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Abstract 
Considering the fundamental role of values as one of the dimensions of social-capital, the 

undeniable effect of shared-values on social-capital, and the importance of networks and 

social norms in it, the purpose of this study is to answer these questions: “What are the 

values that influencers most commonly disseminate in their target communities using their 

high social-capital?”, “Which values are most desirable in their target communities?” and 

“Have they been successful in developing shared-values with their audience?” We also 

examined the role of context in value system prioritization. This research was conducted in 

the context of Instagram social network. The sample consisted of 240 Instagram posts that 

were extracted by non-probability purposive sampling method. First, eight influencers with 

the highest social-capital were selected, their posts during 3 years were reviewed, and their 

top 10 posts each year (in terms of desirability for the audience, determined based on the 

Likes) were selected. This field-based research is qualitative in terms of data type, 

exploratory in terms of certainty, and applied in terms of findings. It is unique in social-

capital studies as it focuses on values as one of the dimensions of social capital and 

examines the shared-values that play a key role in increasing social-capital. It has also 

achieved valuable and practical results about the most common values that domestic and 

foreign influencers with the most social-capital have disseminated, as well as the priority of 

desirable values in these societies. It has also found that influencers have largely failed to 

develop shared-values with their target communities. Finally, it has been shown that the 

value system is different in different societies.  
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 جهت ی مشترکها ارزش ةتوسعو  ها ارزشکارگیری  هب ةنحوبررسی 

 ثیرگذارأتاجتماعی افراد  ةسرمایافزایش 

 اجتماعی اینستاگرام(شبکة در  نفلوئنسرهایا :مورد مطالعه)
 2خرازیان مریم اخوان ،1مونا بیات ،1مهدی صدرزاده

 اه شهید بهشتی، تهران، ایرانمدیریت و حسابداری، دانشگ ةدانشکدارشد،  دانشجوی کارشناسی .1

 مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایران ةدانشکداستادیار،  .2

 (27/10/1399ـ تاریخ پذیرش:  30/08/1399 تاریخ دریافت:) 

 چکیده

و اهمیت  سرمایة اجتماعیمشترک بر  یها ارزش ناپذیراثر انکار ،سرمایة اجتماعییکی از ابعاد ه منزلة ب ،ها ارزشبه نقش بنیادین  با توجه
با استفاده از اینفلوئنسرها یی که ها ارزشبیشترین  این مطلب است که ةمطالع این پژوهشاز هدف ، آنها و هنجارهای اجتماعی در  شبکه

و آیا را دارد؟ ین مطلوبیت ها بیشتر در جوامع مخاطب آن ها ارزشکدام ؟ اند چیست بالای خود در جوامع هدفشان انتشار داده سرمایة اجتماعی
این پژوهش  .بررسی شد نظام ارزشیبندی  در اولویت زمینهنقش ؟ دان با مخاطبان خود موفق عمل کرده توسعة ارزش مشترکاینفلوئنسرها در 

 یند. بشد استخراجپست اینستاگرامی بود که با روش غیراحتمالی هدفمند  240شد. نمونه شامل   اینستاگرام انجام اجتماعی شبکة در بستر 
ها در  برتر آنپست  10و شد ها طی سه سال بررسی  های آن پست و گزینش سرمایة اجتماعیاینفلوئنسر دارای بالاترین  8صورت که ابتدا 

حاظ ها کیفی، از ل انتخاب شدند. این پژوهش میدانی، از لحاظ ماهیت داده بر اساس تعداد لایک() هر سال از لحاظ مطلوبیت برای مخاطب
و بررسی است،  سرمایة اجتماعیکه از ابعاد  ،ها ارزشبه لحاظ تمرکز بر حاضر پژوهش  و از منظر نتایج کابردی است. ،قطعیت اکتشافی

نتایج ارزشمند و و است فرد  همنحصرب سرمایة اجتماعیدر مطالعات  ،دارد سرمایة اجتماعیکه نقش اساسی در افزایش  ،ارزش مشترکتوسعة 
و نیز اولویت  دادهانتشار  ،)سرمایة اجتماعیدارای بیشترین ( که اینفلوئنسرهای داخلی و خارجی ییها ارزشبیشترین زمینة  کاربردی در

با جوامع  ارزش مشترکتوسعة اینفلوئنسرها در کرد مشخص همچنین، . است  وردهدست آه ی مطلوب در جوامع داخلی و خارجی بها ارزش
 است.دیگر متفاوت  مختلف با یک جوامعدر  نظام ارزشیداد  نشان نهایت و در اند. ودههدف خود تا حد زیادی ناکام ب

 کلیدواژگان
 .های اجتماعی شبکه اجتماعی، ةسرمای ،نفلوئنسریا، ارزش مشترک ارزش،
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 لهئمسو بیان مقدمه 

 ،انیاعم از طبیعی، انس) کنار انواع سرمایه یک کشور درتوسعة در جریان  سرمایة اجتماعیامروزه 

اجتماعی داراي سرمایة (. 43: 1398ویردي  الله) آید داد توسعه به شمار می داد و درون مادي( برون

به شمار  نیز باورهاي هنجاريمنشأ که خود ؛ هستند ها ارزش ها ابعاد مختلفی است که یکی از آن

هایی است  ، و هنجاراه ارزشها،  داراي ابعادي شامل نهادها، روابط، گرایش سرمایة اجتماعی. روند می

بر  ها ارزش، . همچنین(8: 1393 همکاراناستاک و ) که بر رفتار و تعاملات بین افراد حاکم است

بر باورهاي رفتاري، اصلی مؤثر یکی از عوامل  (1شکل ) (2010) آجزنو  1بین اساس مدل فیش

در نهایت و  ،قصد وي، هاي فرد دهی به نگرش که نقشی اساسی در جهتند و کنترلی افراد ،هنجاري

کنند یک رفتار یا یک نتیجه خوب یا  باورهاي پایداري هستند که تعیین می ها ارزش .دنبروز رفتار دار

ترین کارکرد اجتماعی که براي  شناختی، شاید مهم (. از منظر جامعهRokeach 1973: 159) بد است

کردن در فرهنگ و  یشیدن و عملهاي مطلوب اند ها در تعیین شیوه شود نقش آن میبیان  ها ارزش

 رینقش فراگ لیبه دل ،یانسان يها ارزشنقش  (.291: 1371گهر  نیک) تحقق همبستگی اجتماعی باشد

، درک بهتر نیبنابرا است. یبر رفتار، اساس يرگذاریدر تأث داریثابت و پا يروین کی مثابةبه  ها ارزش

کنندگان  ها بر رفتار مصرف آن ری، و تأثداریپا يها ارزشها با  ارتباط آن ةنحو، یانسان يها ارزش

 (.Aride 2019: 1) است داریرفتار پا يمطالعه و ارتقا يبرا يضرور یاقدام

 
 (Fishbin & Ajzen 2010: 194) مدل عمل منطقی .1 شکل 

                                                            
1. Fishbein 



   153   ... های مشترک جهت افزایش سرمایة اجتماعی افراد تأثیرگذار ها و توسعة ارزش ی ارزشکارگیر بررسی نحوة به

 مستقیم رابطة ها آن در و  شده تأیید متعددي مطالعات در رفتار بروز به تمایل و نگرش رابطة

 است رسیده اثبات به کنندگان مصرف مطلوب رفتاري تمایلات و تبلیغات به مثبت هاي رشنگ بین

(Sigurdsson et al 2017: 694-714 .) ،نسبت به  ها ارزشبر این باورند که  پژوهشگراناما

