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Abstract 
Social media have provided brand-new capacities for affecting users and 
leading them toward social action. The aim of the current research was to 
develop a model of factors affecting the opinion leadership of social media 
users in creating social action. To this end, a correlational design was 
adopted to describe the relationship betwenn rr ttttt tt  bbbbbbbbb ff  ’’’’’’’ ’ 
reputation and attractiveness, expertise, normativity, social status, similarity 
oo ,,,,,, ,, iillll ll ii ,, ee seeee eeee.... iiiii iii hhe ’’’’’’  nnuuuyyyyyyyyyyyy 
and criterion variable of dissemination of calls for social action, and 
simultaneous social action on Instagram social media. A researcher-
developed questionnaire whose validity and reliability were confirmed, was 
dddddd dtt  33 333 3aaaaaaaaaaoo ooooohhh’p ppppp prr  uuu uuu-scales, except for 
one, was greater than.70. The present research findings showed that opinion 
leadership on social media did not directly affect the simultaneous social 
nnnnnn ff  ,,,,,, ,,,,,,, ,,, nnuuueeee eee  ee ii eeed yy nnnnnnn ’’’’’’’ ’ 
uuuuuuuuuuu ddd nnnnnnnnnnnnnn,, sss ’’’’  nnuuuiiiiiiiii ii ,, nnd eeeeeee nnnnnnn 
nn sssss ssr slllll llllll ll ,,,,,  “messeee ���������””””””” ”””  hhe rr eeeest 
effect on the opinion leadership. The findings can be employed by 
educational and scientific centers, and institutions responsible for content 
production and dissemination, to create simultaneous social action through 
opinion leadership. 

Keywords: Opinion leadership, Social Action, Social media, Reputation 
ddd iiiiiiii iii sss, Urrr ’’ nnuuuyyyyyyyyyyyy nnnnnnnnnnnnn ff  sssss  oor 
Social Action. 
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در  یاجتماع یها کاربران شبکه یفکر یرهبرعوامل مؤثر بر 

 یکنش اجتماع جادیا

   ییاسکو یشعله معراج
گروه علوم ارتباطات  ،یارشد علوم ارتباطات اجتماع یکارشناس یدانشجو

واحد علوم و  ،یواجتماع یعلوم انسان ات،یدانشکده ادب ،یودانش شناس

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قاتیتحق
   

  فر  یمحمد سلطان
 یعلوم انسان ات،یدانشکده ادب ،یگروه علوم ارتباطات ودانش شناس ار،یدانش

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قاتیواحد علوم و تحق ،یواجتماع
 

  دلاور  یعل
 ،یتیو علوم ترب یدانشکده روانشناس ،یریاستاد تمام، گروه سنجش و اندازه گ

 رانیتهران، ا ،ییدانشگاه علامه طباطبا

  چکیده
منظور‌تأثیرگذاري‌‌هاي‌نوينی‌را‌به‌اند،‌ظرفیت‌اي‌که‌در‌میان‌جوامع‌يافته‌هاي‌اجتماعی‌با‌نفوذ‌گسترده‌شبکه

‌آن ‌هدايت ‌و ‌کاربران ‌ب‌بر ‌ويژه‌هها ‌اهداف ‌کرده‌سوي ‌فراهم ‌کنش‌اجتماعی ‌ايجاد ‌چون ‌هدف‌‌اي اند.
‌رهبري‌فکري‌کاربران‌شبکه ‌بر ‌عوامل‌مؤثر ‌از ‌مدلی‌جامع ‌ارائه ‌ايجاد‌‌پژوهش‌حاضر، هاي‌اجتماعی‌در

‌بدين‌منظور،‌طرح‌پژوهشی‌همبستگی،‌متمرکز‌بر‌متغیرهاي‌شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌ کنش‌اجتماعی‌بود.
‌هنجار ‌رهبر، ‌رسانهتخصص ‌کاربر، ‌با ‌رهبر ‌شباهت ‌رهبر، ‌اجتماعی ‌جايگاه ‌رهبر، ‌رسمی،‌‌مندي هاي

‌فراخوان‌ويژگی ‌انتشار ‌کاربر، ‌تأثیرپذيري ‌پیام، ‌اجتماعی‌‌هاي ‌کنش ‌و ‌اجتماعی ‌کنش ‌به ‌مربوط هاي
‌پايايی‌آن‌ ‌روايی‌و ‌که ‌محقق‌ساخته ‌پرسشنامه ‌اتخاذ‌شد. ‌اجتماعی‌اينستاگرام ‌شبکه هماهنگ‌کاربراندر

‌نفر،‌به‌آن‌پاسخ‌دادند.‌393يید‌قرار‌گرفت،‌از‌طريق‌اين‌شبکه‌اجتماعی،‌براي‌کاربران‌ارسال‌شد‌و‌مورد‌تأ
‌اين‌پژوهش ‌به‌نشان‌داد‌که‌رهبري‌فکري‌در‌شبکه نتايج‌حاصل‌از طور‌مستقیم‌بر‌کنش‌‌هاي‌اجتماعی،

‌بلکه‌رهبري‌فکري‌از‌طريق‌متغیرهاي‌میانجی‌ ‌و‌جذابیت‌شهرت»اجتماعی‌هماهنگ‌تأثیر‌نداشته، رهبر‌«
‌ ‌نیز ‌تأثیرپذيري‌کاربران»فکري‌و »‌ ‌فراخوان»و ‌کنش‌اجتماعی‌انتشار ‌کنش‌اجتماعی‌«هاي‌مربوط‌به ‌بر ،

تواند‌در‌رهبري‌‌هاي‌پژوهش‌حاضر‌می‌هماهنگ‌کاربران‌شبکه‌اجتماعی‌اينستاگرام‌مؤثر‌بوده‌است.‌يافته
‌ی‌هماهنگ‌مطلوب،‌مؤثر‌واقع‌شود.منظور‌ايجاد‌کنش‌اجتماع‌به هاي‌اجتماعی‌فکري‌کاربران‌شبکه

کاربران  ،یاجتماع یها شبکه ،یکنش اجتماع ،یرهبر فکر ،یفکر یرهبر :ها واژهکلید

‌.نستاگرامیا
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‌مقدمه

‌رسانه ‌گسترده‌امروزه ‌نفوذ ‌يافت‌هاي‌اجتماعی‌با ‌ظرفیت‌هاي‌که ‌به‌اند، منظور‌‌هاي‌نوينی‌را

سوي‌اهداف‌ويژه‌ازجمله‌ايجاد‌کنش‌اجتماعی‌‌ها‌به‌تأثیرگذاري‌بر‌کاربران‌و‌هدايت‌آن

‌کرده ‌‌فراهم ‌شبکهاند. ‌در ‌کاربران ‌غیرقابل‌کنشگري ‌نمودي ‌اجتماعی، ‌در‌‌هاي اجتناب

‌بهره ‌اين‌کنشگري‌اغلب‌با ن‌فکري‌انجام‌گیري‌ازنظر‌رهبرا‌عرصه‌بیرونی‌و‌واقعی‌دارد.

‌‌می ‌تحولات ‌و‌گیرد. ‌مفهوم ‌بررسی ‌به ‌علاقه ‌تجديد ‌به ‌منجر ‌رسانه، ‌عرصه ‌در اخیر

هاي‌رهبري‌فکري‌شده‌است.‌مطالعات‌پیشین‌در‌زمینه‌موضوع‌رهبري‌فکري‌نشان‌‌ويژگی

 اي‌موردبررسی‌قرار‌گرفته‌است.طور‌گسترده‌دهد‌که‌اين‌مفهوم‌به‌می

‌مطالعا‌پیش ‌کشور ‌از ‌خارج ‌در ‌شبکهازاين ‌کاربران ‌فکري ‌رهبري ‌درباره هاي‌‌تی

‌مطالعات‌ ‌است‌)ازجمله ‌شده ‌انجام ‌Huffaker,2010اجتماعی ،Weeks, et al., 2017؛‌

2016 Winter &Neubaum,‌ ‌داخل‌(Odefey, 2012؛ ‌محدودي‌در ‌مطالعات‌بسیار ‌نیز .

‌جعفرزاده‌ ‌و ‌شاوردي ‌مقدم، ‌حسینی ‌مطالعات ‌)ازجمله ‌است ‌گرفته ‌صورت کشور

 (.9391؛‌رهبرقاضی،‌فدايی‌ده‌چشمه‌و‌شهرياري،9391؛‌کرمانی‌و‌پاکدامن،9396پور،

با‌توجه‌به‌شکاف‌دانشی‌موجود‌در‌ادبیات‌پژوهشی‌داخل‌کشور‌در‌حوزه‌رهبري‌

هاي‌اجتماعی،‌در‌بافتار‌ويژه‌سیاسی،‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌‌فکري‌کنش‌اجتماعی‌در‌شبکه

ادبیات‌پژوهشی‌غیر‌ايرانی‌به‌عوامل‌‌فضاي‌سايبري‌کشور‌و‌نیز‌توجه‌پژوهشی‌اندک‌در

‌شبکه ‌کاربران ‌فکري ‌رهبري ‌بر ‌اجتماعی،‌‌مؤثر ‌کنش ‌ايجاد ‌راستاي ‌در ‌اجتماعی هاي

ضرورت‌انجام‌پژوهش‌در‌اين‌حوزه‌وجود‌دارد.‌همچنین‌با‌عنايت‌به‌قدرت‌تأثیرگذاري‌

فضا‌دارند‌اي‌در‌اين‌‌هرروي‌فعالیت‌گسترده‌رهبران‌فکري‌سايبري‌بر‌کاربران‌متعدد‌که‌به

هاي‌هماهنگ‌و‌وسیع‌در‌فضاي‌‌هاي‌بالقوه‌رهبران‌فکري‌در‌ايجاد‌کنشگري‌و‌نیز‌ظرفیت

مجازي‌و‌متعاقب‌آن‌در‌سطح‌جامعه،‌بررسی‌عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌رهبري‌فکري‌کاربران‌

هاي‌اجتماعی‌کاربران‌ياري‌رسانده‌و‌همچنین‌از‌اثرات‌‌تواند‌به‌هدايت‌هدفمند‌کنش‌می

‌کنشگري ‌عدم ‌در‌‌سوء ‌آنان ‌کنشگري ‌حتی ‌يا ‌و ‌کاربران ‌اجتماعی ‌مشارکت ‌عدم و

‌شبکه ‌ترغیب‌کاربران ‌نامطلوب‌جلوگیري‌کند. ‌يا ‌و ‌به‌‌مسیرهاي‌پراکنده هاي‌اجتماعی
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تواند‌در‌راستاي‌اعتلاي‌فضاي‌واقعی‌جامعه،‌راه‌‌مشارکت‌و‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌می

