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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 between predictor variables of leader’s reputation 
and attractiveness, expertise, normativity, social status, similarity to users, 
official media, message characteristics, the users’ influenceability, 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 filled out by 
393 participants. Cronbach’s Alpha for all sub-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 action of users, 
rather, its influence was mediated by opinion leader’s “reputation and 
attractiveness”, “users’ influenceability”, and “dissemination of calls for 
social action”. Also, “message characteristics” had the greatest 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 and 
Attractiveness, Users’ Influenceability, Dissemination of Calls for Social 
Action. 
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در  ياجتماع يهاكاربران شبكه يفكر يرهبرعوامل مؤثر بر 
  يكنش اجتماع جاديا

   يياسكو يشعله معراج
طات گروه علوم ارتبا ،يارشد علوم ارتباطات اجتماع يكارشناس يدانشجو

 وواحد علوم  ،يواجتماع يعلوم انسان ات،يدانشكده ادب ،يودانش شناس
  رانيتهران، ا ،يدانشگاه آزاد اسلام قاتيتحق

      

 يانسان علوم ات،يدانشكده ادب ،يگروه علوم ارتباطات ودانش شناس ار،يدانش   فر يسلطان محمد
  انريتهران، ا ،يدانشگاه آزاد اسلام قاتيواحد علوم و تحق ،يواجتماع

  

 ،يتيترب و علوم يدانشكده روانشناس ،يرياستاد تمام، گروه سنجش و اندازه گ   دلاور  يعل
  رانيتهران، ا ،ييدانشگاه علامه طباطبا

   چكيده
منظور تأثيرگذاري هاي نويني را بهاند، ظرفيتاي كه در ميان جوامع يافتههاي اجتماعي با نفوذ گستردهشبكه

اند. هدف پژوهش اي چون ايجاد كنش اجتماعي فراهم كردهسوي اهداف ويژهها بهبر كاربران و هدايت آن
هاي اجتماعي در ايجاد كنش اجتماعي رهبري فكري كاربران شبكه حاضر، ارائه مدلي جامع از عوامل مؤثر بر

هبر، ربود. بدين منظور، طرح پژوهشي همبستگي، متمركز بر متغيرهاي شهرت و جذابيت رهبر، تخصص 
هاي پيام، هاي رسمي، ويژگيهنجارمندي رهبر، جايگاه اجتماعي رهبر، شباهت رهبر با كاربر، رسانه

هاي مربوط به كنش اجتماعي و كنش اجتماعي هماهنگ كاربراندر شبكه شار فراخوانتأثيرپذيري كاربر، انت
رار گرفت، از طريق قاجتماعي اينستاگرام اتخاذ شد. پرسشنامه محقق ساخته كه روايي و پايايي آن مورد تأييد 

 اين پژوهشز نفر، به آن پاسخ دادند. نتايج حاصل ا 393اين شبكه اجتماعي، براي كاربران ارسال شد و 
طور مستقيم بر كنش اجتماعي هماهنگ تأثير نداشته، هاي اجتماعي، بهنشان داد كه رهبري فكري در شبكه

و » ري كاربرانتأثيرپذي«رهبر فكري و نيز » شهرت و جذابيت«بلكه رهبري فكري از طريق متغيرهاي ميانجي 
هماهنگ كاربران شبكه اجتماعي  ، بر كنش اجتماعي»هاي مربوط به كنش اجتماعيانتشار فراخوان«

 هاي اجتماعيتواند در رهبري فكري كاربران شبكههاي پژوهش حاضر مياينستاگرام مؤثر بوده است. يافته
  اهنگ مطلوب، مؤثر واقع شود.منظور ايجاد كنش اجتماعي همبه

  .نستاگراميان اكاربر ،ياجتماع يهاشبكه ،يكنش اجتماع ،يرهبر فكر ،يفكر يرهبر :هاواژهكليد
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  مقدمه
منظور هاي نويني را بهاند، ظرفيتاي كه يافتههاي اجتماعي با نفوذ گستردهامروزه رسانه

سوي اهداف ويژه ازجمله ايجاد كنش اجتماعي ها بهتأثيرگذاري بر كاربران و هدايت آن
عرصه  اجتناب درهاي اجتماعي، نمودي غيرقابلكنشگري كاربران در شبكهاند. فراهم كرده

گيرد. گيري ازنظر رهبران فكري انجام ميبيروني و واقعي دارد. اين كنشگري اغلب با بهره
هاي رهبري اخير در عرصه رسانه، منجر به تجديد علاقه به بررسي مفهوم و ويژگيتحولات 

دهد كه اين مفهوم فكري شده است. مطالعات پيشين در زمينه موضوع رهبري فكري نشان مي
 اي موردبررسي قرار گرفته است.ستردهطور گبه

هاي ازاين در خارج از كشور مطالعاتي درباره رهبري فكري كاربران شبكهپيش
؛ Huffaker,2010 ،Weeks, et al., 2017اجتماعي انجام شده است (ازجمله مطالعات 

2016 Winter &Neubaum, ؛Odefey, 2012 نيز مطالعات بسيار محدودي در داخل .(
ورت گرفته است (ازجمله مطالعات حسيني مقدم، شاوردي و جعفرزاده كشور ص

 ).1394؛ رهبرقاضي، فدايي ده چشمه و شهرياري،1395؛ كرماني و پاكدامن،1396پور،
با توجه به شكاف دانشي موجود در ادبيات پژوهشي داخل كشور در حوزه رهبري 

سياسي، اجتماعي و فرهنگي هاي اجتماعي، در بافتار ويژه فكري كنش اجتماعي در شبكه
فضاي سايبري كشور و نيز توجه پژوهشي اندك در ادبيات پژوهشي غير ايراني به عوامل 

هاي اجتماعي در راستاي ايجاد كنش اجتماعي، مؤثر بر رهبري فكري كاربران شبكه
ضرورت انجام پژوهش در اين حوزه وجود دارد. همچنين با عنايت به قدرت تأثيرگذاري 

اي در اين فضا دارند هرروي فعاليت گستردهفكري سايبري بر كاربران متعدد كه به رهبران
هاي هماهنگ و وسيع در فضاي هاي بالقوه رهبران فكري در ايجاد كنشگريو نيز ظرفيت

مجازي و متعاقب آن در سطح جامعه، بررسي عوامل تأثيرگذار بر رهبري فكري كاربران 
هاي اجتماعي كاربران ياري رسانده و همچنين از اثرات شتواند به هدايت هدفمند كنمي

سوء عدم كنشگري و عدم مشاركت اجتماعي كاربران و يا حتي كنشگري آنان در مسيرهاي 
هاي اجتماعي به مشاركت و پراكنده و يا نامطلوب جلوگيري كند. ترغيب كاربران شبكه
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اقعي جامعه، راه را در رفع تواند در راستاي اعتلاي فضاي وكنش اجتماعي هماهنگ مي
 ها و معضلات اجتماعي هموار سازد.دشواري

)، Statista, 2019ميليون كاربر ايراني ( 24كه شبكه اجتماعي اينستاگرام با ازآنجايي
هاي اجتماعي در ميان ايرانيان است، پژوهش در حوزه رهبري ترين شبكهيكي از محبوب

اي برخوردار است. اربر، از اهميت ويژهن پلتفرم پركهاي اجتماعي كاربران در ايفكري كنش
روي، پژوهش حاضر، باهدف ارائه مدل عوامل مؤثر بر رهبري فكري كاربران ازاين
 هاي اجتماعي در ايجاد كنش اجتماعي، در اينستاگرام انجام شده است.شبكه

  چارچوب نظري پژوهش
نظريات «كنش اجتماعي و نيز  چارچوب نظري پژوهش حاضر مبتني بر مفهوم رهبري فكري،

پيام » كنندهدريافت«و متغيرهاي » پيام«پيام، متغيرهاي » منبع«با تمركز بر متغيرهاي  1»اقناع
است. در ابتدا، مفهوم رهبري فكري و تعاريف واژگان كليدي مرتبط با اين مفهوم ارائه و 

تغيرهاي اقناعي مورد ازآن، مفاهيم مربوط به مشده و پسسپس نظريه كنش اجتماعي مطرح
  بررسي اجمالي قرار خواهند گرفت.