 ها و عامل بروز رفتارند نگرش ةکنند تعیین ها ارزش. 1. زیرا دارندها اهمیت بیشتري  نگرش

(Martinez-Lopez & Gázquez-Abad 2020: 01 ؛)زیرا این . پویاتر است یارزش مفهوم. 2

انگیزشی قدرتمندي  جزء ،عاطفی و شناختیو  یعنی جزء رفتاري،  مفهوم در کنار سایر اجزاي خود

ها به طور قابل  هاي آن ي افراد نسبت به نگرشها ارزشتعداد . 3(؛ Rokeach 1973: 157)دارد 

هاي میان افراد،  ها و تفاوت مفهوم ارزش براي شرح و توضیح شباهت بنابراین، .توجهی کمتر است

 (.Rokeach 1973: 157) کند تري فراهم می ها ابزار تحلیل مناسب و فرهنگ ،ها ها، ملت گروه

که در نهایت به  ،ها نگرش ةکنند عامل تعیین منزلةبه  ها ارزش ت بنیادیناهمی، آمدطور که  همان

 يي مشترک اثرها ارزش ،همچنین. استکد ؤم حقیقتیشوند،  میمنجر در انسان بروز رفتار 

 (8: 1393)استاک و عبدالملکی نظر  که بر اساس چنان د؛نگذار میاجتماعی  ةسرمایبر  ناپذیرانکار

ها  آن ةمحدوداجتماعی در  ةسرمایاجتماعی به ابعاد کیفی تعاملاتی بستگی دارد که  ةسرمایسرشت 

و  ،گرایی، اعتماد درونی، تاریخی بودن، آینده ـ مانند کیفیت تعاملات بیرونی ؛دشو ایجاد می

1برایز ي مشترک.ها ارزش
 ةاجتماعی دربرگیرند ةسرمای اعلام کردند (1154: 2020و همکارانش ) 

شامل ارتباطات قوي اجتماعی، درک متقابل، اهداف و  ؛شناختی است و هاي ارتباطی جنبه

 .اعتماد ،فاقتي مشترک، رها ارزش

هنجارهاي و  ، متشکل از سه زیرسیستم اعتمادسرمایة اجتماعیمرزهاي سیستم از سوي دیگر، 

با گسترش ارتباطات (. 447: 1398 همکارانآذر و  فغفوري) است ،هاي اجتماعی اجتماعی و شبکه

سیري متفاوت را هاي اجتماعی م ، ارتباطات و شبکهتلفن همراههاي  و استفاده از اپلیکیشن دیجیتال

اند.  هاي بزرگ و حتی صاحبان برند خارج شده شرکتو  ها از کنترل دولت برخید و نکن طی می

دیگر در  مجازي با یکجامعة و افراد مشهور در این  ،کنندگان تأمینکنندگان، مشتریان،  مصرف

بیرامی و  دیدگاه ساسبه نحوي که بر ا؛ پردازند و به تبادل نظر میکنند،  میسازي  ند، شبکها ارتباط

                                                            
1. Berraies 
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تا حدي گاه اینفلوئنسرها( ) افراد مشهور سرمایة اجتماعیها نقش  ( در این شبکه1398) شهمکاران

بازاریابی ممکن است با اظهارنظر یک فرد پرهزینة هاي بزرگ و  ریزي شود که برنامه پررنگ می

د. این نبرو  عتی مضاعف پیشها عقب بیفتند یا با سر بالا در این شبکه سرمایة اجتماعیمشهور با 

خواسته یا ) ها توانند به نگرش آن میگذارند  میگروهی از افراد  که برتأثیري راحتی با  افراد به

 نظر که بر اساس است بسیار مهم هاي اجتماعی یکی از شبکهاینستاگرام ناخواسته( جهت دهند. 

 ،بوک هاي اجتماعی بعد از فیس دوم شبکهردة در  (23: 2020و همکارانش ) Mckneely مک نیلی

با  ،هر پستکردن  سطح درگیرزمینة در اما قرار دارد. درصد،  51روزانه میزان استفادة از لحاظ 

رغم وجود  بهبوک جلوتر است. با این حال  درصد براي هر پست براي یک برند، از فیس 6/1میزان 

 ;Tbilisi 2018; Chao & Keung 2017) بوک اجتماعی در فیسگستردة سرمایة مطالعات 

Cereteza & Oli 2018; Lambert 2015 ) اینستاگرام صورت  بارةچندانی در این زمینه درمطالعة

میزان موفقیت افراد  بررسی به منظور آنچه آمداساس  رغم اینکه بر به ،همچنین نگرفته است.

، اجتماعی استسرمایة  از ابعادکه  ،هاي اجتماعی در شبکه ي مشترکها ارزشتوسعة در تأثیرگذار 

 امري شاني جوامع مخاطبها ارزشبا  ها آني انتشاریافته از طرف ها ارزشمیزان انطباق مطالعة 

اجتماعی یافت پیشینة مطالعات سرمایة در این زمینه در اي  مطالعه، رسد به نظر میروري ض

مع مختلف ممکن است در جوا نظام ارزشی(ها ) ارزشاولویت آنجا که از  سوي دیگر،از  شود. نمی

تواند  می جامعهو مطلوب در یک  شده فتهمتغیر باشد، فهم و درک مناسب از نظام ارزشی پذیر

شناسان،  اجتماعی در اختیار جامعهسرمایة ابزاري بسیار کارآمد در ایجاد ارزش مشترک و افزایش 

 و ... قرار دهد. ،شناسان، بازاریابان روان

اجتماعی، همچنین  ةسرماییکی از ابعاد  منزلةبه  ها ارزشبالاي  توجه به اهمیتبا ، بنابراین

 ةسرمای پیشینة مطالعاتکافی در مطالعات  نبودِاجتماعی و  ةسرمایبسزاي ارزش مشترک بر ثیر أت

هاي  ي مشترک در شبکهها ارزش ةتوسعدر ثیرگذار أتمیزان موفقیت افراد  ةزمینر د ،اجتماعی

 ةلئمس اجتماعی در این شبکه ةسرماییت اینستاگرام و کمبود مطالعات و با عنایت به اهم ،اجتماعی

 در اینستاگرام اجتماعی بالا ةسرمایداراي  ینفلوئنسرهايبررسی این موضوع است که ااین پژوهش 

آیا اولویت مطلوبیت  ؟کنند یی استفاده میها ارزشاجتماعی خود براي انتشار چه  ةسرمایاز 



   155   ... های مشترک جهت افزایش سرمایة اجتماعی افراد تأثیرگذار ها و توسعة ارزش ی ارزشکارگیر بررسی نحوة به

تا چه میزان موفق به خلق ارزش مشترک با  ها و آن ؟متفاوت استدر جوامع مختلف  ها ارزش

 ؟اند دهشخود  جوامع مخاطب

با  ایرانیو  اروپایی(ـ  مریکاییا) غربیانتخاب اینفلوئنسرهاي  با، براي بررسی این موضوع

هند د یی که این افراد انتشار میها ارزشبه بررسی بیشترین  در اینستاگرام اجتماعی ةسرمایبالاترین 

. ته شدپرداخ را دارندبیشترین مطلوبیت ها  آن وامعدر ج ها ارزشو پس از آن یافتن اینکه کدام 

کند  تغییر می در جوامع مختلف ها ارزشبندي نظام  بررسی اینکه آیا اولویت به منظوراست،  گفتنی