 ها‌و‌معضلات‌اجتماعی‌هموار‌سازد.‌را‌در‌رفع‌دشواري

(،‌Statista, 2019میلیون‌کاربر‌ايرانی‌)‌41که‌شبکه‌اجتماعی‌اينستاگرام‌با‌‌زآنجايیا

هاي‌اجتماعی‌در‌میان‌ايرانیان‌است،‌پژوهش‌در‌حوزه‌رهبري‌‌ترين‌شبکه‌يکی‌از‌محبوب

‌اهمیت‌ويژه‌فکري‌کنش ‌از ‌پرکاربر، ‌پلتفرم ‌اين ‌در اي‌برخوردار‌‌هاي‌اجتماعی‌کاربران

حاضر،‌باهدف‌ارائه‌مدل‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رهبري‌فکري‌کاربران‌روي،‌پژوهش‌‌است.‌ازاين

 هاي‌اجتماعی‌در‌ايجاد‌کنش‌اجتماعی،‌در‌اينستاگرام‌انجام‌شده‌است.‌شبکه

 چارچوب نظری پژوهش
‌نیز‌ ‌و ‌اجتماعی ‌کنش ‌فکري، ‌رهبري ‌مفهوم ‌بر ‌مبتنی ‌پژوهش‌حاضر ‌نظري چارچوب

‌اقناع» ‌‌9«نظريات ‌متغیرهاي ‌بر ‌تمرکز ‌منبع»با ‌پیا« ‌متغیرهاي ‌پیام»م، ‌متغیرهاي‌« و

پیام‌است.‌در‌ابتدا،‌مفهوم‌رهبري‌فکري‌و‌تعاريف‌واژگان‌کلیدي‌مرتبط‌«‌کننده‌دريافت»

ازآن،‌مفاهیم‌مربوط‌به‌‌شده‌و‌پس‌با‌اين‌مفهوم‌ارائه‌و‌سپس‌نظريه‌کنش‌اجتماعی‌مطرح

‌متغیرهاي‌اقناعی‌مورد‌بررسی‌اجمالی‌قرار‌خواهند‌گرفت.

 ریرهبری و رهبر فک
منظور‌دستیابی‌به‌هدفی‌مشترک‌‌وسیله‌آن‌فرد‌در‌يک‌گروه‌به‌رهبري‌فرآيندي‌است‌که‌به

هاي‌رهبري‌‌کارگیري‌دانش‌و‌مهارت‌گذارد.‌فرد،‌اين‌فرآيند‌را‌با‌به‌بر‌افراد‌ديگر‌تأثیر‌می

شده‌که‌‌در‌تعريفی‌ديگر‌چنین‌بیان‌(.Sharma& Jain, 2012: 309)‌دهند‌خود‌انجام‌می

صورت‌‌وبیش‌به‌ها‌بیشتر‌استفاده‌کرده‌و‌کم‌افرادي‌هستند‌که‌از‌بازده‌رسانه رهبران‌فکري

‌براي ‌خبره ‌رسانه متخصص‌و ‌از ‌که ‌را ‌اطلاعاتی ‌و ‌کرده ‌عمل ‌ديگر ‌دست‌‌افراد ‌به ها

‌(.9331‌:903کنند‌)اولسون،‌سیگنايزر‌و‌ويندال،‌‌آورند‌تعديل‌می‌می

که‌توسط‌لازارسفلد،‌‌4کانتی‌گردد‌به‌مطالعه‌آري‌توسعه‌مفهوم‌رهبري‌فکري‌بازمی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Persuasion theories 

2. Erie County study 



 961 |   همکارانو  ییاسکو یمعراج؛  ....در یاجتماع یها کاربران شبکه یفکر یعوامل مؤثر بر رهبر

دهی‌‌هاي‌جمعی‌و‌رفتار‌رأي‌براي‌بررسی‌ارتباط‌میان‌استفاده‌از‌رسانه‌9برلسون،‌وگاودت

هاي‌جمعی‌‌تر‌از‌تأثیر‌مستقیم‌رسانه‌ها‌تأثیر‌نگرش‌و‌رفتار‌مردم‌را‌قوي‌مردم‌انجام‌شد.‌آن

‌کاتز‌بر‌افراد‌می ‌مطالعه‌رهبران‌فکري دانند. ‌با ‌احتمال‌‌و‌لازارسفلد‌نیز، يعنی‌افرادي‌که

‌نتیجه‌گرفتند‌که‌اثرات‌رسانه‌تأثیرگذاري‌آن ‌بر‌محیط‌نزديک‌خود‌بیشتر‌است، اي‌از‌‌ها

‌دومرحله ‌جريان ‌می‌طريق ‌اعمال ‌رسانه‌اي ‌از ‌را ‌اطلاعات ‌فکري ‌رهبران ‌ابتدا هاي‌‌شود.

‌شبکه ‌به ‌سپس‌آن‌را ‌و ‌انتقال‌می‌جمعی‌دريافت‌کرده ‌دهند‌هاي‌ارتباطی‌خود ‌ظهو. ر‌با

‌رشد‌رسانه ‌که ‌است ‌اهمیت ‌حائز ‌امر ‌اين ‌به ‌توجه ‌ديجیتال، ‌اجتماعی،‌‌رسانه هاي هاي

روي،‌بیشتر‌محتمل‌است‌که‌تأثیر‌‌بازتولید‌ارتباطات‌میان‌فردي‌در‌فضاي‌وب‌است،‌ازاين

‌باشد ‌داشته ‌سیاسی ‌افکار ‌و ‌اخبار ‌اشاعه ‌در ‌مهم ‌نقشی ‌هنوز  & Winter) شخصی،

Neubaum, 2016: 2.)‌

 وورمفهوم فال
‌درباره‌موضوع‌معینی‌به‌اطلاعات‌دسترسی‌بیشتري‌داشته‌و‌در‌آن‌ رهبران‌فکري‌معمولاً

اي‌هستند.‌افرادي‌که‌اطلاعات‌يادشده‌را‌از‌رهبران‌فکري‌دريافت‌کرده‌و‌‌موضوع‌حرفه

‌برپايه‌آن‌تغییر‌می ‌اين‌افراد،‌می‌نامیده‌می‌4دهند،‌فالوور‌رفتار‌خود‌را خواهند‌تا‌از‌‌شوند.

 ,Huang, Lien, Chen)ها‌و‌رفتار‌خود‌را‌تغییر‌دهند‌‌فکري‌تأثیر‌گرفته‌و‌نگرشرهبران‌

, 2017: 2Tseng, & Lin‌ .)‌ ‌تأثیرپذير،‌(Odefey, 2012)اودفی ‌افراد ‌است‌که ‌معتقد ،

‌اين‌به ‌دارند‌منظور ‌منبع ‌رفتار ‌و ‌افکار ‌اتخاذ ‌به ‌تمايل ‌يابند، ‌پیوند ‌منبع ‌با  ,Odefey)‌که

2012: 76).‌

ها‌رهبر‌و‌در‌برخی‌ديگر،‌فالوور‌هستند.‌رهبران‌‌افراد‌در‌برخی‌از‌موقعیتبسیاري‌از‌

‌هستند ‌شاگرد ‌و ‌معلم ‌مانند ‌فالوورها ‌با‌‌-و ‌افراد ‌اين ‌ندارد. ‌وجود ‌ديگري، ‌بدون يکی

کنند‌و‌درواقع‌دو‌بخش‌از‌يک‌کل‌هستند.‌فالوورها‌از‌‌يکديگر‌فعالیت‌رهبري‌را‌بیان‌می

‌.(Prokki, 2013: 24)‌کنند‌در‌شرايط‌دشوار‌کمک‌میها‌‌رهبران‌حفاظت‌کرده‌و‌به‌آن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Lazarsfeld,�Berelson, and Gaudet 

2. Follower 
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 های اجتماعی رهبری فکری در شبکه
هاي‌اجتماعی‌در‌تمام‌سطوح‌جامعه‌جاي‌دارند‌و‌اغلب‌درباره‌يک‌‌رهبران‌فکري‌در‌شبکه

(‌Kim, 2007کیم‌)‌.(Diza, 2018: 13)پردازند‌‌يا‌چند‌موضوع‌معین‌به‌تأثیرگذاري‌می

هاي‌اجتماعی،‌به‌فعالیت‌مشغول‌هستند‌و‌بسیاري‌از‌‌ي‌در‌شبکهمطرح‌نمود‌که‌رهبران‌فکر

هاي‌همتايان‌خود‌را‌در‌محیط‌واقعی‌دارا‌هستند.‌ازجمله،‌اين‌افراد‌داراي‌شهرت،‌‌ويژگی

‌نوين‌ ‌عرصه ‌در ‌افراد ‌اين ‌هستند. ‌اجتماعی ‌هنجارهاي ‌با ‌تطابق ‌قابلیت ‌قدرت، اعتبار،

‌ هاي‌محدود‌دريافت‌نکرده‌و‌فقط‌در‌‌از‌رسانهارتباطی،‌ديگر‌مانند‌گذشته‌اخبار‌را‌صرفاً

‌آن ‌نیستند. ‌فعال ‌به‌يک‌حوزه ‌جامعه ‌در ‌نقش‌شدت‌شبکه‌ها ‌و ‌نفوذ ‌به ‌شده، آفرينی‌‌اي

‌)‌می ‌میKim, 2007: 21پردازند ‌فکري ‌رهبران ‌کاتز، ‌نظر ‌بنابر ‌شخصیت،‌‌(. ‌با توانند

‌ش ‌شناخته ‌اجتماعی ‌شبکه ‌يک ‌در ‌خود ‌جايگاه ‌نیز ‌و ‌خود ‌دانش ‌و ‌‌وندصلاحیت

(Jungnickel,2016: 3).‌

 های اجتماعی شهرت در عصر رسانه
‌فرهنگ ‌سلبريتی‌در ‌تحسین‌شدههاي‌مختلف، ‌و ‌بوده ‌موردعلاقه ‌همواره ‌بنابراين،‌‌ها اند.