  رهبري و رهبر فكري
منظور دستيابي به هدفي مشترك وسيله آن فرد در يك گروه بهرهبري فرآيندي است كه به

هاي رهبري كارگيري دانش و مهارتگذارد. فرد، اين فرآيند را با بهبر افراد ديگر تأثير مي
شده كه ن). در تعريفي ديگر چنين بياSharma& Jain, 2012: 309دهند (خود انجام مي
صورت وبيش بهها بيشتر استفاده كرده و كمافرادي هستند كه از بازده رسانه رهبران فكري

آورند ها به دست ميافراد ديگر عمل كرده و اطلاعاتي را كه از رسانه متخصص و خبره براي
  ).103: 1387يندال، كنند (اولسون، سيگنايزر و وتعديل مي

كه توسط لازارسفلد،  2گردد به مطالعه آري كانتيتوسعه مفهوم رهبري فكري بازمي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Persuasion theories 
2. Erie County study 
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دهي هاي جمعي و رفتار رأيبراي بررسي ارتباط ميان استفاده از رسانه 3برلسون، وگاودت
معي هاي جتر از تأثير مستقيم رسانهها تأثير نگرش و رفتار مردم را قويمردم انجام شد. آن

و لازارسفلد نيز، با مطالعه رهبران فكري يعني افرادي كه احتمال  دانند. كاتزبر افراد مي
اي از ها بر محيط نزديك خود بيشتر است، نتيجه گرفتند كه اثرات رسانهتأثيرگذاري آن

هاي جمعي شود. ابتدا رهبران فكري اطلاعات را از رسانهاي اعمال ميطريق جريان دومرحله
هاي دهند. با ظهور رسانههاي ارتباطي خود انتقال ميفت كرده و سپس آن را به شبكهدريا

هاي اجتماعي، بازتوليد ارتباطات رسانه ديجيتال، توجه به اين امر حائز اهميت است كه رشد
روي، بيشتر محتمل است كه تأثير شخصي، هنوز نقشي ميان فردي در فضاي وب است، ازاين

  ).Winter & Neubaum, 2016: 2( ار و افكار سياسي داشته باشدمهم در اشاعه اخب

  مفهوم فالوور
رهبران فكري معمولاً درباره موضوع معيني به اطلاعات دسترسي بيشتري داشته و در آن 

اي هستند. افرادي كه اطلاعات يادشده را از رهبران فكري دريافت كرده و موضوع حرفه
خواهند تا از شوند. اين افراد، ميناميده مي 4دهند، فالووريرفتار خود را برپايه آن تغيير م

 ,Huang, Lien, Chenها و رفتار خود را تغيير دهند (رهبران فكري تأثير گرفته و نگرش

, 2017: 2Tseng, & Lin) اودفي .(Odefey, 2012 ،معتقد است كه افراد تأثيرپذير ،(
 :Odefey, 2012ل به اتخاذ افكار و رفتار منبع دارند (كه با منبع پيوند يابند، تمايمنظور اينبه

76.(  
ها رهبر و در برخي ديگر، فالوور هستند. رهبران و بسياري از افراد در برخي از موقعيت

گري، وجود ندارد. اين افراد با يكديگر يكي بدون دي -فالوورها مانند معلم و شاگرد هستند
د. فالوورها از رهبران ع دو بخش از يك كل هستنكنند و درواقفعاليت رهبري را بيان مي

  .)Prokki, 2013: 24( كننديمها در شرايط دشوار كمك حفاظت كرده و به آن
  هاي اجتماعيرهبري فكري در شبكه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

3. Lazarsfeld, Berelson, and Gaudet 
4. Follower 
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هاي اجتماعي در تمام سطوح جامعه جاي دارند و اغلب درباره يك رهبران فكري در شبكه
) Kim, 2007كيم ( .)Diza, 2018: 13(پردازند يا چند موضوع معين به تأثيرگذاري مي
هاي اجتماعي، به فعاليت مشغول هستند و بسياري از مطرح نمود كه رهبران فكري در شبكه

، هاي همتايان خود را در محيط واقعي دارا هستند. ازجمله، اين افراد داراي شهرتويژگي
ه نوين ارتباطي، . اين افراد در عرصاعتبار، قدرت، قابليت تطابق با هنجارهاي اجتماعي هستند

هاي محدود دريافت نكرده و فقط در يك حوزه ديگر مانند گذشته اخبار را صرفاً از رسانه
 ,Kimپردازند (آفريني مياي شده، به نفوذ و نقششدت شبكهها در جامعه بهفعال نيستند. آن

لاحيت و دانش خود و يت، صتوانند با شخص). بنابر نظر كاتز، رهبران فكري مي21 :2007
  .)Jungnickel,2016: 3(  نيز جايگاه خود در يك شبكه اجتماعي شناخته شوند

  هاي اجتماعيشهرت در عصر رسانه
اند. بنابراين، جاي ها همواره موردعلاقه بوده و تحسين شدههاي مختلف، سلبريتيدر فرهنگ

ها به ميزان زيادي مورد زمينه ها، در تماميتعجب نيست كه فرهنگ سلبريتي و شهرت آن
توجه محققان قرار گيرد. در جهان ديجيتال در حال گسترش، ما شاهد رشد انفجاري در 

عنوان هاي اجتماعي مديون هستند و بهها هستيم كه شهرت خود را به رسانهايجاد اين ستاره
  اندهاي اجتماعي شناخته شدهاينفلوئنسرهاي رسانه

 )Gómez, 2019: 10(.  ِدر برخي از موارد، اصطلاحات مشابهي مانند ميكروسلبريتي، مشهور
هاي ، مشهور اينترنت يا اينفلوئنسر، براي ارجاع به تمام اشكال شهرت در رسانه5اينستاگرام

  .)Gómez, 2019: 14( اجتماعي وجود دارند

 كنش اجتماعي

كنش  .)6Oyedokun, 20 :15(شروع شد  6نظريه كنش اجتماعي با مطالعه ماكس وبر
هاي آن را در توان بنياناي براي تغيير اجتماعي است كه مياجتماعي، فلسفه و نظريه ويژه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

5. Instafamous 
6. Max Weber 
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پوست و جنبش زنان دانست ، فعالان سياه8و متأثر از جنبش ناتواني 7كار پائولو فريره
)Arches & Fleming, 2006: 84 عنوان ميلادي به 1970). كنش اجتماعي در اواخر دهه

اي گروهي و مبتني بر ارزش، پديدار شد و تمركز آن بر عدالت اجتماعي، حقوق رويه
ها و ها و تغيير روابط نابرابر قدرت در ميان آناجتماعي و توانمندسازي و نيز بر كار با گروه

 & Archesها است (هايي براي بهبود شرايط در محيط آنحال، ايجاد فرصتدرعين

Fleming, 2006: 84طور آميخته و هر دو را بهجتماعي كه فرآيند و نتيجه را درهم). كنش ا
نمايد، در تلاش براي ايجاد يادگيري و تغيير است و به دنبال نتايج يكسان، مهم تلقي مي
  ).Arches & Fleming, 2006: 84منحصراً ويژه نيست (

يي براي هابراي اينكه جوانان به شهرونداني مؤثر و فعال بدل شوند، نياز به فرصت
گيري، مشاركت و درگيرشدگي اجتماعي دارند ها در تصميميادگيري و استفاده از مهارت

جاد كند تا بتوانند تغييراتي را در سطوح انجمني، فردي، گروهي يا در سطح اجتماع اي
)Arches & Fleming, 2006: 85.( دهندگان و فعالان حوزه كنش اجتماعي براي آموزش

سازد كه ساخت انجمن، پيوستگي اجتماعي اي را فراهم ميريه و رويهمشاركت جوانان، نظ
جتماعي ا). كنش Arches & Fleming, 2006: 83كند (و توسعه مثبت جوانان را تسهيل مي

تواند افراد جوان را قادر به تشخيص مسائل عنوان يك استراتژي درگير كردن جوانان، ميبه
ين مسائل و مشكلات وجود دارند اتا تعيين كنند كه چرا ها را قادر سازد مهم خود كند و آن

  ).Arches & Fleming, 2006, p. 89هد (داي را براي تغيير مدنظر قرار و برنامه
هاي مجازي ) مشاركت در انجمنBagozzi & Dholakia, 2002: 2باگزي و دولاكيا (

