررس��ی ش��دند و از می��ان مدل های اعتم��اد، مدل مایر 
انتخاب ش��د، زیرا در این مدل به ادراک حسی انسان ها 

توجه شده و به مدل شناختی نیز نزدیک تر بود.
پژوهش اخیر، فارغ از اشتراکاتی که با برخی پژوهش های 
مشابه دارد، از این نظر که به دنبال این است که از عامل 
ف��ن آوری اطلاع��ات و یک مدل ش��ناختی در عرصه ی 
کس��ب وکار رس��انه اس��تفاده کند، دارای نوآوری است 
و چون س��نجش تأثیر اعتماد مخاط��ب دریک برنامه ی 
خبری، اهمیت و ضرورت فراواني دارد و عمدتاً ریش��ه 
در گرایش شناخت شناس��انه یا ادراکی دارد، اس��تفاده از 
رویکرد یک مدل ش��ناختی و عاطفی، در مقایسه با سایر 

روش هاي هوش مصنوعي، مورد توجه قرار گرفت. 
این تحقیق از لحاظ استفاده از روش مدل یادگیر عاطفی 

1- Brain Emotional Learning
2- Supervise
3-	Unsupervise
4- Train
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را دارد، زی��را ب��ر اس��اس الگوهای ش��ناختی آنها برای 
اعتماد به خبر طراحی ش��ده اس��ت. بنابراین دبیران خبر 
یا س��ردبیران رس��انه ی ملی با پاسخ دادن به پرسش های 
این مدل ش��ناختی می توانند ی��ک خبر را آزموده و حتی 
قب��ل از پخش خبر آگاه ش��وند که آیا م��ردم به آن خبر 
اعتم��اد دارند یا نه؟ بنابرای��ن، نتایج این تحقیق علاوه بر 
ارتباط پژوه��ان، برای مدیران، س��ردبیران، دبیران خبر و 
خبرنگاران رس��انه ی خبری که دغدغه ی اعتماد و جذب 

مخاطب را دارند، اهمیت ویژه ای دارد.

مغز در طراحی مدل نس��بت به س��ایر روش های هوش 
مصنوعی از این نظر که به خوبی تطبیق پذیر اس��ت و در 
مقایس��ه با روش های دیگر س��ریع تر به نتیجه می رسد، 
حائز اهمیت است. از آنجا که این مدل از سیستم لیمبیک 
مغ��ز، که یکی از کارهای آن پاس��خ گویی به تصمیم های 
هیجانی است، نشأت می گیرد، بنابراین به خوبی می تواند 
خ��ود را با ه��ر ش��رایطی تطبیق دهد. م��دل به صورت  
آنلاین دارای اس��تنتاج و یادگیری است و نسبت به سایر 
روش ه��ای هوش مصنوعی خطای کمت��ری دارد (16-
21)، زی��را با یک مکانیزم داخلی، ب��ه فرایند یادگیری و 

تغییرات می انجامد.
با توجه به اینکه اعتماد، س��رمایه ی یک رسانه است و از 
این لحاظ مقوله ی س��نجش تأثیر اعتماد مخاطب دریک 
برنامه ی خب��ری، اهمیت و ض��رورت فراواني دارد، لذا 
اس��تفاده از ابزار فن آوری اطلاعات و به خصوص مدل 
طراحی ش��ده ی این پژوهش در یک رسانه ی خبری، بر 

اعتماد مخاطبان به رسانه می افزاید.
این م��دل برای رس��انه ی خبری نقش اذه��ان مخاطبان 
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