ها‌به‌میزان‌زيادي‌‌ها،‌در‌تمامی‌زمینه‌جاي‌تعجب‌نیست‌که‌فرهنگ‌سلبريتی‌و‌شهرت‌آن

تال‌در‌حال‌گسترش،‌ما‌شاهد‌رشد‌انفجاري‌مورد‌توجه‌محققان‌قرار‌گیرد.‌در‌جهان‌ديجی

‌اين‌ستاره ‌ايجاد ‌رسانه‌در ‌به ‌را ‌شهرت‌خود ‌هستیم‌که ‌و‌‌ها ‌هستند هاي‌اجتماعی‌مديون

‌رسانه‌به ‌اينفلوئنسرهاي ‌شده‌عنوان ‌شناخته ‌اجتماعی ‌اند‌هاي

‌(Gómez, 2019: 10).‌‌،میکروسلبريتی‌ ‌مانند ‌مشابهی ‌اصطلاحات ‌موارد، ‌از ‌برخی در

‌اين ‌اشکال‌شهرت‌در‌9ستاگراممشهورِ ‌تمام ‌به ‌براي‌ارجاع ‌اينفلوئنسر، ‌اينترنت‌يا ‌مشهور ،

‌.(Gómez, 2019: 14)‌هاي‌اجتماعی‌وجود‌دارند‌رسانه

 کنش اجتماعی

‌ماکس‌وبر ‌مطالعه ‌با ‌کنش‌اجتماعی ‌‌4نظريه ‌شد کنش‌ .(Oyedokun, 2015: 6)شروع
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Instafamous 

2. Max Weber 
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هاي‌آن‌را‌در‌‌توان‌بنیان‌که‌می‌اي‌براي‌تغییر‌اجتماعی‌است‌اجتماعی،‌فلسفه‌و‌نظريه‌ويژه

‌فريره ‌پائولو ‌جنبش‌ناتوانی‌9کار ‌از ‌متأثر ‌سیاه4و ‌فعالان ‌دانست‌‌، ‌جنبش‌زنان ‌و پوست

(Arches & Fleming, 2006: 84کنش‌اجتماعی‌در‌اواخر‌دهه‌‌.)عنوان‌‌میلادي‌به‌9910

‌‌رويه ‌عدالت‌اجتماعی، ‌آن‌بر ‌تمرکز ‌شد‌و ‌پديدار ‌ارزش، ‌مبتنی‌بر حقوق‌اي‌گروهی‌و

ها‌و‌‌ها‌و‌تغییر‌روابط‌نابرابر‌قدرت‌در‌میان‌آن‌اجتماعی‌و‌توانمندسازي‌و‌نیز‌بر‌کار‌با‌گروه

‌فرصت‌درعین ‌ايجاد ‌آن‌حال، ‌محیط ‌در ‌شرايط ‌بهبود ‌براي ‌است‌)‌هايی  & Archesها

Fleming, 2006: 84درهم‌ ‌را ‌نتیجه ‌و ‌فرآيند ‌کنش‌اجتماعی‌که ‌را‌‌(. ‌دو ‌هر ‌و آمیخته

نمايد،‌در‌تلاش‌براي‌ايجاد‌يادگیري‌و‌تغییر‌است‌و‌به‌دنبال‌‌مهم‌تلقی‌میطور‌يکسان،‌‌به

‌(.Arches & Fleming, 2006: 84نتايج‌منحصراً‌ويژه‌نیست‌)

‌فرصت ‌به ‌نیاز ‌فعال‌بدل‌شوند، ‌و ‌شهروندانی‌مؤثر ‌جوانان‌به هايی‌براي‌‌براي‌اينکه

یرشدگی‌اجتماعی‌دارند‌گیري،‌مشارکت‌و‌درگ‌ها‌در‌تصمیم‌يادگیري‌و‌استفاده‌از‌مهارت

‌کند‌ ‌ايجاد ‌سطح‌اجتماع ‌در ‌گروهی‌يا ‌فردي، ‌انجمنی، ‌سطوح ‌در ‌تغییراتی‌را ‌بتوانند تا

(Arches & Fleming, 2006: 85.) دهندگان‌و‌فعالان‌حوزه‌‌کنش‌اجتماعی‌براي‌آموزش

سازد‌که‌ساخت‌انجمن،‌پیوستگی‌اجتماعی‌‌اي‌را‌فراهم‌می‌مشارکت‌جوانان،‌نظريه‌و‌رويه

‌ت ‌میو ‌تسهیل ‌را ‌جوانان ‌مثبت ‌)‌وسعه ‌کنش‌Arches & Fleming, 2006: 83کند .)

‌به ‌می‌اجتماعی ‌جوانان، ‌کردن ‌درگیر ‌يک‌استراتژي ‌به‌‌عنوان ‌قادر ‌را ‌جوان ‌افراد تواند

‌اين‌مسائل‌و‌‌تشخیص‌مسائل‌مهم‌خود‌کند‌و‌آن ‌تعیین‌کنند‌که‌چرا ‌تا ‌قادر‌سازد ‌را ها

 ,Arches & Flemingبراي‌تغییر‌مدنظر‌قرار‌دهد‌)‌اي‌را‌مشکلات‌وجود‌دارند‌و‌برنامه

2006, p. 89.)‌

(‌ ‌دولاکیا ‌و ‌انجمنBagozzi & Dholakia, 2002: 2باگزي ‌در ‌مشارکت هاي‌‌(

‌به ‌را ‌ما‌مجازي ‌)قصد ‌جمعی ‌قصدهاي ‌نوع ‌از ‌قصد ‌داراي ‌اجتماعی ‌کنش (،‌۳عنوان

عنوان‌‌ه‌خود‌را‌بهدهنده‌قصد‌يک‌فرد‌است‌ک‌سازي‌کردند.‌اين‌قصد‌جمعی‌بازتاب‌مفهوم

‌و‌به‌عنوان‌يک‌مقوله‌اجتماعی‌)به ‌تفسیر‌کرده عنوان‌‌مثال‌عضوي‌از‌يک‌انجمن‌مجازي(
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Paolo Freire 

2. Disability movement 

3. We-intentions 
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‌عمل‌می ‌اعضاي‌گروه، ‌ساير ‌با ‌هماهنگی ‌در ‌و ‌گروه ‌اين ‌از ‌قصدهاي‌‌عاملی ‌اين کند؛

‌محرک ‌انجمن‌جمعی، ‌در ‌مشارکت ‌براي ‌)‌هايی ‌هستند ‌مجازي  & Bagozziهاي

Dholakia, 2002: 17).‌

هاي‌مختلفی‌از‌‌اي‌چندوجهی‌است‌و‌شکل‌هاي‌اجتماعی،‌پديده‌شارکت‌در‌جنبشم

‌ ‌دارد: ‌وجود ‌مشارکت9آن ‌يک‌( ‌تنها ‌يا ‌و ‌زمان ‌در ‌محدود ‌که‌‌هاي ‌صورت‌گرفته بار

نیازمند‌تلاش‌و‌خطر‌اندکی‌است‌مانند‌پرداخت‌پول،‌امضاي‌يک‌درخواست‌شکايت‌يا‌

‌نیازمند‌تلاش‌و‌خطر‌‌کوتاه‌هاي‌(‌مشارکت4آمیز؛‌‌شرکت‌در‌تظاهرات‌مسالمت مدت‌اما

دار‌‌هاي‌دوام‌(‌مشارکت3توجه‌مانند‌تجمعات‌اعتراضی،‌اشغال‌يک‌مکان،‌يا‌اعتصاب؛‌‌قابل

برانگیز‌مانند‌عضويت‌در‌يک‌کمیته‌يا‌داوطلب‌بودن‌در‌يک‌سازمان‌مربوط‌به‌‌و‌چالش

‌دلیل‌اساسی‌براي‌جذابیت‌مشارکKlandermans, 2004: 360يک‌جنبش‌) ‌سه ت‌در‌(.

عنوان‌‌ها‌به‌که‌اشاره‌به‌مشارکت‌در‌جنبش‌۱(‌ابزارگرايی9ها‌براي‌افراد‌وجود‌دارد:‌‌جنبش

(‌هويت‌که‌اشاره‌دارد‌4تلاشی‌براي‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دادن‌محیط‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌دارد؛‌

‌جنبش‌به ‌مشارکت‌در ‌به‌عنوان‌جلوه‌به ‌شدن ‌رسمیت‌شناخته ‌به ‌عضويت‌و‌‌اي‌از واسطه

‌يک ‌‌فعالیت‌در ‌و ‌جنبش‌به3گروه؛ ‌مشارکت‌در ‌به ‌دارد ‌اشاره ‌ايدئولوژي‌که عنوان‌‌(

(.‌مشارکت‌فرد‌Klandermans, 2004: 361هاي‌فرد‌)‌جستجويی‌براي‌معنا‌و‌بیان‌ديدگاه

دهی‌شده‌‌در‌يک‌فعالیت‌جمعی‌سیاسی‌که‌توسط‌يک‌سازمان‌جنبش‌اجتماعی‌سازمان

‌(.Klandermans, 2004: 369)‌است،‌گاهی‌حاصل‌يک‌فرآيند‌طولانی‌بسیج‌است

 اقناع
‌به شده‌که‌براي‌تأثیر‌بر‌ديگران‌در‌راستاي‌تغییر‌‌ارتباط‌انسانی‌تعريف»عنوان‌‌اقناع‌معمولاً

’’’طراحی‌شده‌است‌«‌ها‌ها،‌يا‌نگرش‌باورها،‌ارزش eee ,,, .‌بخشی‌از‌چارچوب‌(9900 

‌ ‌از ‌برگرفته ‌نظريات‌اقناع»نظري‌پژوهش‌حاضر ‌متغیرهاي« ‌مبتنی‌است‌بر ‌منبع»‌و پیام،‌«

 پیام‌است.«‌کننده‌دريافت»و‌متغیرهاي‌«‌پیام»متغیرهاي‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Instrumentality 
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 متغیرهای منبع

’’’طرح‌شده‌است‌‌9913در‌سال‌‌9متغیرهاي‌منبع،‌توسط‌کلمان eee .‌کلمان،‌(9900 ,,,

‌به‌تأثیرات‌اعتبار،‌جذابیت‌و‌قدرت‌تفکیک‌کرد.‌او‌بیان‌داشت‌که‌اثرات‌ عوامل‌منبع‌را

سازي‌آن‌‌آن‌است‌که‌مستلزم‌پذيرش‌اطلاعات‌و‌يکپارچه«‌ی‌سازيدرون»اعتبار،‌ناشی‌از‌

است‌که‌متکی‌بر‌«‌شناسايی»در‌يک‌سیستم‌شناختی‌در‌فرد‌است،‌اثرات‌جذابیت‌ناشی‌از‌

است‌«‌تطابق»شود‌و‌تأثیرات‌قدرت‌ناشی‌از‌‌مهم‌بودن‌فرد‌يا‌رابطه‌با‌منبع‌پیام‌محسوب‌می

‌می ‌اتفاق ‌زمانی ‌تا ‌فقط ‌ا‌که ‌منبع ‌که ‌پاداشافتد ‌پتانسیل ‌طريق ‌مجازات‌ز ‌و ‌تحت‌‌ها ها،

‌(.Petty & Wegener, 1998: 24کنترل‌باشد‌)

ELMهاي‌اقناع،‌مدل‌احتمالی‌موشکافی‌)‌در‌میان‌مدل
هاي‌چندگانه‌براي‌‌(‌به‌نقش‌4

‌به‌چهار‌طبقه ‌پیام،‌دريافت‌متغیرهاي‌موشکافی، کننده‌و‌زمینه(‌اشاره‌‌بندي‌گسترده‌)منبع،

هاي‌‌دهد‌که‌چطور‌ويژگی‌اين‌مدل‌توضیح‌می‌(.Petty & Wegener, 1998: 23)‌دارد

‌آن ‌به ‌مربوط ‌زمینه ‌و ‌تصمیم‌افراد ‌بر ‌تأثیر ‌با ‌آن‌ها ‌اين‌گیري ‌است. ‌ارتباط ‌در گونه‌‌ها،

‌معرض‌پیام‌می ‌در ‌گرفتن ‌قرار ‌که ‌فرض‌نمود ‌می‌توان ‌متقاعدکننده ‌افراد‌‌هاي ‌در تواند

‌پیام‌دريافت ‌چنین ‌به‌کننده ‌نگرش ‌تغییر ‌)‌هايی، ‌باشد ‌داشته  ,Nunes, Ferreiraهمراه

2016: 62 Freitas, & Ramos,.)‌

‌فاکتورهاي‌منبع‌به‌ويژگیPetty & Wegener, 1998: 23متغیرهاي‌منبع‌) ‌يا هاي‌‌(

‌ايجاد‌می‌فردي ‌اقناعی‌را ‌موارد ‌اثرگذاري‌اين‌ويژگی‌اي‌که ‌نیز‌شیوه ‌نتايج‌‌کنند‌و ‌بر ها

 ,Whiting, Maynes, Podsakoff, & Podsakoffگردند‌)‌هاي‌متقاعدکننده‌بازمی‌تلاش

2012:161).‌

 اعتبار منبع
‌‌همان ‌منبع، ‌برجسته ‌متغیرهاي ‌از ‌يکی ‌شد ‌گفته ‌که ‌منبع»طور ‌اعتبار ‌از‌« ‌برخی است.