سازي )، مفهوم9اعنوان كنش اجتماعي داراي قصد از نوع قصدهاي جمعي (قصد مرا به
عنوان يك مقوله دهنده قصد يك فرد است كه خود را بهكردند. اين قصد جمعي بازتاب

عنوان عاملي از اين مثال عضوي از يك انجمن مجازي) تفسير كرده و بهعنواناجتماعي (به
هايي كند؛ اين قصدهاي جمعي، محركگروه و در هماهنگي با ساير اعضاي گروه، عمل مي

  .)Bagozzi & Dholakia, 2002: 17هاي مجازي هستند (مشاركت در انجمنبراي 
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هاي مختلفي از اي چندوجهي است و شكلهاي اجتماعي، پديدهمشاركت در جنبش
بار صورت گرفته كه نيازمند هاي محدود در زمان و يا تنها يك) مشاركت1آن وجود دارد: 

اي يك درخواست شكايت يا شركت تلاش و خطر اندكي است مانند پرداخت پول، امض
توجه مدت اما نيازمند تلاش و خطر قابلهاي كوتاه) مشاركت2آميز؛ در تظاهرات مسالمت

دار و هاي دوام) مشاركت3مانند تجمعات اعتراضي، اشغال يك مكان، يا اعتصاب؛ 
يك برانگيز مانند عضويت در يك كميته يا داوطلب بودن در يك سازمان مربوط به چالش

ها ). سه دليل اساسي براي جذابيت مشاركت در جنبشKlandermans, 2004: 360جنبش (
عنوان تلاشي ها بهكه اشاره به مشاركت در جنبش 10) ابزارگرايي1براي افراد وجود دارد: 

) هويت كه اشاره دارد به 2براي تحت تأثير قرار دادن محيط اجتماعي و سياسي دارد؛ 
واسطه عضويت و فعاليت اي از به رسميت شناخته شدن بهنوان جلوهعمشاركت در جنبش به

عنوان جستجويي ) ايدئولوژي كه اشاره دارد به مشاركت در جنبش به3در يك گروه؛ و 
). مشاركت فرد در يك Klandermans, 2004: 361هاي فرد (براي معنا و بيان ديدگاه

دهي شده است، گاهي اعي سازمانفعاليت جمعي سياسي كه توسط يك سازمان جنبش اجتم
  ).Klandermans, 2004: 369( حاصل يك فرآيند طولاني بسيج است

  اقناع
شده كه براي تأثير بر ديگران در راستاي تغيير ارتباط انساني تعريف«عنوان اقناع معمولاً به
. بخشي از چارچوب (O’Keefe, 1990)طراحي شده است » هاها، يا نگرشباورها، ارزش

پيام، » عمنب«و مبتني است بر متغيرهاي » نظريات اقناع«ظري پژوهش حاضر برگرفته از ن
 پيام است.» كنندهدريافت«و متغيرهاي » پيام«متغيرهاي 

 متغيرهاي منبع

. كلمان، )Keefe, 1990’O(طرح شده است  1958در سال  11متغيرهاي منبع، توسط كلمان
يت و قدرت تفكيك كرد. او بيان داشت كه اثرات عوامل منبع را به تأثيرات اعتبار، جذاب
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سازي آن آن است كه مستلزم پذيرش اطلاعات و يكپارچه» دروني سازي«اعتبار، ناشي از 
است كه متكي بر » شناسايي«در يك سيستم شناختي در فرد است، اثرات جذابيت ناشي از 

است » تطابق«قدرت ناشي از شود و تأثيرات مهم بودن فرد يا رابطه با منبع پيام محسوب مي
ها، تحت كنترل ها و مجازاتافتد كه منبع از طريق پتانسيل پاداشكه فقط تا زماني اتفاق مي

  ).Petty & Wegener, 1998: 24باشد (
هاي چندگانه براي ) به نقشELM 12هاي اقناع، مدل احتمالي موشكافي (در ميان مدل

كننده و زمينه) اشاره گسترده (منبع، پيام، دريافتبندي متغيرهاي موشكافي، به چهار طبقه
هاي دهد كه چطور ويژگي). اين مدل توضيح ميPetty & Wegener, 1998: 23دارد (

توان گونه ميها، در ارتباط است. اينگيري آنها با تأثير بر تصميمافراد و زمينه مربوط به آن
كننده تواند در افراد دريافتعدكننده ميهاي متقافرض نمود كه قرار گرفتن در معرض پيام

,Nunes, Ferreira, Freitas, & Ramos هايي، تغيير نگرش به همراه داشته باشد (چنين پيام

62: 2016.(  
هاي ) يا فاكتورهاي منبع به ويژگيPetty & Wegener, 1998: 23متغيرهاي منبع (

ها بر نتايج ه اثرگذاري اين ويژگيكنند و نيز شيوا ايجاد مياي كه موارد اقناعي رفردي
 ,Whiting, Maynes, Podsakoff, & Podsakoffگردند (هاي متقاعدكننده بازميتلاش

2012:161.(  

  اعتبار منبع
است. برخي از مطالعات، » اعتبار منبع«طور كه گفته شد يكي از متغيرهاي برجسته منبع، همان

(دانش) و » تخصص«اعتبار فرستنده با عناوين  بر دو بعد از 13ازجمله مطالعه كيكر و كوئلز
Odefey ;76 :2012 ,كنند ((صداقت فرض شده (قابليت اعتماد) تأكيد مي» قابليت اعتماد«

Petty&Wegener, 1998: 24) هر چه منبع معتبرتر باشد، تأثيرگذاري فرد متقاعدكننده .
). منابع با Whiting, Maynes, Podsakoff, & Podsakoff,2012:161بيشتر خواهد بود (
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كنندگان تخصص بالا، زماني كه موضوع، كمتر شخصي و يا كمتر مرتبط با زندگي دريافت
شوند. اي عظيم سبب مياست، اقناع بيشتري را نسبت به منابع غيرمتخصص، در گستره
نگري در شود بر ميزان ژرفتأثيرات تخصص منبع از طريق متغيرهاي ديگري كه تصور مي

  ).Petty&Wegener, 1998: 24شود (گري ميكننده تأثيرگذارند، ميانجياي اقناعهپيام
معين  معتقد است كه رهبران اغلب درباره يك يا چند موضوع) Castells,2011(كستلز 

بندي مثال، در يك طبقهعنوانپردازند. اين افراد دانش و تخصص خود را بهبه تأثيرگذاري مي
  گيرند.درگيري بالايي با آن دارند به كار مياز محصول يا خدماتي كه 

  جذابيت منبع
 & Petty((قابليت دوست داشته شدن) » جذابيت منبع«افزون بر اعتبار و تخصص منبع، 

Wegener, 1998: 25 (شود. جذابيت از عوامل كليدي در اقناع و تأثيرگذاري محسوب مي
طور به منبع توجه كرده و چطور منبع كنندگان اطلاعات چمنبع به اين معني است كه دريافت

ها خوشايند است و چگونه درگير مفاهيمي مانند شباهت در افكار، آشنايي و براي آن
 :Nunes, Ferreira, Freitas, & Ramos, 2016همدردي ميان فرستنده و گيرنده هستند (

كند كه مي اند توصيفآن را قدرت مورد مراجعه ناميده 14كه ريون و فرنچ» جذابيت). «62
كننده پيام منبع منبع چگونه شبيه، آشنا و دوست داشتني است و از احترام و قدرداني دريافت

كننده، جزء عناصر كليدي شود. جذابيت فيزيكي، پرستيژ و محبوبيت دريافتمنتج مي
 ).76Odefey :2012 ,جذابيت هستند (

  قدرت منبع
منبع است. قدرت » قدرت«نبع مطرح كرد، يكي ديگر از عواملي كه كلمان درباره تأثير م

هاي مثبت و سوي، ازنظر ميزاني كه منبع خود را برخوردار از كنترل بر مجازاتمنبع، از يك
گيرد و از ديگر سوي، ازنظر ميزان تطابق فرد داند، موردبررسي قرار ميمنفي مي
كه آيا ع بر اينكننده با درخواستي كه منبع داشته و نيز توانايي نظارت منبدريافت
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گيرد. هر يك از وتحليل قرار ميپذيرد يا خير، مورد تجزيهكننده جايگاه او را ميدريافت
 ,Petty & Wegenerدهنده تأثيرات منبع در فرآيند اقناع هستند (هاي قدرت نشاناين جنبه

1998: 26.( 

  كننده پيامشباهت ميان منبع و دريافت
درباره اعتبار، جذابيت و قدرت منبع، شباهتي كه ميان منبع و شده افزون بر مطالعات انجام

دهد كه كننده پيام وجود دارد نيز موردبررسي قرار گرفته است. مطالعات نشان ميدريافت
هاي مشابه داشته و يا ايدئولوژي خود را ها نگرشمردم، افرادي را دوست دارند كه با آن

-ها هستند را دوست ندارند. همچنين اين تشابه منبعنكنند و افرادي كه مخالف با آتسهيم مي
). اودفي، Petty & Wegener, 1998: 28دهد (دريافت كننده، افزايش اقناع را نشان مي

ها، تعريفي از ويژگي مفهوم شباهت ميان اينفلوئنسرها و تأثيرپذيران را حداقل در برخي حوزه
هاي ميان رهبران ابقه، علاقه و ارزشداند. يك شباهت معين به لحاظ سرهبري فكري مي

 ,Odefey(شرطي براي ترغيب است رسد كه پيشفكري و غيررهبران فكري به نظر مي

2012: 82(.  