 بندي اولویت اینفلوئنسرها و نیز از سوي انتشاریافتهي ها ارزش بیشترین بارةیا خیر مطالعه در

صورت  غربی() خارجیداخلی و  ةجامعدر دو  نظام ارزشی() در جوامع ها ارزشمطلوبیت 

ي ها ارزشکه د شمطالعه  موضوعاین  هاي مشترک بررسی ارزش به منظور ،پذیرفت. در نهایت

این بنابراین، همخوانی دارند.  ها آني مطلوب جوامع ها ارزشابرازي اینفلوئنسرها تا چه میزان با 

 آید: ی است که در پی میالاتؤسپژوهش به دنبال پاسخ به 

اجتماعی هستند با استفاده  ةسرمایاینفلوئنسرهایی( که داراي بالاترین میزان ) افراد مشهوري .1

 ؟دهند ها را بیشتر انتشار می اجتماعی خود کدام ارزش ةسرمایاز 

 ند؟ها در جامعه از مطلوبیت بیشتري برخوردار یک از ارزش کدام .2

 است؟ در جوامع مختلف متفاوتها  ارزش مطلوبیت ایآ .3

اجتماعی انتشار  ةسرمایاینفلوئنسرها( داراي بالاترین میزان ) هایی که افراد مشهور ارزش .4

 دهند تا چه میزان با نظام ارزشی جوامع هدفشان مطابقت دارد؟ می

 پژوهشپیشینة مبانی نظری و 

 اجتماعی ةسرمای

این تعاریف بندي  اند که از جمع متفاوت تعریف کردهطرق را به  اعیسرمایة اجتمپژوهشگران 

که  استو درکی  ،ها ارزشها، هنجارها،  اي از شبکه مجموعه سرمایة اجتماعیتوان گفت  می

 Yoon & Lee) کند منافع متقابل تسهیل میجهت کسب  را گروهی گروهی و بین ونرهمکاري د

2019: 1; Bhandari & Yaunobu 2009: 484; Wu 2020: 3 .)سرمایة مختلف  فیتعار انیدر م
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ش همکاران و 2دکر(، 2005ش )همکاران و 1برتشده توسط پژوهشگرانی نظیر  ارائه اجتماعی

 سرمایة اجتماعی» ست:ا نیا فیتعر نیتر رفتهیپذ Claridge (2018)(، 1999) 3ناک(، 2001)

 يو پل زدن افراد متنوع با هنجارها ،مشابه دادن به افراد وندی، پیاجتماع  يها ارزش شبکه بارةدر

 يگذار هیو سرما وندیشامل پ سرمایة اجتماعیمفهوم  (.Subbian et al 2013 :594).« متقابل است

 را دارد. گرید کیافراد مشابه در برابر  ونیبراسیکال ییتوانا يوندیپ یةسرما است. زدن(  پل)

 (594: 2013همکارانش )سابین و  مختلف را دارد. اتصال افراد ییپل زدن( توانا) يگذار هیسرما

مردم با  اعلام کردندها  اند. آن داده شنهادیپ دهیا نیبا استفاده از ا يرگذاریتأث افتنی يرا برا یروش

کار  يبرا يشتریارزش ب رندیپذ یها م از آن ییبالا ریهمسالان خود که تأث با آن دسته از همکاري

 يفرد یاجتماع یةسرمامفهوم  ییها يهمکار نیحاصل از چن یجتماعارزش ا کنند. یم جادیخود ا

 رگذارانیدارند اغلب تأث ییبالا سرمایة اجتماعیکه  یکنانیباز دادند نشان ها آن دهد. یرا نشان م

اینستاگرام متمرکز است بر اساس  اجتماعی شبکة رو در این پژوهش که بر  . ازاینندا   در شبکه یاصل

 ها در شبکه انرگذاریتأث افتنی يموجود برا يکردهایرو. شدم به انتخاب افراد ها اقدا وزن گره

(Kempe et al 2003; Chen et al 2010; Chen et al 2009; Leskovec et al 2007) در  یسع

باشد،  رگذارتریچه کاربر تأث هر انتشار اطلاعات دارد. ندایفر قیاز طر ینفوذ اجتماع يساز مدل

 ستایا ةلباطلاعات با استفاده از ساختار شبکه با احتمال  انیجر تر است. ستردهگسترش اطلاعات گ

مفهوم مدل نفوذ  .است نیتخمقابل اطلاعات  انیجر ةگذشت ةمشاهدشود که از  یمدل م ایپو ای

خود را با احتمال  گانیست که هر گره به طور مستقل همساا نیمقالات ا نیدر ا شده استفاده

پژوهش  یةفرض. دهد یم انتقال شتریبرا در شبکه  گسترش نید و هر گره آلوده اکن یآلوده م یخاص

به  لیتما نددر شبکه برخوردار ییبالا یاجتماع که از ارزش ییها ست که گرها نیا حاضر

سرمایة »منظور، ابتدا ارزش شبکه را با استفاده از  نیا يبرا .در شبکه دارند شتریب يرگذاریتأث

ارتباط  يو برقرار يهمکار يزدن برا  اتصال و پل يها گره نیا ییتوانا. میکن یمشخص م «اجتماعی

، محققان یمشترک علم ةشبک کی، در مثلاً کند. یم جادیکل شبکه ا يرا برا یارزش ذات گرید کیبا 

                                                            
1. Burt 
2. Dekker 
3. Knoke 
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به  ،خود ،در جامعه قیدر نظر گرفت و رهبران تحق يپل زدن قو يها توان گره یرا م يا رشته نیب

سرمایة  ییها يهمکار نیحاصل از چن یارزش کل کنند. یعمل م يقو ةدهندوندیپ يها گره منزلة

هر گره، فرض  يارزش شبکه برا ةعادلانپس از دانستن سهم  شود. یشبکه خوانده م اجتماعی

 Subbian et al) در شبکه است يرگذاریتأث يگره برا کی لیمقدار متناسب با پتانس نیا میکن یم

592: 2013.) 

 (نفلوئنسرهایا) مشهور افراد

الگو براي منزلة و به است یعنی شخصی که در رشته یا فعالیت خود برتر در لغت شخص مشهور 

و براي شود عنوان سخنگو در تبلیغات شناخته ه تواند ب میو شود  بخشی از جامعه شناخته می

روزمرة ر زندگی . ما د(Banyte et al 2011: 217) فعالیت کندارزش  یا خدمتیا  ترویج محصول

ورزشی و زندگی اجتماعی و غیره انجام زمینة هاي زیادي در  کار، فعالیت  در خانه یا محل ،خود

ها یا افراد دیگر  ندارند و رسانه به دنبالاي براي دیگران  العاده فوقها نتیجة  فعالیتاما این . دهیم می

و مورد توجه دارد یج مشخصی دهد که نتا . وقتی شخصی کاري انجام میکنند بدان توجه نمی

سپس ما از شهرت  .کند که او خاص است گیرد، احساسی به ما تلقین می گروهی از مردم قرار می

 ،رویم. اگر موفقیت شخص بسیار زیاد باشد بودن می پی همان خاص وي و با الگوپذیري از او در

ري، ورزشی، اجتماعی، هنزمینة فعالیت او در حوزة شود که  او به یک شخص مشهور تبدیل می

کنند، میل  یا سیاسی است. بینندگان یا پیروان این افراد مشهور با این افراد همانندسازي می ،علمی

Sutherland 1378 :) کنند شبیه او هستند یا حتی احساس می ،باشنداو به آن دارند که نظیر آن 