«‌تخصص»بر‌دو‌بعد‌از‌اعتبار‌فرستنده‌با‌عناوين‌‌3مطالعات،‌ازجمله‌مطالعه‌کیکر‌و‌کوئلز
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Kelman 
2. Elaboration likelihood 

3. Kiecker and Cowles 
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Odefey ,)کنند‌‌)قابلیت‌اعتماد(‌تأکید‌می‌)صداقت‌فرض‌شده«‌قابلیت‌اعتماد»)دانش(‌و‌

2012: 76; Petty&Wegener, 1998: 24).تأثیرگذاري‌فرد‌‌‌ ‌باشد، ‌معتبرتر ‌منبع ‌چه هر

(‌ ‌بود ‌خواهد ‌بیشتر  & ,Whiting, Maynes, Podsakoffمتقاعدکننده

Podsakoff,2012:161)يا‌‌ ‌و ‌شخصی ‌کمتر ‌موضوع، ‌که ‌زمانی ‌تخصص‌بالا، ‌با ‌منابع .

کنندگان‌است،‌اقناع‌بیشتري‌را‌نسبت‌به‌منابع‌غیرمتخصص،‌‌ط‌با‌زندگی‌دريافتکمتر‌مرتب

‌تأثیرات‌تخصص‌منبع‌از‌طريق‌متغیرهاي‌ديگري‌که‌‌اي‌عظیم‌سبب‌می‌در‌گستره شوند.

‌می ‌ژرف‌تصور ‌میزان ‌بر ‌پیام‌شود ‌در ‌اقناع‌نگري ‌میانجی‌هاي ‌تأثیرگذارند، گري‌‌کننده

‌(.Petty&Wegener, 1998: 24)شود‌‌می

‌Castells,2011)‌کستلز ‌چند‌موضوع‌( ‌يک‌يا ‌رهبران‌اغلب‌درباره معتقد‌است‌که

‌به‌معین‌به‌تأثیرگذاري‌می ‌اين‌افراد‌دانش‌و‌تخصص‌خود‌را مثال،‌در‌يک‌‌عنوان‌پردازند.

‌گیرند.‌بندي‌از‌محصول‌يا‌خدماتی‌که‌درگیري‌بالايی‌با‌آن‌دارند‌به‌کار‌می‌طبقه

 جذابیت منبع

‌‌افزون‌بر‌اعتبار‌و ‌جذابیت‌منبع»تخصص‌منبع، »‌  & Petty))قابلیت‌دوست‌داشته‌شدن(

Wegener, 1998: 25‌)شود.‌جذابیت‌‌از‌عوامل‌کلیدي‌در‌اقناع‌و‌تأثیرگذاري‌محسوب‌می

کنندگان‌اطلاعات‌چطور‌به‌منبع‌توجه‌کرده‌و‌چطور‌‌منبع‌به‌اين‌معنی‌است‌که‌دريافت

هیمی‌مانند‌شباهت‌در‌افکار،‌آشنايی‌و‌ها‌خوشايند‌است‌و‌چگونه‌درگیر‌مفا‌منبع‌براي‌آن

 :Nunes, Ferreira, Freitas, & Ramos, 2016)همدردي‌میان‌فرستنده‌و‌گیرنده‌هستند‌

کند‌که‌‌اند‌توصیف‌می‌آن‌را‌قدرت‌مورد‌مراجعه‌نامیده‌9که‌ريون‌و‌فرنچ«‌جذابیت»(.‌62

‌و‌دوست‌داشتنی‌است‌و‌از‌احترام‌و‌قدردانی‌د ‌آشنا ‌پیام‌‌ريافتمنبع‌چگونه‌شبیه، کننده

کننده،‌جزء‌عناصر‌کلیدي‌‌شود.‌جذابیت‌فیزيکی،‌پرستیژ‌و‌محبوبیت‌دريافت‌منبع‌منتج‌می

 (.76Odefey :2012 ,)جذابیت‌هستند‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Raven and French 
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 قدرت منبع
منبع‌است.‌قدرت‌«‌قدرت»يکی‌ديگر‌از‌عواملی‌که‌کلمان‌درباره‌تأثیر‌منبع‌مطرح‌کرد،‌

هاي‌مثبت‌‌خود‌را‌برخوردار‌از‌کنترل‌بر‌مجازاتسوي،‌ازنظر‌میزانی‌که‌منبع‌‌منبع،‌از‌يک

‌می ‌منفی ‌می‌و ‌قرار ‌موردبررسی ‌فرد‌‌داند، ‌تطابق ‌میزان ‌ازنظر ‌سوي، ‌ديگر ‌از ‌و گیرد

‌اين‌دريافت ‌بر ‌منبع ‌نظارت ‌توانايی ‌نیز ‌و ‌داشته ‌منبع ‌که ‌درخواستی ‌با ‌آيا‌‌کننده که

گیرد.‌هر‌يک‌از‌‌یل‌قرار‌میوتحل‌پذيرد‌يا‌خیر،‌مورد‌تجزيه‌کننده‌جايگاه‌او‌را‌می‌دريافت

 ,Petty & Wegener)دهنده‌تأثیرات‌منبع‌در‌فرآيند‌اقناع‌هستند‌‌هاي‌قدرت‌نشان‌اين‌جنبه

1998: 26.) 

 کننده پیام شباهت میان منبع و دریافت
شده‌درباره‌اعتبار،‌جذابیت‌و‌قدرت‌منبع،‌شباهتی‌که‌میان‌منبع‌و‌‌افزون‌بر‌مطالعات‌انجام

دهد‌که‌‌جود‌دارد‌نیز‌موردبررسی‌قرار‌گرفته‌است.‌مطالعات‌نشان‌میکننده‌پیام‌و‌دريافت

هاي‌مشابه‌داشته‌و‌يا‌ايدئولوژي‌خود‌را‌‌ها‌نگرش‌مردم،‌افرادي‌را‌دوست‌دارند‌که‌با‌آن

‌آن‌تسهیم‌می ‌همچنین‌اين‌تشابه‌‌کنند‌و‌افرادي‌که‌مخالف‌با ‌دوست‌ندارند. ‌هستند‌را ها

‌-منبع ‌افزايش‌اقناع ‌میدريافت‌کننده، ‌نشان (.‌Petty & Wegener, 1998: 28)‌دهد‌را

‌اودفی ‌برخی‌حوزه، ‌حداقل‌در ‌را ‌تأثیرپذيران ‌و ‌اينفلوئنسرها ‌تعريفی‌از‌‌شباهت‌میان ها،

هاي‌‌داند.‌يک‌شباهت‌معین‌به‌لحاظ‌سابقه،‌علاقه‌و‌ارزش‌ويژگی‌مفهوم‌رهبري‌فکري‌می

شرطی‌براي‌ترغیب‌است‌‌رسد‌که‌پیش‌میان‌رهبران‌فکري‌و‌غیررهبران‌فکري‌به‌نظر‌می

(Odefey, 2012: 82).‌

 متغیرهای پیام
ها‌متمرکز‌بر‌‌شايد‌بیشتر‌آن‌مطالعاتی‌نیز‌درباره‌پیام‌و‌متغیرهاي‌پیام‌انجام‌گرفته‌است‌که

‌ازجمله‌متغیرهاي‌ ‌پیام(. ‌باشند‌)براي‌نمونه‌انواع‌اطلاعات‌موجود‌در مطالعه‌محتواي‌پیام

‌گرفته ‌قرار ‌موردبررسی ‌که ‌عبارت‌محتوايی ‌استدلال‌اند ‌کیفیت ‌از ‌کمیت‌‌اند ‌پیام، هاي

‌اين‌اطلاعات‌ارائه ‌فقط‌‌شده، ‌يا ‌و ‌شناخت‌تمرکزيافته ‌روي‌احساسات‌يا ‌اطلاعات‌بر که
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‌(.Petty & Wegener, 1998: 29)داري‌است‌‌شامل‌محتواي‌مطلوب‌براي‌جانب

 کننده پیام متغیرهای دریافت

‌دريافت ‌فرد ‌مطالعات‌اقناعی، ‌‌در ‌پیام ‌متغیرهاي‌کننده ‌است. ‌گرفته ‌قرار ‌موردبررسی نیز

هاي‌تلاش‌براي‌تأثیرگذاري‌که‌باعث‌ايجاد‌اقناع‌‌کننده‌پیام،‌به‌جنبه‌مربوط‌به‌فرد‌دريافت

‌طبقه‌می ‌ارجاع‌دارد. ‌به‌بندي‌فرد‌دريافت‌شود هاي‌فردي‌مانند‌‌طور‌عمومی‌به‌جنبه‌کننده

‌يا‌طبقه ‌قومیت( هاي‌فردي‌‌شخصیت‌و‌مهارت‌بندي‌جمعیت‌شناختی‌فرد‌)مانند‌جنسیت،

‌(.Petty & Wegener, 1998:38)‌گردد‌نفس‌و‌هوش(‌بازمی‌)مانند‌اعتمادبه

 پیشینه تجربی
هاي‌اجتماعی‌و‌ايجاد‌کنش‌اجتماعی‌‌در‌ارتباط‌با‌موضوع‌رهبري‌فکري‌کاربران‌در‌شبکه

‌مطالعات‌داخلی‌ ‌است‌و ‌گرفته ‌انجام ‌کشور ‌خارج‌از ‌مطالعات‌اندکی‌در ‌طريق‌آنان از