  متغيرهاي پيام
ها متمركز بر مطالعاتي نيز درباره پيام و متغيرهاي پيام انجام گرفته است كه شايد بيشتر آن

انواع اطلاعات موجود در پيام). ازجمله متغيرهاي مطالعه محتواي پيام باشند (براي نمونه 
هاي پيام، كميت اند از كيفيت استدلالاند عبارتمحتوايي كه موردبررسي قرار گرفته

كه اطلاعات بر روي احساسات يا شناخت تمركزيافته و يا فقط شامل شده، ايناطلاعات ارائه
  ).Petty & Wegener, 1998: 29داري است (محتواي مطلوب براي جانب

 كننده پياممتغيرهاي دريافت

كننده پيام نيز موردبررسي قرار گرفته است. متغيرهاي مربوط در مطالعات اقناعي، فرد دريافت
شود هاي تلاش براي تأثيرگذاري كه باعث ايجاد اقناع ميكننده پيام، به جنبهبه فرد دريافت
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بندي هاي فردي مانند طبقهعمومي به جنبه طوركننده بهبندي فرد دريافتارجاع دارد. طبقه
هاي فردي (مانند جمعيت شناختي فرد (مانند جنسيت، قوميت) يا شخصيت و مهارت

  ).Petty & Wegener, 1998:38( گرددنفس و هوش) بازمياعتمادبه

  پيشينه تجربي
ماعي هاي اجتماعي و ايجاد كنش اجتدر ارتباط با موضوع رهبري فكري كاربران در شبكه

از طريق آنان مطالعات اندكي در خارج از كشور انجام گرفته است و مطالعات داخلي مربوط 
هاي اجتماعي نيز بسيار محدود است كه در ادامه به به رهبري فكري كاربران ايراني شبكه

  شود.ها اشاره ميبرخي از آن
  ام هاي مطالعه وينتر و نئوبشده يافتهدر ميان مطالعات خارجي انجام

2016) Winter & Neubaum,(  نشان داد كه باز تعريف مفهوم رهبري فكري در محيط
هاي اين افراد هاي فردي و فعاليتاي نوين و توصيف پيوندهاي انگيزشي ميان زمينهرسانه

) نشان داد كه تأثير بر Huffaker, 2010منظور تأثير بر افكار ديگران لازم است. هافاكر (به
هاي زياد ارتباطي، اعتبار و استفاده مؤثر، مثبت و تنوع زباني در يق فعاليتديگران از طر

)، به بررسي مدلي Weeks et al., 2017شود. ويكس و همكاران (هاي آنلاين انجام ميپيام
 هاي اجتماعي پرداخت.نظري از تلاش رهبران فكري براي اقناع سياسي در رسانه

و » هاي رسميرسانه«در مطالعه خود به عامل ، )4Stansberry :2012 ,( استنسبري
اي ملاحظهطور قابلكرده و بيان داشته است كه رهبران فكري بهوجود رهبران فكري اشاره

 هاي رسمي ارتباطات هستندها خود، رسانهيابند كه ايندر راديو، روزنامه و مجله نمود مي
), 2012: 4Stansberry .(يافته) 2015هاي كارلسن Karlsen, ( نشان داد كه احزاب سياسي

هاي ويژه آنلاين بوك در گستره عظيمي داراي رهبران فكري هستند كه به فعاليتدر فيس
در زمان انتخابات فدرال آلمان در سال  )Odefey, 2012(پردازند. مطالعه اودفي و آفلاين مي

نگامي تقويت هاي چهره به چهره ههاي موجود در مباحثهنشان داد كه تفاوت 2009
  شوند كه مردم ارتباطات آنلاين دارند.مي

شده در داخل كشور، درباره شهرت افراد در فضاي مجازي، ازجمله مطالعات انجام
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توان نام برد كه نشان ) را مي1396نتايج مطالعه حسيني مقدم، شاوردي و جعفرزاده پور (
ها تفاوت معناداري حقيقي آن بندي شهرت مجازي افراد با رتبه شهرتدادند ضريب و رتبه

هاي اجتماعي و مشاركت مدني، پژوهش كرماني دارد. در زمينه سرمايه اجتماعي در شبكه
بوك و ) نشان داد كه ميان سرمايه اجتماعي در شبكه اجتماعي فيس1395و پاكدامن (

هاي سرمايه مشاركت مدني در دنياي واقعي رابطه مثبت وجود دارد و در ميان شاخص
جتماعي، باز/ بسته بودن شبكه دوستان، تراكم شبكه، شرايط دستيابي به منابع، شكاف بين ا

منابع موجود و مورد انتظار، رعايت هنجارها و قواعد، اعتماد نهادي/ مدني و هنجارهاي كنش 
كننده مشاركت مدني كاربران هستند. درباره فعاليت افراد در هاي تبيينمتقابل، شاخص

ها، رهبرقاضي، فدايي ده چشمه و شهرياري گرايي سياسي آنماعي و مصرفهاي اجتشبكه
گرايي سياسي، تأثير هاي اجتماعي بر مصرف) نشان دادند كه ميزان فعاليت در شبكه1394(

  داري دارد.معني
اند كه ها نشان دادهتوان به مطالب ذيل اشاره نمود. پژوهشدرباره اعتبار منبع نيز مي

يابد. قابليت با درك موضوع، تجربه ويژه و برخورداري از دانش افزايش مياعتبار منبع 
اعتماد بستگي به اين دارد كه آيا هدف با منبع ارتباط دارد و آيا اين هدف داراي سوگيري 

، اعتبار منبع بستگي به قدرت پيوند 15است يا خير. همچنين مطابق نظر گتينگتون و روبرتسون
حث دارد. با شدت هيجان و صميمت بالاتر، اعتبار درك شده كنندگان در بميان شركت

دقت در «بيشتر خواهد بود. افزون بر اين، اعتبار، به تجربه پيشين درباره يك منبع و به 
و همكاران او نشان دادند  16). هاكفلد76Odefey :2012 ,آن مرتبط است (» هاي قبليتوصيه

شود و نيز تعداد عنوان متخصص ديده ميه او بهاي ككه اعتماد به افكار يك فرد، به گستره
كه دهند كه هنگاميشده نشان ميتعامل برقرارشده با اين فرد، همبسته است. مطالعات انجام

اعتماد، نسبت به اند. منابع قابلمنابع، داراي قابليت اعتماد بالايي هستند، بيشتر متقاعدكننده
كننده فوريت بيشتري در تغيير فكر داشته و تحريك هايي كه قابليت اعتماد كمتري دارند،آن

هاي دقيق عنوان بازتاباعتماد، بههاي منابع قابلنيز هستند. احتمال بيشتري وجود دارد كه پيام
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

15. Gatignon and Robertson 
16. Huckfeldt 
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كنندگي بيشتري هستند هاي اين منابع داراي قدرت اقناعحقايق درك شوند. بنابراين پيام
), 2012: 76Odefey.(  

كه و همكاران او دريافتند كه براي اين 1طالعات يادشده، تنگهمچنين افزون بر م
كننده محسوب شود بايستي داراي چهار ويژگي باشد: كيفيت استدلال، اعتبار پيامي اقناع