مردم کاملاً شناخته  نیشان ب یمرتبط با زندگ غاتیتبل لیهستند که به دل يافراد مشاهیر(. 125

ها  زیرا آن است.معمول در تبلیغات اي  رویه(. استفاده از افراد مشهور Koo 2010: 14) اند شده

-Zipporah & Mberia 2014: 189) بگذارندتأثیر مخاطب بهتر باورهاي توانند بر نگرش و  می

عنی اگر فردي از یک بعد خوب باشد، ی ؛افتد اي اتفاق می از طریق اثر هالهتأثیرگذاري این  .(180

 (.Solomon et al 2002: 295) هاي دیگر نیز به همان خوبی است شود از جنبه فرض می

 ارزش

بسیار طولانی  اي شناسی سابقه شناسی و در جامعه ي انسانی در روانها ارزش بارةمطالعات علمی در
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 یکه به شکل شوند تصور می فلسفی ها مفاهیمی ارزش که است این باوربر Perry (1926 ). دارد

رفتار انسان را مبتنی بر مدل Baer (2015 ) .ندا عمیق با فضایل و اخلاقیات در ارتباط

 يندهایجامع از عملکرد انسان که فرا يا هینظر دهد؛ ی توضیح میشناخت روان يریپذ انعطاف

سازگار با  شده و رفتارِ خابشخصاً انت يها ارزشرا با  رشیو پذ یآگاه بر ذهن یمبتن یشناخت روان

دانشمندانی بودند که به مفهوم ارزش جزء نخستین  لیندزي و ،آلپورت ،ورنون. کند یارزش ادغام م

ها مفاهیمی زمینی  هاي روزمره از آن با فعالیت ها ارزشدادن  ساختار بهتري دادند و با پیوند

ترین،  کی از واژگانی است که غنینویسد ارزش ی آلن بیرو در فرهنگ علوم اجتماعی می ساختند.

. فرهنگ واژگان فلسفی (26: 1389طالبان و همکاران ا را دارد )ترین معناه و مشکل ،ترین پیچیده

تا یابد: الف( این اشیا  می ها لالاند نیز چهار معناي متمایز در ارتباط با چهار ویژگی اشیا براي آن

تا  ب( این اشیا؛ ل گروهی از افراد معین هستندمورد علاقه و مطلوب فرد یا مطابق معموچه حد 

ت( ؛ آورند تا چه حد هدفی را برمیاین اشیا پ( ؛ شایستگی تحسین و مطلوبیت را دارند چه حد

در گروهی خاص و زمانی ویژه در برابر این اشیا چه مقدار کالایی که معیار سنجش ارزش به 

و چارچوب  دگاهیپژوهشگر بر اساس د هر(. Biro 1375: 444-445) شود آید داده می شمار می

پژوهشگران که ارزش  از در ادامه چند تعریف است.  ارزش کرده فیاقدام به تعر يا جداگانه ينظر

 دربارةهاي اساسی  از پنداشت است اي ارزش مجموعهشود.  اند بررسی می ارائه کرده این عرصه

 جهان در جامعه هستند در ارتباط باترین احساسات مشترک  که تجلی عمیق، آنچه پسندیده است

الگوي اجتماعی هستند که در حد پذیرششان توسط گروهی از افراد  ها ارزش .(1375)چلبی 

)جانسون  کنند مبنایی براي ایجاد انتظارات مشترک و معیاري براي هدایت و تنظیم رفتار فراهم می

ب آن چیزي است که مطلوب اندیشیدن در باب ارزش به معناي اندیشیدن در با .(37: 1363

و این نوعی علم  ،شود، خواه در سطح سرنوشت جامعه خواه در سطح سرنوشت فردي شناخته می

دیگر  اخلاق یا دانشی است که موضوع آن ارزیابی یا قضاوت و در نتیجه تمیز خوب و بد از یک

واقعیات اجتماعی  هاي اجتماعی ارزش (73: 1374) ریتزراز نظر  .(445ـ  444: 1375)بیرو  است

هاي اجتماعی که در ارتباط با نهادهاي اجتماعی و فرهنگ مفهوم   ارزش. روند غیرمادي به شمار می

ها سروکار دارد. هر چه جامعه به آن ارزش  که هر یک از اعضا با آنهستند کنند واقعیاتی  پیدا می
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 (.251: 1374 محسنی) ردگی رو در مقابل ارزش فردي قرار می نهد ارزش اجتماعی است و ازاین

Rokeach (1973)،  عقیده یا باوري نسبتاًارزش را  است،که از پژوهشگران برجسته در این عرصه 

رفتاري شیوة را به یک  غایی خاص رفتاري یا حالتشیوة داند که فرد با تکیه بر آن یک  پایدار می

 شو همکاران Hoyerریف توان تع میدر نهایت،  .دهد خاص یا یک حالت غایی دیگر ترجیح می

 دانند می پایدارخلاصة باورهایی ها را  که ارزشدانست ( را تعریفی جامع و شفاف از ارزش 2013)

 اهمیت است. آنچه درست یا نادرست، خوب یا بد، مهم یا بی بارةدر

 روش پژوهش

سرمایة میزان آنجا که از کیفی و کاربردي است. همچنین  يها داده اکتشافی باـ  پژوهش میدانی این

اجتماعی، سرمایة اینفلوئنسرها در این پژوهش اصلی بنیادین بود، با توجه به تعاریف  اجتماعی

در دو بخش داخلی و خارجی انتخاب  اینفلوئنسرهایی( با بیشترین قابلیت ایجاد آلودگی) هایی گره

ي ها ارزشاساس  اینستاگرام برشبکة در یادشده ي هاي اینفلوئنسرها تحلیل پستشدند و 

در این  شده توسط پژوهشگران ي اضافهها ارزشه علاوة هاي پیشین ب پژوهشاز شده  استخراج

به  .گرفت  محتوا صورت  که در مطالعات پیشین یافت نشد، با استفاده از روش تحلیل ،پژوهش

شده  هاي انجام دست آوردن معیاري براي کشف میزان مطلوبیت یک پست، پس از بررسیه ب منظور

 مناسب براي بیان يمعیارهاي یک پست  تعداد لایکشد نفر از خبرگان، مشخص سه و مصاحبه با 

هاي زیر یک پست نیز  تعداد کامنت ،. همچنیناستمخاطب آن جامعة مطلوبیت آن پست نزد 

ممکن است آنجا که از اما،  .باشدمورد نظر با پست مخاطبان میزان درگیر شدن دهندة  نشانتواند  می

اي  یا حتی در مواردي عده یادشده باشدپست  بارةکامنت در بعضی مواقع اظهارنظر منفی درمتن 

مشغول شده باشند، تعداد کامنت دقت کمتري در  گوهاي متفرقه تحت آن پستو صرفاً به گفت

گیري میزان مطلوبیت آن پست خواهد داشت. بنابراین، تعداد لایک و تعداد کامنت به صورت  اندازه

منزلة تعداد لایک به  ،هاي نهایی گیري در نتیجه . اما،ندشدبراي هر پست استخراج و تحلیل  جداگانه

 شد.  مبنا قرار داده گیرد می  معیاري که با دقت بالاتري میزان مطلوبیت پست را اندازه
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 آماری ةنمونجامعه و 

 2016هاي  ن سالیب اجتماعی اینستاگرامشبکة هاي  پست از بود عبارت پژوهش این آماريجامعة 

ترین  سختاند که  همکارانش بر آنسابین و . بودگیري غیراحتمالی هدفمند  . روش نمونه2018تا 