هاي‌اجتماعی‌نیز‌بسیار‌محدود‌است‌که‌در‌‌بوط‌به‌رهبري‌فکري‌کاربران‌ايرانی‌شبکهمر

‌شود.‌ها‌اشاره‌می‌ادامه‌به‌برخی‌از‌آن

‌انجام ‌خارجی ‌مطالعات ‌میان ‌يافته‌در ‌نئوبام‌‌شده ‌و ‌وينتر ‌مطالعه ‌هاي

2016)‌Winter & Neubaum,)نشان‌داد‌که‌باز‌تعريف‌مفهوم‌رهبري‌فکري‌در‌محیط‌‌

هاي‌اين‌افراد‌‌هاي‌فردي‌و‌فعالیت‌ي‌نوين‌و‌توصیف‌پیوندهاي‌انگیزشی‌میان‌زمینها‌رسانه

نشان‌داد‌که‌تأثیر‌بر‌(‌Huffaker, 2010)‌منظور‌تأثیر‌بر‌افکار‌ديگران‌لازم‌است.‌هافاکر‌به

‌مثبت‌و‌تنوع‌زبانی‌در‌‌ديگران‌از‌طريق‌فعالیت ‌مؤثر، ‌اعتبار‌و‌استفاده هاي‌زياد‌ارتباطی،

،‌به‌بررسی‌مدلی‌(Weeks et al., 2017)شود.‌ويکس‌و‌همکاران‌‌ين‌انجام‌میهاي‌آنلا‌پیام

 هاي‌اجتماعی‌پرداخت.‌نظري‌از‌تلاش‌رهبران‌فکري‌براي‌اقناع‌سیاسی‌در‌رسانه

‌عامل‌(4Stansberry :2012 ,)‌استنسبري ‌به ‌مطالعه‌خود ‌در ‌هاي‌رسمی‌رسانه»، و‌«

اي‌‌ملاحظه‌طور‌قابل‌ست‌که‌رهبران‌فکري‌بهکرده‌و‌بیان‌داشته‌ا‌وجود‌رهبران‌فکري‌اشاره

‌هاي‌رسمی‌ارتباطات‌هستند‌ها‌خود،‌رسانه‌يابند‌که‌اين‌در‌راديو،‌روزنامه‌و‌مجله‌نمود‌می

(, 2012: 4Stansberry‌.)هاي‌کارلسن‌‌يافته(Karlsen, 2015)نشان‌داد‌که‌احزاب‌سیاسی‌‌
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هاي‌ويژه‌آنلاين‌‌به‌فعالیت‌بوک‌در‌گستره‌عظیمی‌داراي‌رهبران‌فکري‌هستند‌که‌در‌فیس

‌مطالعه‌اودفی‌‌و‌آفلاين‌می در‌زمان‌انتخابات‌فدرال‌آلمان‌در‌‌(Odefey, 2012)پردازند.

هاي‌چهره‌به‌چهره‌هنگامی‌تقويت‌‌هاي‌موجود‌در‌مباحثه‌نشان‌داد‌که‌تفاوت‌4009سال‌

‌شوند‌که‌مردم‌ارتباطات‌آنلاين‌دارند.‌می

کشور،‌درباره‌شهرت‌افراد‌در‌فضاي‌مجازي،‌‌شده‌در‌داخل‌ازجمله‌مطالعات‌انجام

توان‌نام‌برد‌که‌نشان‌‌(‌را‌می9396نتايج‌مطالعه‌حسینی‌مقدم،‌شاوردي‌و‌جعفرزاده‌پور‌)

ها‌تفاوت‌معناداري‌‌بندي‌شهرت‌مجازي‌افراد‌با‌رتبه‌شهرت‌حقیقی‌آن‌دادند‌ضريب‌و‌رتبه

رکت‌مدنی،‌پژوهش‌کرمانی‌هاي‌اجتماعی‌و‌مشا‌دارد.‌در‌زمینه‌سرمايه‌اجتماعی‌در‌شبکه

‌پاکدامن‌) ‌اجتماعی‌فیس9391و ‌شبکه ‌اجتماعی‌در ‌سرمايه ‌میان ‌که ‌داد ‌نشان بوک‌و‌‌(

‌شاخص ‌میان ‌در ‌و ‌دارد ‌مثبت‌وجود ‌دنیاي‌واقعی‌رابطه هاي‌سرمايه‌‌مشارکت‌مدنی‌در

اجتماعی،‌باز/‌بسته‌بودن‌شبکه‌دوستان،‌تراکم‌شبکه،‌شرايط‌دستیابی‌به‌منابع،‌شکاف‌بین‌

‌مدنی‌و‌هنجارهاي‌من ‌نهادي/ ‌اعتماد ‌و‌قواعد، ‌رعايت‌هنجارها ‌انتظار، ابع‌موجود‌و‌مورد

کننده‌مشارکت‌مدنی‌کاربران‌هستند.‌درباره‌فعالیت‌افراد‌‌هاي‌تبیین‌کنش‌متقابل،‌شاخص

‌شبکه ‌مصرف‌در ‌و ‌اجتماعی ‌آن‌هاي ‌سیاسی ‌و‌‌گرايی ‌چشمه ‌ده ‌فدايی ‌رهبرقاضی، ها،

‌دادند‌9391شهرياري‌) ‌نشان ‌شبکه( ‌فعالیت‌در ‌میزان ‌مصرف‌که گرايی‌‌هاي‌اجتماعی‌بر

‌داري‌دارد.‌سیاسی،‌تأثیر‌معنی

اند‌که‌‌ها‌نشان‌داده‌توان‌به‌مطالب‌ذيل‌اشاره‌نمود.‌پژوهش‌درباره‌اعتبار‌منبع‌نیز‌می

‌برخورداري‌از‌دانش‌افزايش‌می ‌و ‌ويژه ‌تجربه ‌درک‌موضوع، ‌منبع‌با ‌قابلیت‌‌اعتبار يابد.

اين‌دارد‌که‌آيا‌هدف‌با‌منبع‌ارتباط‌دارد‌و‌آيا‌اين‌هدف‌داراي‌سوگیري‌‌اعتماد‌بستگی‌به

،‌اعتبار‌منبع‌بستگی‌به‌قدرت‌پیوند‌9است‌يا‌خیر.‌همچنین‌مطابق‌نظر‌گتینگتون‌و‌روبرتسون

‌با‌شدت‌هیجان‌و‌صمیمت‌بالاتر،‌اعتبار‌درک‌شده‌‌میان‌شرکت کنندگان‌در‌بحث‌دارد.

‌اين، ‌بر ‌افزون ‌بود. ‌خواهد ‌‌بیشتر ‌به ‌و ‌يک‌منبع ‌پیشین‌درباره ‌تجربه ‌به دقت‌در‌»اعتبار،

‌قبلی‌توصیه ‌هاي ‌مرتبط‌است‌« ‌نشان‌‌4هاکفلد‌(.76Odefey :2012 ,)آن ‌او ‌همکاران و

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Gatignon and Robertson 

2. Huckfeldt 
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شود‌و‌نیز‌‌عنوان‌متخصص‌ديده‌می‌اي‌که‌او‌به‌دادند‌که‌اعتماد‌به‌افکار‌يک‌فرد،‌به‌گستره

‌است. ‌همبسته ‌فرد، ‌اين ‌با ‌برقرارشده ‌تعامل ‌می‌مطالعات‌انجام‌تعداد ‌نشان ‌که‌‌شده دهند

‌متقاعدکننده‌هنگامی ‌بیشتر ‌هستند، ‌بالايی ‌اعتماد ‌قابلیت ‌داراي ‌منابع، ‌منابع‌‌که اند.

هايی‌که‌قابلیت‌اعتماد‌کمتري‌دارند،‌فوريت‌بیشتري‌در‌تغییر‌فکر‌‌اعتماد،‌نسبت‌به‌آن‌قابل

اعتماد،‌‌هاي‌منابع‌قابل‌ه‌پیامکننده‌نیز‌هستند.‌احتمال‌بیشتري‌وجود‌دارد‌ک‌داشته‌و‌تحريک

‌بازتاب‌به ‌پیام‌عنوان ‌بنابراين ‌درک‌شوند. ‌حقايق ‌دقیق ‌قدرت‌‌هاي ‌داراي ‌منابع ‌اين هاي

‌(.76Odefey :2012 ,)‌کنندگی‌بیشتري‌هستند‌اقناع

‌تنگ ‌مطالعات‌يادشده، ‌بر ‌براي‌اين‌9همچنین‌افزون ‌دريافتند‌که ‌او ‌همکاران که‌‌و

د‌بايستی‌داراي‌چهار‌ويژگی‌باشد:‌کیفیت‌استدلال،‌اعتبار‌کننده‌محسوب‌شو‌پیامی‌اقناع

‌ ‌درک‌منبع ‌جذابیت‌منبع‌و ‌(.Nunes, Ferreira, Freitas, & Ramos, 2016:62)منبع،

هرروي‌تخصص‌و‌جذابیت‌فیزيکی‌منبع،‌در‌پذيرش‌انديشه‌و‌دوست‌داشته‌شدن،‌داراي‌‌به

که‌منبع‌ازنظر‌‌فتند‌که‌در‌هنگامیدريا ‌4دار‌هستند.‌میل‌و‌آرونسون‌تأثیرات‌عمده‌و‌معنی

‌(.Pornpitakpan, 2004: 248دهد‌)‌فیزيکی‌جذاب‌است‌تأثیرگذاري‌پیام‌را‌افزايش‌می

 روش پژوهش
‌به ‌توجه ‌با ‌را ‌همبستگی ‌پژوهشی ‌طرح ‌و ‌کمی ‌رويکرد ‌پسا‌‌جهان پژوهش‌حاضر، بینی

‌اتخاذ‌نموده‌است.‌(Creswell, & Creswell, 2018: 48)گرايی‌‌اثبات

 گیری و حجم نمونه نمونهروش 

‌شبکه ‌تنوع ‌دلیل ‌جامعه‌‌به ‌پژوهش، ‌اين ‌در ‌ايرانی، ‌کاربران ‌مورداستفاده ‌اجتماعی هاي

‌بهره ‌با ‌شد. ‌گرفته ‌نظر ‌در ‌اينستاگرام ‌اجتماعی ‌شبکه ‌کاربران ‌روش‌‌آماري، ‌از گیري

مه‌(،‌لینک‌پرسشناWalliman, 2011: 96)با‌استناد‌به‌‌3گیري‌غیر‌احتمالی‌در‌دسترس‌نمونه

هاي‌‌،‌بر‌روي‌صفحات‌پر‌بازديد‌اينستاگرام‌و‌نیز‌در‌گروه1محقق‌ساخته‌در‌گوگل‌فورمز
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Teng 

2. Mills and Aronson 

3. Convenience Non-Probability Sampling 

4. Google forms 
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‌-رسان‌تلگرام،‌ارسال‌شد.‌حداقل‌حجم‌نمونه،‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کرجسی‌اپلیکیشن‌پیام

نفر‌محاسبه‌شد.‌پرسشنامه‌‌331%،‌1%‌و‌حاشیه‌خطا‌91(‌با‌درجه‌اطمینان‌9910)‌9مورگان

‌ ‌ت‌393توسط ‌نفر ‌)اولیه( ‌پیشینی ‌آماري ‌قدرت ‌تحلیل ‌شد. ‌نرم‌4کمیل ‌در افزار‌‌نیز

G*Powerشده‌‌صورت‌گرفت.‌با‌توجه‌به‌تحلیل‌قدرت‌پسینی،‌حجم‌نمونه‌در‌نظر‌گرفته‌

‌براي‌تشخیص‌اندازه‌اثرهاي‌متوسط‌و‌بزرگ،‌قدرت‌کافی‌را‌دارا‌است.