). Nunes, Ferreira, Freitas, & Ramos, 2016:62منبع، جذابيت منبع و درك منبع (
انديشه و دوست داشته شدن، داراي  هرروي تخصص و جذابيت فيزيكي منبع، در پذيرشبه

كه منبع ازنظر دريافتند كه در هنگامي  2دار هستند. ميل و آرونسونتأثيرات عمده و معني
  ).Pornpitakpan, 2004: 248دهد (فيزيكي جذاب است تأثيرگذاري پيام را افزايش مي

  روش پژوهش
بيني پسا جهان بهپژوهش حاضر، رويكرد كمي و طرح پژوهشي همبستگي را با توجه 

  اتخاذ نموده است. )Creswell, & Creswell, 2018: 48(گرايي اثبات

 گيري و حجم نمونهروش نمونه

هاي اجتماعي مورداستفاده كاربران ايراني، در اين پژوهش، جامعه آماري، به دليل تنوع شبكه
گيري غير روش نمونهگيري از كاربران شبكه اجتماعي اينستاگرام در نظر گرفته شد. با بهره

)، لينك پرسشنامه محقق ساخته Walliman, 2011: 96(با استناد به  3احتمالي در دسترس
هاي اپليكيشن ، بر روي صفحات پر بازديد اينستاگرام و نيز در گروه4در گوگل فورمز

 5مورگان -رسان تلگرام، ارسال شد. حداقل حجم نمونه، با استفاده از فرمول كرجسيپيام
نفر محاسبه شد. پرسشنامه توسط  384%، 5% و حاشيه خطا 95) با درجه اطمينان 1970(

 G*Powerافزار نيز در نرم 6نفر تكميل شد. تحليل قدرت آماري پيشيني (اوليه)  393
شده براي تشخيص صورت گرفت. با توجه به تحليل قدرت پسيني، حجم نمونه در نظر گرفته
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  قدرت كافي را دارا است. اندازه اثرهاي متوسط و بزرگ،

 عملياتي سازي مفاهيم تحقيق

نامه دربردارنده پژوهش حاضر، با استفاده از ابزار پرسشنامه محقق ساخته انجام شد. اين پرسش
، 3، متوسط= 4، زياد= 5اي (خيلي زياد=نقطه 5پرسش بسته پاسخ، بر پايه طيف ليكرت  53

=  2كم= رس روز در دست 59پرسشنامه به مدت  ) طراحي شده بود. لينك اين1و اصلاً
 پاسخگويان بالقوه بود.

گيري از سؤالات سنجش روايي هاي پرسشنامه، با بهرهروايي محتوايي و صوري گويه
)، پوليت و Zamanzadeh, et al., 2015هاي زمان زاده و همكاران (شده در پژوهشمطرح
)، Lawshe, 1975( و لاوشي) Yaghmaie, 2003)، يغمايي (Polit & Beck, 2006بك (

كنندگان موردسنجش قرار گرفت. توافق حاصل در نفر از شركت 2نفر خبره و  3توسط 
Ayre ( 3و در سطح مقياس 2ها، در سطح گويه1روايي محتوايي و صوري با فرمول لاوشي

& Scally, 2013: 79(  يعني توافق كامل بود. 1برابر با  
كننده) ركتشنفر  50ك مطالعه پايلوت (مقدماتي) (با پايايي اوليه پرسشنامه نيز در ي

هاي چندبعدي هشده درباره سنجهاي ارائهموردسنجش قرار گرفت. بر اساس توصيه
)Widhiarso &Ravand, 2014: 112( طور مجزا محاسبه شد. براي پايايي براي هر بعد به

 ,Yu & Richardson(وچي و ياكوب ريچاردسون وها، بر اساس توصيه يو تعيين ابعاد سازه

2015: 127; Iacobucci, 2001: 58) .تحليل عاملي اكتشافي انجام شد  
پس از سنجش پايايي اوليه ابزار در آزمون پايلوت، لينك پرسشنامه نهايي در اختيار 

نفر در اين مرحله، پرسشنامه را پر كردند. آلفاي  343كاربران اينستاگرام قرار گرفت و 
  هاي مربوط به همه پاسخگويان در دو مرحله پايلوت و نهايي براي دادهكرونباخ نهايي 

هاي موردسنجش در پرسشنامه نهايي مقياس -نفر)، محاسبه شد. آلفاي كرونباخ زير 393(
) 0.689( 0.70جز يك مورد كه بسيار به برخوردار بودند به 0.7قبول بالاتر از از پايايي قابل
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  نزديك بود.

  هاي پژوهشيافته
نفر)  154نفر)، بيش از مردان ( 239كننده مطالعه حاضر، تعداد زنان (نفر شركت 393در 

سال بودند. بيش  34تا  18كننده، در محدوده سني درصد از افراد شركت 67بود. بيش از 
  اند.درصد افراد، نوعي از تحصيلات دانشگاهي را تجربه نموده 80از 

بندي شدند و آلفاي گيري از تحليل عاملي اكتشافي گروههرهمتغيرهاي اصلي با ب
اس اسپيافزار اسها محاسبه شد. ميزان ميانگين هر يك از متغيرها، توسط نرمكرونباخ آن

اند از: شهرت و جذابيت، تخصص، محاسبه شد. متغيرهاي حاصل از اين فرآيند عبارت
هاي پيام، شباهت با كاربر، سمي، ويژگيهاي رهنجارمندي، جايگاه اجتماعي رهبر، رسانه

 تأثيرپذيري كاربر، انتشار كنش اجتماعي، كنش اجتماعي هماهنگ.
 -هاي شاپيروهاي نرمال بودن تك متغيره (آزمونمتغيرها و آزمون 1اينمودار جعبه

و  )Razali & Wah, 2010:127(اسميرنوف و ليليه فورس)  -ويلك، كولموگروف
 هاي مارديا از چولگي و كشيدگي چند متغيره)دن چند متغيره (ضريبهاي نرمال بوآزمون

)Gao, Mokhtarian, & Johnston, 2008: 3( اس و ايموس اسپيافزارهاي اسدر نرم
ها از توزيع نرمال برخوردار نيستند. انجام رگرسيون خطي و انجام شد كه نشان دادند داده

نشان داد كه متغيرهاي ) Sahay, 2019(شده هاي تعيين تشخيص هم خطي، بر پايه ملاك
  نداشتند. پيش بين پژوهش، مشكل هم خطي و هم خطي چندگانه

  مدل سازي معادلات ساختاري
) Matsunaga, 2008: 287(ها سازي بر اساس محتواي گويهدر پژوهش حاضر از روش بسته
ري، غير نرمال بودند، به ها به لحاظ توزيع چند متغيكه دادهبهره گرفته شده است. ازآنجايي

نمونه بوت استرپ، بوت  1000با  2از روش بوت استرپ )Byrne, 2016: 367( توصيه بيرن
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بهره گرفته  2، با استفاده از تخمين حداكثر احتمال1استاين بوت استرپ-استرپ ام آل و بولن
در  هاي بسيار گزارش شدهگيري، بر اساس شاخصشد. سنجش نيكويي برازش مدل اندازه

گيري ها، نشان داد كه مدل اندازهقبول براي هر يك از آنهاي قابلادبيات آماري و شاخص
  از نيكويي برازش بسيار خوبي برخوردار است.

با توجه به  5كنندهو اعتبار تفكيك 4گيري از سنجش اعتبار همگرا، با بهره3اعتبار سازه
 ,off, 2016: 4Arifin &Yus( )Ahmad( 6و پايايي مركبAVE بار عاملي گويه،

Zulkurnain & Khairushalimi, 2016( قبول ارزيابي شد.در حد قابل 

  
 : مدل متغير پنهان كامل1شكل 

، مسير رهبري فكري به كنش اجتماعي هماهنگ، معنادار نبود. در 7در مدل متغير پنهان كامل
بيشترين شدت اثر را  متغيرهاي شاخص، رهبري فكري، ويژگي پيام و شباهت رهبر با كاربر،

دارا بود و جايگاه اجتماعي رهبر و شهرت و جذابيت، كمترين شدت اثر را داشتند. 
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عنوان ميانجي، بر تأثيرپذيري طور مستقيم و هم بهوجود، متغير شهرت و جذابيت هم بهبااين
  كاربر، انتشار كنش اجتماعي و كنش اجتماعي هماهنگ تأثيرگذار بود.