تشخیص افراد  ها . آنتشخیص محل انباشت این سرمایه است سرمایة اجتماعیمقولة بخش در 

در  و ننددا می سرمایة اجتماعیزمینة تحقیقات در  بزرگ هاي چالشجزء را تأثیرگذار مشهور و 

ارائه ، مدلی سرمایة اجتماعیها با استفاده از  در شبکه رانرگذایتأث افتنتحت عنوان ی ،پژوهش خود

کنند به هر پدیده  ها پیشنهاد می اینفلوئنسرها را تشخیص داد. آنتوان  دهند که بر اساس آن می می

ها را با  این گره رمایة اجتماعیسیک گره نگاه کنیم و منزلة باشد به تأثیرگذار ذات امکان دارد  که به

 ست.ها مدعی هستند این مدل پویا هاي مجاور خود بسنجیم. آن ها در آلودگی گره امکان این گره

 ،پس .رود و رو به زوال میشود  میهاي مجاور سست  زیرا با افول فرد اینفلوئنسرها ارتباط با گره

یابد.  میاین گره کاهش  ،سرمایة اجتماعیگرهی، در سنجش بعدي  با از بین رفتن این ارتباط بین

 استفاده کرد سرمایة اجتماعیتوان از این الگو براي سنجش میزان  در گذر زمان نیز میبنابراین 

(593 :Subbian et al 2013 .)ابتدا یادشده، آماري جامعة ها از  براي انتخاب نمونه ،زمینهن میدر ه

ورزشکاران و و  از میان بازیگران ،(غربی) خارجی نفر 4و  ایرانی() داخلی نفر 4، اینفلوئنسر 8

 سرمایة اجتماعیمیزان  ،دآمگونه که  انتخاب شدند. همان سرمایة اجتماعیبا بیشترین  خوانندگان

آنجا از شد. اما   سنجیدهاست، از تعداد فالورهایشان متأثر که  ،ها این افراد با میزان قابلیت انتشار آن

تواند در سنجش این  میاین موضوع  ،دارد وجود اجتماعی شبکة در این  امکان خرید فالورکه 

این  سرمایة اجتماعیبراي بررسی اثربخشی تعداد فالورها در میزان ، . پسکندمتغیر خلل ایجاد 

سرمایة تعداد فالور با میزان بین تواند صحت ارتباط  که می دش استفاده 1ز نرخ تعاملافراد ا

 .ین کندافراد را تضم اجتماعی

(1) Engagement Rate= (likes+comments+shares)/Followers×100 

                                                            
1. Engagement Rate 
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این نرخ  هرگاه .شداستفاده  phlanx.com معتبرسایت  از وب ج نرخ تعاملبراي استخرا

 ةسرمایدر میزان  مورد نظر رااینفلوئنسر فالورهاي  تعداد اثربخشی بسیار پاییند وب 1تر از  کوچک

. این بدان معناست که احتمال آنکه شد میپذیرفته ندر این پژوهش  که ادد نشان میاجتماعی وي 

سرمایة فرد مورد نظر از  باشد و  صورت ساختگی این تعداد فالور به نمایش گذاشته شدهه ب

شده این مقدار براي خانم  هاي انجام که طی بررسی دارد بالایی برخوردار نباشد وجود اجتماعی

 .دندشبه همین دلیل ایشان از لیست مورد بررسی حذف  .(44/0) شد 1بهنوش بختیاري کمتر از 

ها، که باعث انحراف نتایج پژوهش  آقاي حسن ریوندي نیز به دلیل محتواي صرفاً طنز پست

 :دندشانتخاب نسرهاي منتخب داخلی و غربی به قرار ذیل ئدر نهایت اینفلو ، حذف شدند.دش می

  ار، الناز شاکردوست، رامبد جوان، مهناز افشزارلگداخلی: محمدرضا 

 :4، دواین جانسون3، آریانا گرانده2، سلنا گومز1کریستیانو رونالدو غربی
 

 2018و  2017 و 2016هاي  یک از اینفلوئنسرهاي منتخب در سال هاي هر پست همةسپس 

یی در هر سال از لحاظ تعداد لایک براي تحلیل نها هر یکپست برتر  10ها  بررسی و از بین آن

 پست. 240شده براي تحلیل برابر شد با  هاي انتخاب تعداد کل پست انتخاب شدند.

 بندی محتوای مورد تحلیل و مقولهانتخاب و تعریف واحد تحلیل 

مارش در این پژوهش عبارت است از یک پست اینستاگرامی که اینفلوئنسرهاي شتحلیل یا  واحد

در است. از لحاظ تعداد لایک در سال منتخب  ها آنپست برتر  10 ءجزو  اند کردهمنتخب منتشر 

که  شود گفته می هاست. مقوله به فضایی اصلی گزینش و تعریف مقوله ةتحلیل محتوا مسئل

با استناد به  را ها ارزش، لیست نهایی 1د. جدول نبندي شو واحدهاي محتوا باید در آن طبقه

 دهد. نمایش می در این پژوهش نامحققشده توسط  ارزش اضافه دومطالعات پیشین و نیز 

 

 

                                                            
1. Cristiano Ronaldo 

2. Selena Gomez 

3. Ariana Grande 

4. Dewayne Johnson 
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 ارزش( 79) ی مورد استفادهها ارزش. 1جدول 

 RVS  LOVادامه

 1 هیجان 6 نفس( عزت ) احترام به خود  اینسترومنتال ترمینال

 2 غرور 7 موفقیت 17 بشاش 35 عقل() حکمت

 3 حس تسلط داشتن 8 مهربان بودن 18 دار خویشتن 36 احترام شخصی

 4 امنیت 9 لذت بردن از زندگی  مطالعاتپیشینة شده از  ي استخراجها ش سایر ارز

 5 تعلق(  حس) ارتباط با دیگران   1 خیرخواهی و کمک به دیگران 17 مادي

 RVS 2 پایبندي به قول 18 ثروت
 اینسترومنتال ترمینال 3 احترام به آبروي افراد 19 رفاه و آسایش

 1 بلندپرواز 19 قانهرفاقت صاد 4 استمداد از دین 20 مقام
 2 مفید 20 زندگی راحت 5 رضایت از زندگی 21 شهرت
 3 توانا 21 حس موفقیت 6 اعتماد اجتماعی 22 صداقت

 4 مؤدب 22 یزگان زندگی هیجان 7 مشارکت اجتماعی 23 داري امانت
 5 صادق 23 صلح جهانی 8 مشارکت سیاسی 24 انصاف
 6 خلاق 24 جهانی زیبا 9 سرگرمی 25 سنت

 7 راه هسرب 25 امنیت خانوادگی 10 دوستی میهن 26 ظاهر زنانه و افزایش زیبایی
 8 خردمند 26 شادي 11 مدرنیته 27 تر احترام به بزرگ

 9 بامحبت 27 برابري 12 جوانی 28 هارمونی با سایرین
 10 منطقی 28 هماهنگی درونی 13 گرایی مادي 29 وابستگی متقابل

 11 شجاع 29 امنیت ملی 14 ایگاهموفقیت/ ج 30 پایداري
 12 مستقل 30 خوشبختی() لذت 15 محیط زیست 31 پذیري رقابت

 13 متمرکز 31 رستگاري 16 نگرش به طبیعت 32 نگرش به لذت بردن
 14 تمیز 32 شناخت اجتماعی  در این پژوهشمحققان شده توسط  هاي استنباط ارزش

 15 ولئمس 33 عشق بالغ 1 سادگی() طبیعی بودن
 16 بخشنده 34 آزادي 2 دوستی نوع

 