 عملیاتی سازی مفاهیم تحقیق

‌پ ‌ابزار ‌از ‌استفاده ‌با ‌حاضر، ‌پرسشنامه‌پژوهش ‌اين ‌شد. ‌انجام ‌ساخته ‌محقق رسشنامه

،‌1،‌زياد=‌1اي‌)خیلی‌زياد=‌نقطه‌1پرسش‌بسته‌پاسخ،‌بر‌پايه‌طیف‌لیکرت‌‌13دربردارنده‌

روز‌در‌‌19(‌طراحی‌شده‌بود.‌لینک‌اين‌پرسشنامه‌به‌مدت‌9و‌اصلاً=‌‌4،‌کم=3متوسط=‌

 دسترس‌پاسخگويان‌بالقوه‌بود.

گیري‌از‌سؤالات‌سنجش‌روايی‌‌ي‌پرسشنامه،‌با‌بهرههاروايی‌محتوايی‌و‌صوري‌گويه

(،‌پولیت‌و‌Zamanzadeh, et al., 2015هاي‌زمان‌زاده‌و‌همکاران‌)‌شده‌در‌پژوهش‌مطرح

(،‌Lawshe, 1975)‌(‌و‌لاوشیYaghmaie, 2003(،‌يغمايی‌)Polit & Beck, 2006بک‌)

‌توافق‌حاصل‌در‌کنندگان‌موردسنجش‌قرار‌گرفت‌نفر‌از‌شرکت‌4نفر‌خبره‌و‌‌3توسط‌ .

 Ayre)‌1و‌در‌سطح‌مقیاس‌1ها،‌در‌سطح‌گويه3روايی‌محتوايی‌و‌صوري‌با‌فرمول‌لاوشی

& Scally, 2013: 79)يعنی‌توافق‌کامل‌بود.‌9برابر‌با‌‌‌

کننده(‌‌نفر‌شرکت‌10پايايی‌اولیه‌پرسشنامه‌نیز‌در‌يک‌مطالعه‌پايلوت‌)مقدماتی(‌)با‌

‌توصیه ‌اساس ‌بر ‌گرفت. ‌قرار ‌ارائه‌موردسنجش ‌سنجه‌هاي ‌درباره ‌چندبعدي‌‌شده هاي

(Widhiarso &Ravand, 2014: 112)طور‌مجزا‌محاسبه‌شد.‌براي‌‌پايايی‌براي‌هر‌بعد‌به‌

 ,Yu & Richardson)و‌ياکوبوچی‌ ها،‌بر‌اساس‌توصیه‌يو‌و‌ريچاردسون‌تعیین‌ابعاد‌سازه

2015: 127; Iacobucci, 2001: 58)‌.تحلیل‌عاملی‌اکتشافی‌انجام‌شد‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. KREJCIE, MORGAN 

2. A Priori Power Analysis 

3. Lawshe 

4. Item-level validity 

5. Scale-level validity 
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پس‌از‌سنجش‌پايايی‌اولیه‌ابزار‌در‌آزمون‌پايلوت،‌لینک‌پرسشنامه‌نهايی‌در‌اختیار‌

‌قرار‌گرفت‌و‌ ‌آلفاي‌‌313کاربران‌اينستاگرام ‌پر‌کردند. ‌را ‌پرسشنامه ‌اين‌مرحله، ‌در نفر

‌نهايی‌براي‌داده ‌پايلو‌کرونباخ ‌مرحله ‌دو ‌در ‌پاسخگويان ‌همه ‌نهايی‌هاي‌مربوط‌به ‌ت‌و

هاي‌موردسنجش‌در‌پرسشنامه‌نهايی‌‌مقیاس‌-نفر(،‌محاسبه‌شد.‌آلفاي‌کرونباخ‌زير‌393)

(‌0.639)‌0.10جز‌يک‌مورد‌که‌بسیار‌به‌‌برخوردار‌بودند‌به‌0.1قبول‌بالاتر‌از‌‌از‌پايايی‌قابل

‌نزديک‌بود.

 های پژوهش یافته
‌بیش‌از‌مردان‌)ن‌439کننده‌مطالعه‌حاضر،‌تعداد‌زنان‌)‌نفر‌شرکت‌393در‌ نفر(‌‌911فر(،

سال‌بودند.‌بیش‌از‌‌31تا‌‌93کننده،‌در‌محدوده‌سنی‌‌درصد‌از‌افراد‌شرکت‌61بود.‌بیش‌از‌

‌اند.‌درصد‌افراد،‌نوعی‌از‌تحصیلات‌دانشگاهی‌را‌تجربه‌نموده‌30

‌بهره ‌با ‌اصلی ‌گروه‌متغیرهاي ‌اکتشافی ‌عاملی ‌تحلیل ‌از ‌آلفاي‌‌گیري ‌و ‌شدند بندي

اس‌اسپیافزار‌اس‌محاسبه‌شد.‌میزان‌میانگین‌هر‌يک‌از‌متغیرها،‌توسط‌نرم‌ها‌کرونباخ‌آن

‌عبارت ‌اين‌فرآيند ‌متغیرهاي‌حاصل‌از ‌شد. ‌تخصص،‌‌محاسبه ‌جذابیت، ‌شهرت‌و ‌از: اند

هاي‌پیام،‌شباهت‌با‌کاربر،‌‌هاي‌رسمی،‌ويژگی‌هنجارمندي،‌جايگاه‌اجتماعی‌رهبر،‌رسانه

 تماعی،‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ.تأثیرپذيري‌کاربر،‌انتشار‌کنش‌اج

‌و‌آزمون‌9اي‌نمودار‌جعبه ‌)آزمون‌متغیرها ‌-هاي‌شاپیرو‌هاي‌نرمال‌بودن‌تک‌متغیره

‌کولموگروف ‌‌-ويلک، ‌فورس( ‌لیلیه ‌و و‌‌(Razali & Wah, 2010:127)اسمیرنوف

‌هاي‌مارديا‌از‌چولگی‌و‌کشیدگی‌چند‌متغیره(‌هاي‌نرمال‌بودن‌چند‌متغیره‌)ضريب‌آزمون

(Gao, Mokhtarian, & Johnston, 2008: 3)نرم‌‌ ‌ايموس‌‌اس‌پی‌افزارهاي‌اس‌در اس‌و

ها‌از‌توزيع‌نرمال‌برخوردار‌نیستند.‌انجام‌رگرسیون‌خطی‌و‌‌انجام‌شد‌که‌نشان‌دادند‌داده

نشان‌داد‌که‌متغیرهاي‌(‌Sahay, 2019)هاي‌تعیین‌شده‌‌تشخیص‌هم‌خطی،‌بر‌پايه‌ملاک

‌نداشتند. هم‌خطی‌چندگانهپیش‌بین‌پژوهش،‌مشکل‌هم‌خطی‌و‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Boxplot 
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 مدل سازی معادلات ساختاری
‌از‌روش‌بسته ‌پژوهش‌حاضر ‌اساس‌محتواي‌گويهدر ‌سازي‌بر  :Matsunaga, 2008)ها

‌ازآنجايی‌(287 ‌است. ‌غیر‌نرمال‌‌که‌داده‌بهره‌گرفته‌شده ‌به‌لحاظ‌توزيع‌چند‌متغیري، ها

‌بیرن ‌توصیه ‌به ‌‌9رپاز‌روش‌بوت‌است‌(Byrne, 2016: 367)‌بودند، ‌بوت‌‌9000با نمونه

‌بولن ‌و ‌آل ‌بوت‌استرپ‌ام ‌تخمین‌حداکثر‌4استاين‌بوت‌استرپ-استرپ، ‌از ‌استفاده ‌با ،

‌سنجش‌نیکويی‌برازش‌مدل‌اندازه‌3احتمال ‌بر‌اساس‌شاخص‌بهره‌گرفته‌شد. هاي‌‌گیري،

ها،‌نشان‌‌قبول‌براي‌هر‌يک‌از‌آن‌هاي‌قابل‌بسیار‌گزارش‌شده‌در‌ادبیات‌آماري‌و‌شاخص

‌گیري‌از‌نیکويی‌برازش‌بسیار‌خوبی‌برخوردار‌است.‌که‌مدل‌اندازهداد‌

با‌توجه‌‌6کننده‌و‌اعتبار‌تفکیک‌1گیري‌از‌سنجش‌اعتبار‌همگرا‌،‌با‌بهره1اعتبار‌سازه

‌گويه، ‌عاملی ‌بار ‌مرکب AVEبه ‌پايايی  ,Ahmad) (Arifin &Yusoff, 2016: 4)‌1و

Zulkurnain & Khairushalimi, 2016)بول‌ارزيابی‌شد.ق‌در‌حد‌قابل‌ 

‌
 : مدل متغیر پنهان کامل1شکل 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Bootstrap Method 

2. Bollen-Stine Bootstrap 

3. Maximum Likelihood (ML) estimation 

4. Construct Validity 

5. Convergent validity 

6. Discriminant validity 

7. Composite Reliability 



 1031 زمستان|  93شمارة  | هشتمسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 930

،‌مسیر‌رهبري‌فکري‌به‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ،‌معنادار‌نبود.‌9در‌مدل‌متغیر‌پنهان‌کامل

در‌متغیرهاي‌شاخص،‌رهبري‌فکري،‌ويژگی‌پیام‌و‌شباهت‌رهبر‌با‌کاربر،‌بیشترين‌شدت‌

اثر‌را‌دارا‌بود‌و‌جايگاه‌اجتماعی‌رهبر‌و‌شهرت‌و‌جذابیت،‌کمترين‌شدت‌اثر‌را‌داشتند.‌

عنوان‌میانجی،‌بر‌تأثیرپذيري‌‌طور‌مستقیم‌و‌هم‌به‌وجود،‌متغیر‌شهرت‌و‌جذابیت‌هم‌به‌اينبا

‌کاربر،‌انتشار‌کنش‌اجتماعی‌و‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌تأثیرگذار‌بود.