شده هاي بسيار گزارشزش مدل متغير پنهان كامل، بر اساس شاخصسنجش نيكويي برا
ها نشان داد كه مدل متغير پنهان قبول براي هر يك از آنهاي قابلدر ادبيات آماري و شاخص

  كامل از نيكويي برازش عالي برخوردار است.

  هاي نيكويي برازش مدل متغير پنهان كامل: شاخص2جدول 

 شاخص نيكويي برازش
نيكويي برازش عدد 

 مدل

شاخص 
 قبولقابل

نيكويي برازش 
 مدل

  مجذور كاي
  درجه آزادي
 سطح احتمال

17.703  
24  

0.817 

-  
-  

 *0.05 p > 
 عالي

Bollen-Stine bootstrap p 0.938  *0.05 p > 
Minimum discrepancy 

per 
degree of freedom 

(CMIN/DF) 

 عالي > 3.0**  0.738

Root mean squared error 
approximation (RMSEA) 0.000 

(بسيار خوب) 
0.01 <  

  > 0.05(خوب) 
** (متوسط) 

0.08 < 

 عالي

Goodness-of-fit index 
(GFI) 0.991  **0.90 > عالي 

Adjusted goodness-of-fit 
index 

(AGFI) 
 عالي < 0.90**  0.980

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

 
هاي اف (رگرسيون چندگانه خطي)، قدرت آماري پسيني براي آزمون تحليل قدرت

 نشان داد. 0.05را در سطح احتمال خطاي  <0.999شده حاصل

  هاآزمون فرضيه
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استفاده شد. برپايه  1ها، از شيوه آزمون فرضيه بيزيمنظور آزمون فرضيهدر پژوهش حاضر، به
در نظر گرفته  1ين برابر صفر و انحراف معيار ، ميانگ3، براي عدد پيشيني222افزار ايموس نرم

 4هنگامي پذيرفته است كه عدد صفر (ميانگين)، بين فاصله اطمينان پسيني 0Hشد. فرضيه صفر 
  قرار بگيرد.

  ها به روش بيزيآزمون فرضيه .3جدول 

 هاي جايگزينفرضيه
مرز  95%

 پاييني

مرز  95%
 بالايي

نتيجه آزمون 
 فرضيه

1Hو پذيرش  0Hرد  .0969 0.588 دهد.ر پذيري كاربر را افزايش ميرهبري فكري، تأثي

1Hو پذيرش  0Hرد  0.595 0.248دهد.رهبري فكري، انتشار كنش اجتماعي توسط كاربر را افزايش مي

1Hو رد  0Hپذيرش  0.179-0.143 دهد.رهبري فكري، كنش اجتماعي هماهنگ كاربر را افزايش مي

1Hو پذيرش  0Hرد  0.450 0.271دهد.ش ميانتشار كنش اجتماعي توسط او را افزاي تأثير پذيري كاربر،

1Hو پذيرش  0Hرد  0.204 0.016 دهد.تأثير پذيري كاربر، كنش اجتماعي هماهنگ او را افزايش مي

ا انتشار كنش اجتماعي توسط كاربر، كنش اجتماعي هماهنگ او ر
1Hپذيرش و  0Hرد  0.652 0.451 دهد.افزايش مي

1Hو پذيرش  0Hرد  0.426 0.133 دهد.شهرت و جذابيت رهبر، تأثير پذيري كاربر را افزايش مي

فزايش شهرت و جذابيت رهبر، انتشار كنش اجتماعي توسط كاربر را ا
1Hو پذيرش  0Hرد  0.331 0.082 دهد.مي

 شهرت و جذابيت رهبر، كنش اجتماعي هماهنگ كاربر را افزايش
1Hو پذيرش  0Hرد  0.307 0.067 دهد.مي

بران، رد با توجه به اينكه فرضيه اثر مستقيم رهبري فكري بر كنش اجتماعي هماهنگ كار
گري) متغيرها مورد آزمون قرار گرفت. هاي مربوط به اثرات غيرمستقيم (ميانجيشد، فرضيه

شده طمينان اصلاحنمونه و استفاده از فواصل ا 1000گيري از روش بوت استرپ با با بهره
هاي اثرات غيرمستقيم متغيرها بر يكديگر %، فرضيه95به لحاظ سوگيري، با سطح معناداري 

  مورد آزمون قرار گرفت.
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  هاي جايگزين اثرات غيرمستقيم: آزمون فرضيه4جدول 

مرز  %95تخمين هاي جايگزين اثرات غيرمستقيمفرضيه
 پاييني

مرز  95%
 بالايي

معناداري
نتيجه 

ون آزم
 فرضيه

ر تأثيرپذيري كاربر، اثر رهبري فكري بر انتشا
 0.003 0.393 0.173 0.279 كند.گري ميكنش اجتماعي را ميانجي

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

تأثيرپذيري كاربر، اثر رهبري فكري بر كنش 
 0.079 0.195 -0.007 0.084 كند.گري مياجتماعي هماهنگ را ميانجي

و  0Hپذيرش 
 1Hرد 

كنش اجتماعي، اثر رهبري فكري بر انتشار 
كنش اجتماعي هماهنگ را از طريق تأثيرپذيري

 كند.گري ميكاربر، ميانجي
0.154 0.091 0.237 0.002 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

انتشار كنش اجتماعي، اثر رهبري فكري بر 
گري كنش اجتماعي هماهنگ را ميانجي

 كند.مي
0.231 0.131 0.343 0.002 

و  0Hرد 
 1H پذيرش

ربتأثيرپذيري كاربر، اثر شهرت و جذابيت رهبر 
 0.001 0.174 0.046 0.099 كند.گري ميانتشار كنش اجتماعي را ميانجي

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

شهرت و جذابيت رهبر، اثر رهبري فكري بر 
 0.011 0.183 0.020 0.103 كند.گري ميانتشار كنش اجتماعي را ميانجي

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

شار كنش اجتماعي، اثر شهرت و جذابيت انت
رهبر بر كنش اجتماعي هماهنگ را از طريق 

 كند.گري ميتأثيرپذيري كاربر، ميانجي
0.055 0.024 0.095 0.001 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

انتشار كنش اجتماعي، اثر شهرت و جذابيت 
رهبر بر كنش اجتماعي هماهنگ را 

 كند.گري ميميانجي
0.114 0.019 0.205 0.011 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

اثر رهبري فكري بر كنش اجتماعي هماهنگ، 
واسطه شهرت و جذابيت رهبر و انتشار كنش به

 كند.گري مياجتماعي، ميانجي
0.057 0.011 0.108 0.010 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

اثر رهبري فكري بر كنش اجتماعي هماهنگ، 
واسطه شهرت و جذابيت رهبر، تأثيرپذيري به

گري ر و انتشار كنش اجتماعي ميانجيكارب
 شود.مي

0.027 0.012 0.051 0.001 
و  0Hرد 

 1Hپذيرش 
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مرز  %95تخمين هاي جايگزين اثرات غيرمستقيمفرضيه
 پاييني

مرز  95%
 بالايي

معناداري
نتيجه 

ون آزم
 فرضيه

شهرت و جذابيت رهبر، اثر رهبري فكري بر 
 0.001 0.239 0.063 0.136 كند.گري ميتأثيرپذيري كاربر را ميانجي

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

شهرت و جذابيت رهبر، اثر رهبري فكري بر 
گري هنگ كاربر را ميانجيكنش اجتماعي هما

 كند.مي
0.091 0.027 0.166 0.003 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

ر تأثيرپذيري كاربر اثر شهرت و جذابيت رهبر ب
گري كنش اجتماعي هماهنگ را ميانجي

 كند.مي
0.030 0.001 0.084 0.038 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

تأثيرپذيري كاربر، اثر رهبري فكري بر كنش 
ا از طريق شهرت و اجتماعي هماهنگ ر

 كند.گري ميجذابيت رهبر، ميانجي
0.015 0.001 0.043 0.040 

و  0Hرد 
 1Hپذيرش 

  گيريبحث و نتيجه
شده به ترتيب بيشترين تا هاي رهبري فكري مطابق مدل معادلات ساختاري ترسيممؤلفه

هنجارمندي هاي پيام، شباهت رهبر با كاربر، كمترين ميزان تأثير، شامل هفت عامل ويژگي
هاي رسمي، جايگاه اجتماعي رهبر و شهرت و جذابيت رهبر رهبر، تخصص رهبر، رسانه