 آمده عمل کدگذاری نهایی محتوا طبق تعاریف به

شد ردیف تنظیم  10 داراي مشابه کاملاً جدول دوهر اینفلوئنسر در هر سال  ايابتدا بربراي کدگذاري، 

یب در بود. بدین ترت اینفلوئنسرهاي  که هر ردیف آن مربوط به یکی از پست جدول الف و جدول ب()

جدول  24جدول الف و  24) جدول طراحی شد 48سال سه اینفلوئنسر منتخب در  8مجموع براي 

ي نیمی از ها کدگذاري پستوظیفة  هر گروهبه گروه تقسیم شدند و دو پژوهشگران به  . سپس،ب(

 پست شد. 120که در مجموع سهم هر گروه شد محول سال سه اینفلوئنسر( در طول  4) اینفلوئنسرها

پژوهشگران (. سپس 2جدول گروه  12و  1جدول گروه  12) بین دو گروه توزیع شد الف هاي جدول

، اعم هر پستکامل با بررسی ، ها ارزش بارةهاي قبلی در شده در قسمت بر اساس تعاریف عملیاتی ارائه

ي ها شارزهمة اقدام به استخراج  ،آنزیر پست( نوشتة ) کپشنمطالعة و  ،فیلم یا متنیا  از عکس

 هاي مربوط به آن پست در جدولخانة شده را در  ي استخراجها ارزشو کردند شده در آن پست  ارائه
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پس از اتمام فرایند . شدهر پست حداقل دو بار به منظور کدگذاري بررسی . کردندشده وارد  طراحی

دو گروه توزیع  بین ب( هاي جدول) مانده جدول باقی 24شد. ها معاوضه  ها بین گروه کدگذاري، پست

هاي  اقدام به کدگذاري پستنتایج کدگذاري گروه دیگر رؤیت و بدون  مستقلو هر گروه شد 

 ي دو گروهها کدگذارينتیجة  ،براي هر پست ،در نهایت .کرد ب هاي و تکمیل جدولده ش معاوضه

ی و جدول نهای گذاشته شدگو و گفتدیگر مقایسه و به بحث و  با یک الف و ب( هاي جدول)

توسط گروه  ،ها شده از پست ي استخراجها ارزشمقایسة پس از  .شدم ظیشده تن ي استخراجها ارزش

شده بین دو گروه را نشان داد  ي استخراجها ارزشاز درصد  63/73یکسان بودن ْ  اول و گروه دوم، نتایج

که شامل  ،ها کثر پستا براي در کدگذاريشده براي تحلیل محتوا بود.  که بیانگر پایایی ابزار استفاده

 هاي بخشی از یکی از جدولدر ادامه، هاي مختلف بودند، بیش از یک نوع طبقه انتخاب شد.  ارزش

شده از هر پست و توضیح  ي استخراجها ارزشو  نهایی مربوط به یک اینفلوئنسر در یک سال مشخص

 آید. می 2در جدول  مختصر دلیل استخراج آن

های یک اینفلوئنسر و دلایل آن شده از پست های استخراج . ارزش2 جدول  

 نام اینفلوئنسر: دواین جانسون 2016سال:  جنسیت: مرد جامعه: غربی
پستشمارة  نوع پست شده جهای استخرا ارزش علت منبع ارزش  

LOV مهربان بودن توضیحات عکس() هاي پدر تشکر از حمایت 

 عکس
 

1 

 تر بزرگ هب احترام هدیه براي رفاه پدر سایر مقالات
 خانواده براي پدرش خرید کرده سایر مقالات
 آسایش و رفاه توضیحات عکس سایر مقالات
 گرایی مادي قیمت ماشین گران سایر مقالات

RVS- instrumental بخشندگی هدیه دادن 

RVS خانوادگی امنیت توضیحات عکس 

LOV تعلق حس پدر 

RVS زندگی از بردن ذتل حس خوب() از ظاهر عکس 

RVS شادي لبخند روي صورت هر دو 

RVS  موفقیت حس که توانسته پدرش را حمایت کنداست آدم موفقی 
 گرایی طبیعت احترام به حیوانات سایر مقالات

 2 عکس
 فردگرایی به هم بزند است کار را حاضراست برایش مهم  آنچهبراي  سایر مقالات

 3 عکس تبلیغاتی شدیغاتی حذف به علت محتواي تبل -
 خانواده عکس مشترک با خواهر و خواهرزاده سایر مقالات

 4 عکس
LOV لذت بردن از زندگی خوشحالی در کنار خانواده 

LOV نفس عزت عکس معمولی با شرایط طبیعی 
در این محققان شده توسط  استنباط

 پژوهش
 ن(طبیعی بود) سادگی عکس معمولی با شرایط طبیعی
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 ها تحلیل داده

شده براي هر  هاي نهایی استخراج ارزش ،نهایی مربوط به تحلیل محتوا هاي تکمیل جدولپس از 

اي که  و جامعه ،هاي مربوط به آن، جنسیت اینفلوئنسر ها و تعداد کامنت پست همراه تعداد لایک

 .مده استآ 3 شده از تحلیل در جدول ي استخراجها ارزش. دشاستخراج  بود متعلق به آن

ها پست همةشده از تحلیل  های استخراج . ارزش3 جدول  

 ارزش ردیف ارزش ردیف ارزش ردیف ارزش ردیف ارزش ردیف

 10 پذیري مسئولیت 1
هماهنگی 

 درونی
 37 سلامتی 28 دوستی نوع 19

استمداد از 

 خدا

 خانوده 38 سنت 29 شهرت 20 عشق 11 حس تعلق 2

 خوشبختی 39 زیبایی 30 دگراییفر 21 مدگرایی 12 سرگرمی 3

 رفاه 40 گذشت 31 غرور 22 بخشندگی 13 برابري 4

 14 لذت زندگی 5
احترام به 

 تر بزرگ
23 

شناخت 

 اجتماعی
32 

زندگی 

 انگیز هیجان
41 

ارتباط با 

 دیگران

 جهان زیبا 42 استقلال 33 مهربانی 24 مدرنیته 15 انصاف 6

 16 دوستی میهن 7
هارمونی با 

 سایرین
25 

مشارکت 

 اجتماعی
34 

احترام به آبروي 

 دیگران
 گرایی طبیعت 43

 17 امنیت خانواده 8
احترام به 

 دیگران
 44 شجاعت 35 طبیعی بودن 26

احترام به 

 خود

 شادي 45 موفقیت 36 جوانی 27 گرایی مادي 18 هنردوستی 9

 

هر ارزش  ةارائت اد دفعاتعد SPSSافزار  شده در نرم هاي استخراج داده همةبا وارد کردن 

ي ها ارزشدست آمد که با تقسیم آن بر کل ه توسط اینفلوئنسرهاي داخلی و غربی به تفکیک ب

محاسبه  در آن جامعه یادشدهشده توسط اینفلوئنسرهاي داخلی یا غربی درصد انتشار ارزش  ارائه

: از است تعبار اند کردهیی که اینفلوئنسرهاي داخلی ارائه ها ارزشبیشترین  . مشخص شددش

یی که ها ارزشبیشترین  و (4جدول ) مهربانی ،، شهرت، ارتباط با دیگران، سرگرمیخانواده

 ،از: فردگرایی، ارتباط با دیگران، غرور، شهرت است عبارت اند کردهاینفلوئنسرهاي خارجی ارائه 