‌شاخص ‌اساس ‌بر ‌کامل، ‌پنهان ‌متغیر ‌مدل ‌برازش ‌نیکويی ‌بسیار‌‌سنجش هاي

ها‌نشان‌داد‌که‌‌راي‌هر‌يک‌از‌آنقبول‌ب‌هاي‌قابل‌شده‌در‌ادبیات‌آماري‌و‌شاخص‌گزارش

‌مدل‌متغیر‌پنهان‌کامل‌از‌نیکويی‌برازش‌عالی‌برخوردار‌است.

 های نیکویی برازش مدل متغیر پنهان کامل : شاخص3جدول 

 شاخص نیکویی برازش
عدد نیکویی برازش 

 مدل

شاخص 

 قبول قابل

نیکویی برازش 

 مدل

‌مجذور‌کاي

‌درجه‌آزادي

 سطح‌احتمال

91.103‌

41‌

0.391 

-‌

-‌

‌*0.01 p > 
 عالی

Bollen-Stine bootstrap p 0.933 ‌*0.01 p > 

Minimum discrepancy per 
degree of freedom 

(CMIN/DF) 

 عالی >‌3.0**‌ 0.133

Root mean squared error 
approximation (RMSEA) 

0.000 

‌0.09)بسیار‌خوب(‌

<‌
‌>‌0.01)خوب(‌

‌0.03**‌)متوسط(‌

< 

 عالی

Goodness-of-fit index 

(GFI) 
 عالی <‌0.90**‌ 0.999

Adjusted goodness-of-fit 

index 
(AGFI) 

 عالی <‌0.90**‌ 0.930

* (Byrne, 2016) 
**(Moss, Lawson & White, 2015) 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Full Latent Variable Model 
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‌آزمون ‌براي ‌پسینی ‌آماري ‌قدرت ‌قدرت‌‌تحلیل ‌خطی(، ‌چندگانه ‌)رگرسیون ‌اف هاي

 نشان‌داد.‌0.01ال‌خطاي‌را‌در‌سطح‌احتم‌<0.999شده‌‌حاصل

 ها آزمون فرضیه
‌به ‌پژوهش‌حاضر، ‌فرضیه‌در ‌آزمون ‌بیزي‌منظور ‌فرضیه ‌آزمون ‌شیوه ‌از ‌شد.‌‌9ها، استفاده

در‌نظر‌‌9،‌میانگین‌برابر‌صفر‌و‌انحراف‌معیار‌3،‌براي‌عدد‌پیشینی444افزار‌ايموس‌‌برپايه‌نرم

‌ ‌صفر ‌فرضیه ‌شد. ‌صف‌H0گرفته ‌عدد ‌است‌که ‌پذيرفته ‌فاصله‌هنگامی ‌بین ‌)میانگین(، ر

‌قرار‌بگیرد.‌1اطمینان‌پسینی

 ها به روش بیزی آزمون فرضیه .2جدول 

 های جایگزین فرضیه
% مرز 59

 پایینی

% مرز 59

 بالایی

نتیجه آزمون 

 فرضیه

 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ .0969 0.133 دهد.‌رهبري‌فکري،‌تأثیر‌پذيري‌کاربر‌را‌افزايش‌می

 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ 0.191 0.413 دهد.‌جتماعی‌توسط‌کاربر‌را‌افزايش‌میرهبري‌فکري،‌انتشار‌کنش‌ا

 H1و‌رد‌‌H0پذيرش‌ 0.919 -0.913 دهد.‌رهبري‌فکري،‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌کاربر‌را‌افزايش‌می

 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ 0.110 0.419 دهد.‌تأثیر‌پذيري‌کاربر،‌انتشار‌کنش‌اجتماعی‌توسط‌او‌را‌افزايش‌می

 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ 0.401 0.096 دهد.‌ي‌کاربر،‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌او‌را‌افزايش‌میتأثیر‌پذير

انتشار‌کنش‌اجتماعی‌توسط‌کاربر،‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌او‌را‌

 دهد.‌افزايش‌می
 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ 0.614 0.119

 H1پذيرش‌و‌‌H0رد‌ 0.146 0.933 دهد.‌شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌تأثیر‌پذيري‌کاربر‌را‌افزايش‌می

شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌انتشار‌کنش‌اجتماعی‌توسط‌کاربر‌را‌افزايش‌

 دهد.‌می
 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ 0.339 0.034

شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌کاربر‌را‌افزايش‌

 دهد.‌می
 H1و‌پذيرش‌‌H0رد‌ 0.301 0.061

تماعی‌هماهنگ‌کاربران،‌رد‌با‌توجه‌به‌اينکه‌فرضیه‌اثر‌مستقیم‌رهبري‌فکري‌بر‌کنش‌اج

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Bayesian 

2. IBM SPSS Amos Graphics 22 Software 

3. Prior value 

4. Posterior Confidence Intervals 
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‌فرضیه ‌)میانجی‌شد، ‌غیرمستقیم ‌اثرات ‌به ‌مربوط ‌قرار‌‌هاي ‌آزمون ‌مورد ‌متغیرها گري(

‌بهره ‌با ‌‌گرفت. ‌روش‌بوت‌استرپ‌با ‌از ‌اطمینان‌‌9000گیري ‌فواصل ‌از ‌استفاده ‌و نمونه

ها‌هاي‌اثرات‌غیرمستقیم‌متغیر‌%،‌فرضیه91شده‌به‌لحاظ‌سوگیري،‌با‌سطح‌معناداري‌‌اصلاح

‌بر‌يکديگر‌مورد‌آزمون‌قرار‌گرفت.

 های جایگزین اثرات غیرمستقیم : آزمون فرضیه0جدول 

 تخمین های جایگزین اثرات غیرمستقیم فرضیه
% مرز 59

 پایینی

% مرز 59

 بالایی
 معناداری

نتیجه 

آزمون 

 فرضیه

تأثیرپذيري‌کاربر،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌انتشار‌

 ند.ک‌گري‌می‌کنش‌اجتماعی‌را‌میانجی
0.419 0.913 0.393 0.003 

و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

تأثیرپذيري‌کاربر،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌کنش‌

 کند.‌گري‌می‌اجتماعی‌هماهنگ‌را‌میانجی
0.031 0.001- 0.991 0.019 

و‌‌H0پذيرش‌

 H1رد‌

انتشار‌کنش‌اجتماعی،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌

کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌را‌از‌طريق‌تأثیرپذيري‌

 کند.‌گري‌می‌جیکاربر،‌میان

0.911 0.099 0.431 0.004 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

انتشار‌کنش‌اجتماعی،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌

گري‌‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌را‌میانجی

 کند.‌می

0.439 0.939 0.313 0.004 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

تأثیرپذيري‌کاربر،‌اثر‌شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر‌بر‌

 کند.‌یگري‌م‌انتشار‌کنش‌اجتماعی‌را‌میانجی
0.099 0.016 0.911 0.009 

و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌

 کند.‌گري‌می‌انتشار‌کنش‌اجتماعی‌را‌میانجی
0.903 0.040 0.933 0.099 

و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

انتشار‌کنش‌اجتماعی،‌اثر‌شهرت‌و‌جذابیت‌

رهبر‌بر‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌را‌از‌طريق‌

 کند.‌گري‌می‌کاربر،‌میانجی‌تأثیرپذيري

0.011 0.041 0.091 0.009 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

انتشار‌کنش‌اجتماعی،‌اثر‌شهرت‌و‌جذابیت‌

گري‌‌رهبر‌بر‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌را‌میانجی

 کند.‌می

0.991 0.099 0.401 0.099 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ،‌

یت‌رهبر‌و‌انتشار‌کنش‌واسطه‌شهرت‌و‌جذاب‌به
0.011 0.099 0.903 0.090 

و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌
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 تخمین های جایگزین اثرات غیرمستقیم فرضیه
% مرز 59

 پایینی

% مرز 59

 بالایی
 معناداری

نتیجه 

آزمون 

 فرضیه

 کند.‌گري‌می‌اجتماعی،‌میانجی

اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ،‌

واسطه‌شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌تأثیرپذيري‌‌به

گري‌‌کاربر‌و‌انتشار‌کنش‌اجتماعی‌میانجی

 شود.‌می

0.041 0.094 0.019 0.009 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌

 کند.‌گري‌می‌تأثیرپذيري‌کاربر‌را‌میانجی
0.936 0.063 0.439 0.009 

و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌

گري‌‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌کاربر‌را‌میانجی

 کند.‌می

0.099 0.041 0.966 0.003 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

ي‌کاربر‌اثر‌شهرت‌و‌جذابیت‌رهبر‌بر‌تأثیرپذير

گري‌‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌را‌میانجی

 کند.‌می

0.030 0.009 0.031 0.033 
و‌‌H0رد‌

 H1پذيرش‌

تأثیرپذيري‌کاربر،‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌کنش‌

اجتماعی‌هماهنگ‌را‌از‌طريق‌شهرت‌و‌جذابیت‌

 کند.‌گري‌می‌رهبر،‌میانجی

0.091 0.009 0.013 0.010 
و‌‌H0رد‌

 H1يرش‌پذ

 گیری بحث و نتیجه
‌معادلات‌ساختاري‌ترسیم‌مؤلفه ‌ترتیب‌بیشترين‌تا‌‌هاي‌رهبري‌فکري‌مطابق‌مدل ‌به شده

هاي‌پیام،‌شباهت‌رهبر‌با‌کاربر،‌هنجارمندي‌‌کمترين‌میزان‌تأثیر،‌شامل‌هفت‌عامل‌ويژگی

ر‌هاي‌رسمی،‌جايگاه‌اجتماعی‌رهبر‌و‌شهرت‌و‌جذابیت‌رهب‌رهبر،‌تخصص‌رهبر،‌رسانه

طور‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌بر‌‌هستند.‌اين‌در‌حالی‌است‌که‌متغیر‌شهرت‌و‌جذابیت،‌خود،‌به

کنش‌اجتماعی‌و‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌تأثیر‌‌-روي‌متغیرهاي‌تأثیرپذيري‌کاربر،‌انتشار

‌بر‌‌می ‌بر‌تأثیرپذيري‌کاربر‌و‌کمترين‌تأثیر‌مستقیم‌را گذارد‌و‌نیز‌بیشترين‌تأثیر‌مستقیم‌را

،‌متغیرهاي‌منبع‌(Kim, 2007)هاي‌کیم‌‌ها‌با‌يافته‌اعی‌هماهنگ‌دارد.‌اين‌مؤلفهکنش‌اجتم

‌‌مطرح ‌کستلز ‌توسط ‌‌(Castells, 2011)شده ‌اودفی ‌کاتز‌(Odefey, 2012)و ‌نظرات ،
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شده‌‌کننده‌پیام‌مطرح‌(‌و‌شباهت‌میان‌رهبر‌و‌دريافتJungnickel, 2016: 3شده‌در‌‌)مطرح

‌ ‌اودفی ‌رسانه(Odefey, 2012: 82)توسط ‌مطرح‌، ‌رسمی ‌استنسبري‌هاي ‌توسط ‌شده

(, 2012: 4Stansberry)هاي‌پیام‌و‌منبع‌در‌مدل‌احتمالی‌موشکافی‌منطبق‌‌و‌نیز‌ويژگی‌

‌است.