طور مستقيم و غيرمستقيم بر هستند. اين در حالي است كه متغير شهرت و جذابيت، خود، به
كنش اجتماعي و كنش اجتماعي هماهنگ تأثير  -روي متغيرهاي تأثيرپذيري كاربر، انتشار

ز بيشترين تأثير مستقيم را بر تأثيرپذيري كاربر و كمترين تأثير مستقيم را بر گذارد و نيمي
)، متغيرهاي منبع Kim, 2007هاي كيم (ها با يافتهكنش اجتماعي هماهنگ دارد. اين مؤلفه

)، نظرات كاتز Odefey, 2012) و اودفي (Castells, 2011شده توسط كستلز (مطرح
شده كننده پيام مطرح) و شباهت ميان رهبر و دريافت3Jungnickel, 201 :6شده در (مطرح

شده توسط استنسبري هاي رسمي مطرح)، رسانهOdefey, 2012: 82توسط اودفي (
), 2012: 4Stansberryهاي پيام و منبع در مدل احتمالي موشكافي منطبق ) و نيز ويژگي

  است.
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قاي عدالت اجتماعي، رعايت اي نيازمند مشاركت اعضاي آن جامعه براي ارتهر جامعه
تر بيان گونه كه پيشحقوق انساني و تغييرات اجتماعي در راستاي بهبود زندگي است. همان

ها گيري از كنش اجتماعي است و اين كنشهاي ايجاد تغيير اجتماعي، بهرهشد، يكي از راه
ر نيازمند ترغيب اعضاي جامعه به مشاركت در سطوح فردي، گروهي و اجتماعي د

كه مشكلي در جامعه چه از سوي نخبگان و چه هاي ايجادكننده تغيير است. هنگاميفعاليت
شود براي اينكه در راستاي حل شدن در دستور كار از سوي عموم مردم شناسايي مي

هايي چون بسيج، عرضه سياسي، استفاده گيري از روشگذاران قرار گيرد نيازمند بهرهسياست
) كه از 305-300: 1381دستي در عمل است (رجوع شود به وحيد، ها و پيشاز رسانه

ها، برند. در اين روشهاي رجوع به افكار عمومي بهره ميها و استراتژيمداخله رسانه
دهي به افكار عمومي و ايجاد كنش سازي، جهتگيري از رهبران فكري در آگاهبهره

گذاران ا در دستور كار سياستهاجتماعي در راستاي حل مشكلات اجتماعي و ثبت آن
 & Archesطور كه آرچز و فلمينگ (كشور، بسيار حائز اهميت است. از سوي ديگر، همان

Fleming, 2006: 85اند، به ميدان آوردن جوانان و توانمندسازي آنان با ) نيز اشاره كرده
تقاي جامعه و تواند به ارگيري و مشاركت اجتماعي، ميها در تصميمهاي آنتقويت مهارت
هاي آتي در ها را براي بر عهده گرفتن نقشهاي نسل جوان كمك كرده و آنتأمين خواسته

  جامعه آماده كند.
توانند در ترغيب افراد جامعه ها ميهاي اجتماعي و رهبران فكري فعال در آنرسانه

گونه ند و همانسوي مشاركت و كنش اجتماعي سازنده، بسيار اثرگذار باشويژه جوانان، بهبه
توانند كنش اند مي) نيز اشاره كردهBagozzi & Dholakia, 2002: 2كه باگزي و دولاكيا (

تواند منجر تنها مياجتماعي داراي قصد از نوع قصدهاي جمعي را ايجاد و هدايت كند كه نه
هاي اجتماعي در فضاي ها و جنبشهاي هماهنگ آنلاين شود، قادر است كنشبه كنش

) Klandermans, 2004: 360گونه كه كلاندرمانس (عي جامعه نيز ايجاد كند. همانواق
هاي بندي كرده، كنشهاي اجتماعي در فضاي واقعي جامعه را تقسيممشاركت در جنبش

هاي محدود در زمان و نيازمند تلاش توان به مشاركتهماهنگ در فضاي آنلاين را هم مي
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هاي شكايت آنلاين يا ساير چون امضاي درخواستهايي و خطر اندك مانند فعاليت
) موسوم هستند؛ يا انتشار Lee, & Hsieh, 2013: 1( 5هايي كه به اسلكتيويزمفعاليت
توجه مانند مدت اما نيازمند تلاش و خطر قابلهاي كوتاههايي براي مشاركتفراخوان

هاي ويت و مشاركتآميز يا تجمعات اعتراضي و يا فراخوان براي عضتظاهرات مسالمت
هاي جنبشي تقسيم كرد. كاربران در ها و سازمانبرانگيز در برخي گروهدار و چالشدوام
) در فضاي Klandermans, 2004: 361گونه كه كلاندرمانس (هاي اجتماعي نيز همانرسانه

واقعي مطرح كرده، در تلاش براي تحت تأثير قرار دادن محيط اجتماعي و سياسي خود، يا 
هاي فردي عنوان عضوي از يك گروه و جنبش خاص و يا در جستجوي معنا و بيان ديدگاهبه

هاي مربوط به كنش اجتماعي و كنش اجتماعي هماهنگ مبادرت خود، به انتشار فراخوان
ورزند. در اين ميان، ميزان تأثيرپذيري كاربران از رهبران فكري، بر ميزان انتشار مي

ها اثر مثبت و كنش اجتماعي و نيز كنش اجتماعي هماهنگ آنهاي مربوط به فراخوان
در ميان ساير » شهرت و جذابيت«هاي مهم رهبري فكري يعني مستقيم دارد. يكي از مؤلفه

هاي مربوط به كنش اجتماعي و توجهي در ميزان انتشار فراخوانها، اثر ميانجي و قابلمؤلفه
  كند.رام ايفا مينيز كنش اجتماعي هماهنگ كاربران اينستاگ

 تواند در توليد محتوا و انتشار پيام تأثيرگذار در راستاي ايجادنتايج پژوهش حاضر مي
شده، رهبران هاي پيام طراحيكنش اجتماعي مورداستفاده قرارگرفته و با توجه به ويژگي

 ف هستند.فكري برگزيده شوند كه ازنظر سن، جنسيت و جايگاه اجتماعي مشابه مخاطبان هد
گيري از رهبران فكري كه داراي شهرت و جذابيت توان به شناسايي و بهرههمچنين مي

صادي و تري نسبت به بقيه افراد در ميان ستارگان سينما، سياستمداران، فعالان امور اقتافزون
  تجاري و متخصصان حوزه علوم و فناوري در كشور هستند اقدام كرد.

اينستاگرام است و عوامل مؤثر بر رهبري  پژوهش حاضر محدود به شبكه اجتماعي
هاي اجتماعي را موردبررسي قرار نداده است. با توجه به محدوديت فكري در ساير شبكه

هاي شود كه عوامل مؤثر بر رهبري فكري كاربران در ساير شبكهپژوهش حاضر، پيشنهاد مي
محتوايي و هم به لحاظ هاي متفاوتي از اينستاگرام هم به لحاظ اجتماعي كه داراي ويژگي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

5. Slacktivism 
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  هاي كاربران هستند، انجام گيرد.ويژگي
هاي رهبري فكري، يافته مهم و دستاورد اين پژوهش، افزون بر تعيين ميزان اثر مؤلفه

هاي مربوط شناسايي نقش ميانجي شهرت و جذابيت، تأثيرپذيري كاربران و انتشار فراخوان
بر ايجاد كنش اجتماعي هماهنگ در ميان به كنش اجتماعي در انتقال اثر رهبري فكري 

هاي متولي ايجاد تواند توسط سازمانهاي پژوهش حاضر ميكاربران اينستاگرام است. يافته
  تغييرات و كنش اجتماعي، در راستاي حل معضلات و اعتلاي جامعه مورداستفاده قرار گيرد.
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 .9-35صص 

گيري و قرارگيري مشكل در عرصه عمومي و ند شكل). بررسي فرآي1381وحيد، مجيد. ( -
 .309-285. صص 57. مجله دانشكده حقوق و علوم سياسيگذار. دستور كار سياست

References 
Ahmad, S., Zulkurnain, N. N. A., &Khairushalimi, F. I. (2016). Assessing the 

validity and reliability of a measurement model in Structural Equation 
Modeling (SEM). Journal of Advances in Mathematics and Computer 
Science, 1-8. 