ط ه توسشد ي ارائهها ارزشیی که در لیست پرتکرارترین ها ارزشاز  درصد 60 .(5جدول ) شادي

  ي فردگرایی، مشارکتها ارزش ند.ا دارند با هم یکسان هاي خارجی و داخلی قراراینفلوئنسر
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از اینفلوئنسرهاي  اجتماعی، موفقیت، سلامتی، لذت از زندگی در اینفلوئنسرهاي خارجی بیشتر

ر بودن د و طبیعی ،ي خانواده، سرگرمی، مهربانیها ارزش اند. قرار گرفتهکید أتداخلی مورد 

 اند. قرار گرفتهکید أتاز اینفلوئنسرهاي خارجی مورد  اینفلوئنسرهاي داخلی بیشتر

 2گروه  ةشد های ارائه . ارزش5جدول  1گروه  ةشد های ارائه . ارزش4جدول 

  
 

شده توسط اینفلوئنسرها، آزمون  ي ارائهها ارزشمتغیر ملیت بر ثیرگذاري أتجهت بررسی 

جنسیت که  آنجااز  انجام گرفت. ملیت با توجه به ها ارزشتک  مک نمار( بر تک) استقلال

تواند مبنایی براي  اینفلوئنسرها نیز در دسترس بود، همین آزمون بر جنسیت نیز انجام گرفت که می

 ها شود. در این جدول مشاهده می 7و  6 هاي در جدول ها آزموننتایج  هاي آتی قرار گیرد. پژوهش

  ةاشاعمتغیر جنسیت و ملیت بر ثیرگذاري أتکند میزان  میل می 10 عدد به سمت Sig. rate چه هر

 مثلاً. شود می بیشترثیرگذاري أتشود این  چه به سمت صفر نزدیک می شود و هر کمتر می ها ارزش

بودن بر ارزش   و همچنین زن ردبسیار چشمگیري در ارزش موفقیت داثیر أتبودن  متغیر مرد

که د کرترکیب جنسیت و ملیت این نتیجه را مشخص  ،د. همچنینبسزایی دارثیر أتزیبایی 

 خارجیو جنسیت( ) ارزش سرگرمی و زن ةاشاعملیت( بر ) جنسیت( و داخلی) متغیرهاي مرد

 .(2شکل ) ندرداتوجهی   قابلثیر أتارزش فردگرایی  ةاشاعملیت( بر )
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 فلوئنسرها با متغیرهای جنسیت و ملیتاین ةشد ی ارائهها ارزشآزمون استقلال بررسی وابستگی  .6جدول 

  
 آزمون استقلال جنسیت ملیت

 ارزش
 

 مرد زن غربی ایرانی
 

 جنسیت ملیت

 no 95 98 94 99 Chi-square 0.438 1.216 خانوده

yes 13 10 14 9 Sig. 0.508 0.27 

 no 101 99 98 102 Chi-square 0.27 1.08 شادي

yes 7 9 10 6 Sig. 0.603 0.299 

 no 103 101 101 103 Chi-square 0.353 0.353 خوشبختی

yes 5 7 7 5 Sig. 0.552 0.552 

 no 103 107 104 106 Chi-square 2.743 0.686 سنت

yes 5 1 4 2 Sig. .098a .408a 

 no 105 101 98 108 Chi-square 1.678 10.485 موفقیت

yes 3 7 10 0 Sig. .195a .001a,* 

 no 96 95 94 97 Chi-square 0.045 0.407 گرانارتباط با دی

yes 12 13 14 11 Sig. 0.832 0.523 

 no 95 98 93 100 Chi-square 0.438 2.384 شهرت

yes 13 10 15 8 Sig. 0.508 0.123 

 no 101 99 99 101 Sig. .316a,b .316a,b اجتماعیمشارکت 

yes 7 9 9 7 Chi-square 1.005 1.005 

 no 104 101 101 104 Chi-square 0.862 0.862 سلامتی

yes 4 7 7 4 Sig. 0.353 0.353 

 no 104 104 103 105 Chi-square 0 0.519 عشق

yes 4 4 5 3 Sig. 1.000a .471a 

 no 105 102 104 103 Chi-square 1.043 0.116 گرایی مادي

yes 3 6 4 5 Sig. .307a .733a 

 no 103 104 104 103 Chi-square 0.116 0.116 مدگرایی

yes 5 4 4 5 Sig. .733a .733a 

 no 103 104 104 103 Chi-square 0.116 0.116 حس تعلق

yes 5 4 4 5 Sig. .733a .733a 

 no 106 105 105 106 Chi-square 0.205 0.205 امنیت خانواده

yes 2 3 3 2 Sig. .651a .651a 

 no 96 106 97 105 Chi-square 7.638 4.888 سرگرمی

yes 12 2 11 3 Sig. .006* .027* 

 no 101 90 100 91 Chi-square 5.474 3.664 فردگرایی

yes 7 18 8 17 Sig. .019* 0.056 

 no 98 102 99 101 Chi-square 1.08 0.27 مهربانی

yes 10 6 9 7 Sig. 0.299 0.603 

 no 101 102 99 104 Chi-square 0.082 2.046 دوستی نوع

yes 7 6 9 4 Sig. 0.775 0.153 

 no 104 107 105 106 Chi-square 1.843 0.205 تر بزرگ  به  احترام

yes 4 1 3 2 Sig. .175a .651a 

 no 108 107 107 108 Chi-square 1.005 1.005 برابري

yes 0 1 1 0 Sig. .316a,b .316a,b 

 no 106 101 103 104 Chi-square 2.899 0.116 لذت زندگی

yes 2 7 5 4 Sig. .089a .733a 
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 شده توسط اینفلوئنسرها های ارائه گذاری متغیرهای ملیت و جنسیت بر ارزشثیرأت. میزان 7جدول 

 

 
 شده توسط اینفلوئنسرها های ارائه ملیت و جنسیت بر ارزشثیر أت. ترکیب 2شکل 

 اینفلوئنسرهاي داخلی یی کهها ارزشبیشترین  :دشنتایج استخراج این  8 و 4جدول  ةمقایسبا 

خانواده، شهرت، ارتباط با دیگران، سرگرمی،  :ند ازا اند عبارت هاي خود ارائه داده در پست

 به مربوط( لایک مبناي بر) داخلی کاربران طرف از مطلوبیت بیشترین که صورتی در. مهربانی

 از درصد 30 فقطاست.  بوده شهرت و ،هنردوستی دوستی، نوع سرگرمی، ي غرور،ها ارزش

 نشان این و است مشترک مردم مطلوب يها ارزش با نسرهائاینفلو توسط شده ارائه يها ارزش

 .دارد وجود دو آن میان کمی همخوانی دهد می

اینفلوئنسرهاي یی که ها ارزش بیشترین :دشنتایج استخراج این  9 و 5 هاي جدول ةمقایسبا 

 ،، غرور، شهرتبا دیگرانفردگرایی، ارتباط  از: اند عبارتاند  ارائه دادههاي خود  تسدر پخارجی 

مبناي لایک( مربوط به  بر) که بیشترین مطلوبیت از طرف کاربران خارجی در صورتی. شادي

از درصد  10 فقط .بوده است ي سنت، استمداد از خدا، عشق، حس تعلق، زیباییها ارزش
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ي مطلوب مردم مشترک است و این نشان ها ارزشنسرها با ئشده توسط اینفلو ي ارائهها ارزش