‌جامعه ‌اجتماعی،‌‌هر ‌عدالت ‌ارتقاي ‌براي ‌جامعه ‌آن ‌اعضاي ‌مشارکت ‌نیازمند اي

‌راستاي‌بهبود‌زندگی‌است. ‌تغییرات‌اجتماعی‌در گونه‌که‌‌همان‌رعايت‌حقوق‌انسانی‌و

گیري‌از‌کنش‌اجتماعی‌است‌و‌‌هاي‌ايجاد‌تغییر‌اجتماعی،‌بهره‌تر‌بیان‌شد،‌يکی‌از‌راه‌پیش

‌کنش ‌و‌‌اين ‌گروهی ‌فردي، ‌سطوح ‌در ‌مشارکت ‌به ‌جامعه ‌اعضاي ‌ترغیب ‌نیازمند ها

که‌مشکلی‌در‌جامعه‌چه‌از‌سوي‌‌هاي‌ايجادکننده‌تغییر‌است.‌هنگامی‌اجتماعی‌در‌فعالیت

شود‌براي‌اينکه‌در‌راستاي‌حل‌شدن‌در‌‌از‌سوي‌عموم‌مردم‌شناسايی‌می‌نخبگان‌و‌چه

هايی‌چون‌بسیج،‌عرضه‌‌گیري‌از‌روش‌گذاران‌قرار‌گیرد‌نیازمند‌بهره‌دستور‌کار‌سیاست

-9339‌:300دستی‌در‌عمل‌است‌)رجوع‌شود‌به‌وحید،‌‌ها‌و‌پیش‌سیاسی،‌استفاده‌از‌رسانه

برند.‌در‌اين‌‌هاي‌رجوع‌به‌افکار‌عمومی‌بهره‌می‌يها‌و‌استراتژ‌(‌که‌از‌مداخله‌رسانه301

‌بهره‌روش دهی‌به‌افکار‌عمومی‌و‌ايجاد‌‌سازي،‌جهت‌گیري‌از‌رهبران‌فکري‌در‌آگاه‌ها،

‌آن ‌ثبت ‌و ‌اجتماعی ‌مشکلات ‌حل ‌راستاي ‌در ‌اجتماعی ‌کار‌‌کنش ‌دستور ‌در ها

‌همان‌سیاست ‌ديگر، ‌سوي ‌از ‌اهمیت‌است. ‌حائز ‌بسیار ‌کشور، ‌‌گذاران ‌که ‌و‌طور آرچز

اند،‌به‌میدان‌آوردن‌جوانان‌و‌‌(‌نیز‌اشاره‌کردهArches & Fleming, 2006: 85فلمینگ‌)

‌مهارت ‌تقويت ‌با ‌آنان ‌آن‌توانمندسازي ‌تصمیم‌هاي ‌در ‌اجتماعی،‌‌ها ‌مشارکت ‌و گیري

ها‌را‌براي‌بر‌‌هاي‌نسل‌جوان‌کمک‌کرده‌و‌آن‌تواند‌به‌ارتقاي‌جامعه‌و‌تأمین‌خواسته‌می

‌هاي‌آتی‌در‌جامعه‌آماده‌کند.‌عهده‌گرفتن‌نقش

توانند‌در‌ترغیب‌افراد‌جامعه‌‌ها‌می‌هاي‌اجتماعی‌و‌رهبران‌فکري‌فعال‌در‌آن‌رسانه

‌به‌به ‌جوانان، ‌و‌‌ويژه ‌باشند ‌اثرگذار ‌بسیار ‌سازنده، ‌اجتماعی ‌کنش ‌و ‌مشارکت سوي

‌)‌همان ‌باگزي‌و‌دولاکیا ‌که ‌کردهBagozzi & Dholakia, 2002: 2گونه ‌اشاره ‌نیز د‌ان‌(

‌ايجاد‌و‌هدايت‌کند‌که‌‌می توانند‌کنش‌اجتماعی‌داراي‌قصد‌از‌نوع‌قصدهاي‌جمعی‌را
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هاي‌‌ها‌و‌جنبش‌هاي‌هماهنگ‌آنلاين‌شود،‌قادر‌است‌کنش‌تواند‌منجر‌به‌کنش‌تنها‌می‌نه

‌همان ‌کند. ‌ايجاد ‌نیز ‌جامعه ‌واقعی ‌فضاي ‌در ‌کلاندرمانس‌‌اجتماعی ‌که گونه

(Klandermans, 2004: 360مشارکت‌د‌)هاي‌اجتماعی‌در‌فضاي‌واقعی‌جامعه‌‌ر‌جنبش

هاي‌‌توان‌به‌مشارکت‌هاي‌هماهنگ‌در‌فضاي‌آنلاين‌را‌هم‌می‌بندي‌کرده،‌کنش‌را‌تقسیم

‌فعالیت ‌مانند ‌اندک ‌خطر ‌و ‌تلاش ‌نیازمند ‌و ‌زمان ‌در ‌امضاي‌‌محدود ‌چون هايی

& ,Hsieh,  Lee)‌9هايی‌که‌به‌اسلکتیويزم‌هاي‌شکايت‌آنلاين‌يا‌ساير‌فعالیت‌درخواست

مدت‌اما‌نیازمند‌‌هاي‌کوتاه‌هايی‌براي‌مشارکت‌(‌موسوم‌هستند؛‌يا‌انتشار‌فراخوان1 :2013

‌قابل ‌خطر ‌تظاهرات‌مسالمت‌تلاش‌و ‌مانند ‌فراخوان‌‌توجه ‌يا ‌تجمعات‌اعتراضی‌و ‌يا آمیز

‌مشارکت ‌چالش‌هاي‌دوام‌براي‌عضويت‌و ‌و ‌برخی‌گروه‌دار ‌در ‌سازمان‌برانگیز ‌و هاي‌‌ها

‌تقسی ‌رسانهجنبشی ‌در ‌کاربران ‌کرد. ‌همان‌م ‌نیز ‌اجتماعی ‌کلاندرمانس‌‌هاي ‌که گونه

(Klandermans, 2004: 361در‌تلاش‌براي‌تحت‌تأثیر‌‌ (‌در‌فضاي‌واقعی‌مطرح‌کرده،

عنوان‌عضوي‌از‌يک‌گروه‌و‌جنبش‌خاص‌‌قرار‌دادن‌محیط‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌خود،‌يا‌به

هاي‌مربوط‌به‌کنش‌‌ود،‌به‌انتشار‌فراخوانهاي‌فردي‌خ‌و‌يا‌در‌جستجوي‌معنا‌و‌بیان‌ديدگاه

‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌مبادرت‌می ‌تأثیرپذيري‌‌اجتماعی‌و ‌میزان ‌اين‌میان، ‌در ورزند.

‌فراخوان ‌انتشار ‌میزان ‌بر ‌فکري، ‌رهبران ‌از ‌نیز‌‌کاربران ‌و ‌کنش‌اجتماعی ‌به ‌مربوط هاي

‌مؤلفه‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌آن ‌يکی‌از ‌مستقیم‌دارد. ‌مثبت‌و ‌اثر هاي‌مهم‌رهبري‌‌ها

توجهی‌در‌میزان‌‌ها،‌اثر‌میانجی‌و‌قابل‌در‌میان‌ساير‌مؤلفه«‌شهرت‌و‌جذابیت»فکري‌يعنی‌

‌فراخوان ‌هماهنگ‌کاربران‌‌انتشار ‌اجتماعی ‌کنش ‌نیز ‌و ‌اجتماعی ‌کنش ‌به ‌مربوط هاي

‌کند.‌اينستاگرام‌ايفا‌می

ر‌در‌راستاي‌ايجاد‌تواند‌در‌تولید‌محتوا‌و‌انتشار‌پیام‌تأثیرگذا‌نتايج‌پژوهش‌حاضر‌می

شده،‌رهبران‌‌هاي‌پیام‌طراحی‌کنش‌اجتماعی‌مورداستفاده‌قرارگرفته‌و‌با‌توجه‌به‌ويژگی

‌هدف‌ ‌مخاطبان ‌مشابه ‌اجتماعی ‌جايگاه ‌جنسیت‌و ‌سن، ‌ازنظر ‌که ‌شوند ‌برگزيده فکري

‌همچنین‌می ‌بهره‌هستند. ‌شناسايی‌و ‌به ‌داراي‌شهرت‌و‌‌توان ‌فکري‌که ‌رهبران گیري‌از

‌فعالان‌امور‌‌ونجذابیت‌افز تري‌نسبت‌به‌بقیه‌افراد‌در‌میان‌ستارگان‌سینما،‌سیاستمداران،
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Slacktivism 
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‌اقتصادي‌و‌تجاري‌و‌متخصصان‌حوزه‌علوم‌و‌فناوري‌در‌کشور‌هستند‌اقدام‌کرد.

پژوهش‌حاضر‌محدود‌به‌شبکه‌اجتماعی‌اينستاگرام‌است‌و‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رهبري‌

قرار‌نداده‌است.‌با‌توجه‌به‌محدوديت‌‌هاي‌اجتماعی‌را‌موردبررسی‌فکري‌در‌ساير‌شبکه

‌می ‌پیشنهاد ‌حاضر، ‌ساير‌‌پژوهش ‌در ‌کاربران ‌فکري ‌رهبري ‌بر ‌مؤثر ‌عوامل ‌که شود

هاي‌متفاوتی‌از‌اينستاگرام‌هم‌به‌لحاظ‌محتوايی‌و‌‌هاي‌اجتماعی‌که‌داراي‌ويژگی‌شبکه

‌هاي‌کاربران‌هستند،‌انجام‌گیرد.‌هم‌به‌لحاظ‌ويژگی

هاي‌رهبري‌فکري،‌‌ن‌پژوهش،‌افزون‌بر‌تعیین‌میزان‌اثر‌مؤلفهيافته‌مهم‌و‌دستاورد‌اي

هاي‌مربوط‌‌شناسايی‌نقش‌میانجی‌شهرت‌و‌جذابیت،‌تأثیرپذيري‌کاربران‌و‌انتشار‌فراخوان

به‌کنش‌اجتماعی‌در‌انتقال‌اثر‌رهبري‌فکري‌بر‌ايجاد‌کنش‌اجتماعی‌هماهنگ‌در‌میان‌

هاي‌متولی‌ايجاد‌‌تواند‌توسط‌سازمان‌می‌هاي‌پژوهش‌حاضر‌کاربران‌اينستاگرام‌است.‌يافته

‌قرار‌ ‌مورداستفاده ‌اعتلاي‌جامعه ‌راستاي‌حل‌معضلات‌و ‌در ‌کنش‌اجتماعی، تغییرات‌و

‌گیرد.
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