Arches, J., & Fleming, J. (2006). Young people and social action: Youth 
participation in the United Kingdom and United States. New directions 
for youth development, 2006(111), 81-90. 

Arifin, W. N., &Yusoff, M. S. B. (2016). Confirmatory factor analysis of the 
UniversitiSains Malaysia Emotional Quotient Inventory among 
medical students in Malaysia. SAGEOpen, 6(2), 2158244016650240. 

Ayre, C., & Scally, A. J. (2014). Critical values for Lawshe’s content validity 
ratio: revisiting the original methods of calculation. Measurement and 
Evaluation in Counseling and Development, 47(1), 79-86. 

Bagozzi, R. P., & Dholakia, U. M. (2002). Intentional social action in virtual 
communities. Journal of interactive marketing, 16(2), 2-21. 

Byrne, B. M. (2016). Structural equation modeling with AMOS: Basic 
concepts, applications,and programming. Routledge. 

Castells, M. (2011). Network theory A network theory of power. International 



 1401زمستان |  32شمارة  | هشتمسال  |هاي نوين مطالعات رسانه فصلنامه  | 382

Journal of Communication, 5, 15. 
Castells, M. (2011). Network theory| A network theory of 

power. International Journal of Communication, 5, 15. 
Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2018). Research design: Qualitative, 

quantitative, and mixed methods approaches. Sage publications. 
Diza, M. E. (2018). The phenomenon and rise of Influencer Marketing and 

how it affects customer opinion and helps or damages brands. (MSc 
Thesis). International Hellenic University. 

Gao, S., Mokhtarian, P. L., & Johnston, R. A. (2008). Nonnormality of data 
in structural equation models. Transportation Research 
Record, 2082(1), 116-124. 

Gómez, A. R. (2019). Digital Fame and Fortune in the age of Social Media: 
A Classification of social media influencers. aDResearch: Revista 
Internacional de Investigación en Comunicación, (19), 8-29. 

Huang, C. C., Lien, L. C., Chen, P. A., Tseng, T. L., & Lin, S. H. (2017). 
Identification of Opinion Leaders and Followers in Social Media. 
In DATA (pp. 180-185). 

Huffaker, D. (2010). Dimensions of leadership and social influence in online 
communities. Human Communication Research, 36(4), 593-617. 

Iacobucci, D. E. (2001). Methodological and statistical concerns of the 
experimentalbehavioral researcher. Journal of Consumer Psychology, 
10 (1-2). 55-69. 

Jungnickel, K. (2018). New Methods of Measuring Opinion Leadership: A 
Systematic, Interdisciplinary Literature Analysis. International Journal 
of Communication, 12, 23. 

Karlsen, R. (2015). Followers are opinion leaders: The role of people in the 
flow of political communication on and beyond social networking 
sites. European Journal of Communication, 30(3), 301-318. 

Kim, D. K. (2007). Identifying opinion leaders by using social network 
analysis: A synthesis of opinion leadership data collection methods and 
instruments (Doctoral dissertation, Ohio University). 

Klandermans, B. (2004). The demand and supply of participation: Social-
psychological correlates of participation in social movements. The 
Blackwell companion to social movements, 360-379. 

Lawshe, C. H. (1975). A quantitative approach to content validity 1. 
Personnelpsychology, 28(4), 563-575. 

Lee, Y. H., & Hsieh, G. (2013, April). Does slacktivism hurt activism? The 
effects of moral balancing and consistency in online activism. 
In Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in 
Computing Systems (pp. 811-820). 

Matsunaga, M. (2008). Item parceling in structural equation modeling: A 
primer. Communication Methods and Measures, 2(4), 260-293. 



 383 |  و همكاران  يياسكو يمعراج.... ؛ در ياجتماع يهاان شبكهكاربر يفكر يعوامل مؤثر بر رهبر

Moss, T. P., Lawson, V., & White, P. (2015). Identification of theunderlying 
factorstructure of the Derriford Appearance Scale 24. PeerJ. 
http://dx.doi.org/10.7287/peerj.preprints.605v1 

Nunes, R. H., Ferreira, J. B., Freitas, A. S. D., & Ramos, F. L. (2018). The 
effects of social media opinion leaders’ recommendations on followers’ 
intention to buy. RevistaBrasileira de Gestão de Negócios, 20(1), 57-
73. 

Odefey, M. A. (2012). Interpersonal communication and opinion leadership 
in the context of the 2009 German federal election-How the Internet 
raises the bar for most, but lowers it for some; and how ideas seem to 
flow from the Internet to the general public via opinion leaders. (PhD 
Dissertation). 

Oyedokun, G. (2016). Management Thoughts: The Review of Social Action 
Theory. SSRN Electronic Journal. DOI: 10.2139/ssrn.2912274 

Polit, D. F., & Beck, C. T. (2006). The content validity index: are you sure 
you know what's being reported? Critique and 
recommendations. Research in nursing & health, 29(5), 489-497. 

Pornpitakpan, C. (2004). The persuasiveness of source credibility: A critical 
review of five decades' evidence. Journal of applied social 
psychology, 34(2), 243-281. 

Razali, N. M., & Wah, Y. B. (2010, June). Power comparisons of some 
selected normality tests. In Regional Conference on Statistical 
Sciences, Malaysia (pp. 126-138). 

Sahay, A. (2019). Business Analytics: A Data-Driven Decision-Making 
Approach for Business, Volume II. Business expert press 

Sharma, M. K., & Jain, S. (2013). Leadership management: Principles, models 
and theories. Global Journal of Management and Business 
Studies, 3(3), 309-318. 

Stansberry, K. (2012). One-step, two-step, or multi-step flow: The role of 
influencers in information processing and dissemination in online, 
interest-based publics. (PhD Dissertation). University of Oregon 
Graduate School. 

Statista (2019). Countries with most Instagram users 2019. Retrieved from: 
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-
instagram-users/ 

Walliman, N. (2017). Research methods: The basics. Routledge. 
Weeks, B. E., Ardèvol-Abreu, A., & Gil de Zúñiga, H. (2017). Online 

influence? Social media use, opinion leadership, and political 
persuasion. International Journal of Public Opinion Research, 29(2), 
214-239. 

Wegener, D. T. (1998). Attitude change: Multiple roles for persuasion 
variables. The Handbook of Social Psychology, Daniel T. Gilbert, 



 1401زمستان |  32شمارة  | هشتمسال  |هاي نوين مطالعات رسانه فصلنامه  | 384

Susan T. Fiske, and Gardner Lindzey, eds. Boston: McGraw-Hill, 323-
90. 

Whiting, S. W., Maynes, T. D., Podsakoff, N. P., & Podsakoff, P. M. (2012). 
Effects of message, source, and context on evaluations of employee 
voice behavior. Journal of Applied Psychology, 97(1), 159. 

Widhiarso, W., &Ravand, H. (2014). Estimating reliability coefficient 
formultidimensional measures: A pedagogical illustration. Review of 
psychology, 21(2), 111-121. 

Winter, S., &Neubaum, G. (2016). Examining characteristics of opinion 
leaders in social media: A motivational approach. Social Media+ 
Society, 2(3), 2056305116665858. 

Yaghmaie, F. (2003). Content validity and its estimation. Journal of 
MedicalEducation, 3(1). 

Yu, T., & Richardson, J. C. (2015). An exploratory factor analysis and 
reliabilityanalysis of the student online learning readiness (SOLR) 
instrument. Online Learning, 19(5),120-141. 

Zamanzadeh, V., Ghahramanian, A., Rassouli, M., Abbaszadeh, A., Alavi-
Majd, H., & Nikanfar, A. R. (2015). Design and implementation 
content validity study: development of an instrument for measuring 
patient-centered communication. Journal of caring sciences, 4(2), 165. 

 

  

 
 

 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

 يفكر يعوامل مؤثر بر رهبر). 1401. (يعل ،دلاور.، محمد ،فريسلطان.، شعله ،يياسكو يمعراج استناد به اين مقاله:
  .384-357)، 32(8، نينو يهامطالعات رسانه فصلنامه،  يكنش اجتماع جاديدر ا ياجتماع يهاكاربران شبكه

DOI: 10.22054/nms.2022.48867.885 

 New Media Studies is licensed under a Creative Commons Attribution-
NonCommercial 4.0 International License.. 