 دهد همخوانی کمی میان آن دو وجود دارد. می

 بیشترین مطلوبیت از طرف کاربران داخلی :دش نتایج حاصلاین  9و  8 هاي ولجد ةمقایسبا 

 ،دوستی، هنردوستی غرور، سرگرمی، نوع :است  ي ذیل بودهها ارزشمبناي لایک( مربوط به  بر)

ي مقابل ها ارزشکه بیشترین مطلوبیت از طرف کاربران خارجی مربوط به  در صورتی. شهرت

در ارزش سرگرمی با هم  فقطاین دو  .تعلق، زیبایی سنت، استمداد از خدا، عشق، حس :است  بوده

 ند.ا مشترک بودند که باز هم از لحاظ اولویت ارزش در دو جامعه متفاوت

 (بر اساس لایک)ی مطلوب مردم خارجی ها ارزش. 9جدول  (لایکبر اساس ) دم داخلیی مطلوب مرها ارزش. 8جدول 

  
 

اینفلوئنسرهاي یی که ها ارزشبیشترین  دست آمد:ه نتایج باین  10 و 4 هاي جدول ةمقایسبا 

خانواده، شهرت، ارتباط با دیگران، سرگرمی،  :ند ازا اند عبارت هاي خود ارائه داده در پستداخلی 

بر مبناي کامنت( مربوط به ) که بیشترین مطلوبیت از طرف کاربران داخلی در صورتی. ربانیمه

 .دوستی، غرور، هماهنگی درونی سلامتی، مشارکت اجتماعی، نوع :ي مقابل بوده استها ارزش

اما  .دهند که مطلوب جامعه است یی را ارائه میها ارزشهمان  درصد 40اینفلوئنسرهاي داخلی تا 

 ها بین اینفلوئنسرها و مردم متفاوت است. همیت و اولویت این ارزشا ةدرج

اینفلوئنسرهاي یی که ها ارزشبیشترین  دست آمد:ه نتایج باین  11 و 5 هاي جدول ةمقایسبا 

 ،فردگرایی، ارتباط با دیگران، غرور، شهرت: ند ازا اند عبارت هاي خود ارائه داده پست درخارجی 

( مربوط به کامنتبر مبناي ) ترین مطلوبیت از طرف کاربران خارجیکه بیش در صورتی. شادي
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انگیز، احترام به خود، لذت از زندگی، شهرت، طبیعی  زندگی هیجان :ي مقابل بوده استها ارزش

دهند که مطلوب جوامع  یی را ارائه میها ارزشهمان  درصد 20هاي خارجی تا سرناینفلوئ. بودن

 .خارجی است

بیشترین مطلوبیت از طرف کاربران  :دشحاصل این نتایج  11و  10 ايه جدول ةمقایسبا 

سلامتی، مشارکت اجتماعی،  :بوده است ها ارزشبر مبناي کامنت( مربوط به این ) داخلی

که بیشترین مطلوبیت از طرف کاربران خارجی  در صورتی. دوستی، غرور، هماهنگی درونی نوع

لذت از زندگی، شهرت،  ،انگیز، احترام به خود هیجان بوده است: زندگی ها ارزشمربوط به این 

با هم مشترک بودند که باز هم از لحاظ  بودن  در دو ارزش شهرت و طبیعی . فقطبودن  طبیعی

 .ندا اولویت ارزش در دو جامعه متفاوت

 6/9ها ارزش سلامتی با  در کامنت :دشنتایج حاصل این  10و جدول  8جدول  ةمقایسبا 

 ها ارزشبالاترین درصد را بین  درصد 2/9ها ارزش غرور با  ین درصد و در لایکبالاتر درصد

 است هم بر  شدهیید أتها  اساس کامنت ي غالب هم برها ارزش درصد 50 .اند خود اختصاص داده

 .تفاوت وجود دارد ها ارزشاما در اولویت حضور آن  .ها اساس لایک

انگیز با  ها ارزش زندگی هیجان در کامنت :دش لحاص نتایجاین  11 و 9 هاي جدول ةمقایس با

 درصد 60.ندا داشتهبالاترین درصد را  درصد 1/8 ها ارزش سنت با و در لایک درصد 5/28

اما در اولویت  .ها اساس لایک است هم بر  شدهیید أتها  اساس کامنت ي غالب هم برها ارزش

 تفاوت وجود دارد. ها ارزشحضور آن 

 (کامنتبر اساس ) ی مطلوب مردم خارجیها ارزش. 11جدول  (کامنتبر اساس ) مطلوب مردم داخلی یها ارزش. 10 جدول
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از نظر کاربران داخلی نسبت به کاربران  ها ارزشنسبی مطلوبیت  ةمقایسبیانگر  12 جدول

بیشترین برتري در  موارد پی برد:این توان به  که با بررسی آن می ؛اساس لایک است بر خارجی

این بر مبناي لایک( در ) از نظر کاربران داخلی نسبت به کاربران خارجی ها ارزشمطلوبیت 

بیشترین برتري در مطلوبیت  .دوستی، سرگرمی غرور، هنردوستی، جوانی، نوع :بوده است ها ارزش

: است  بوده ها ارزشاین بر مبناي لایک( در ) نسبت به خارجی اخلیداز نظر کاربران  ها ارزش

 .داد از خدا، سنت، بخشندگی، عشق، هارمونی با سایرینستما

 (اساس لایک بر)نسبت به خارجی  ها از نظر کاربران داخلی نسبی مطلوبیت ارزش ةمقایس .12جدول 

 

 مقایسه نسبی مطلوبیت ارزش ها از نظر کاربران داخلی نسبت به خارجی براساس کامنت . 13جدول 
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 از نظر کاربران داخلی نسبت به کاربران خارجی بر ها ارزشنسبی مطلوبیت  ةمقایسبا بررسی 

از نظر  ها ارزشبیشترین برتري در مطلوبیت  دست آمد:ه ب نتایجاین ( 13جدول ) اساس کامنت

سلامتی،  :است  دهبو ها ارزشاین مبناي کامنت( در  بر) کاربران داخلی نسبت به کاربران خارجی

بیشترین  .تر دوستی، احترام به بزرگ تماعی، هنردوستی، نوعاج  هماهنگی درونی، جوانی، مشارکت

مبناي کامنت(  بر) از نظر کاربران خارجی نسبت به کاربران خارجی ها ارزشبرتري در مطلوبیت 

انگیز، احترام به خود، استمداد از خدا، بخشندگی، لذت  زندگی هیجان ت:بوده اس ها ارزشاین در 

 .از زندگی

 بحث و نتیجه

 و اقتصاد و نظیر اجتماع ،هاي گوناگون اجتماعی در عرصه ةسرمایروزافزون از عبارت  ةاستفاد

  نقش بسیار مهم این نوع سرمایه و لزوم پرداختن بیش ةدهند نشانهاي اخیر  طی سال ،... و تسیاس

 یکی از ابعاد ها ارزشد آمتر  آنچه پیش بر بناکه  آنجا، از زمینه همین . دراستپیش به آن   از

اجتماعی و   هنجارهاي و مشترک  يها ارزشتوان به بحث  می باره دراین واجتماعی هستند  ةسرمای

، سرمایة اجتماعیي مشترک بر ها ارزش ناپذیرتوجه به اثر انکار و با کرد هاي اجتماعی اشاره شبکه

ه داختاینستاگرام پر اجتماعی شبکة ي منتشرشده و مطلوب در ها ارزشدر این پژوهش به بررسی 

 .دندشهم مقایسه  در داخل و خارج از کشور سنجیده و با ها ارزشبه نوعی که این  ؛شد

 هآمده بر اساس تعداد لایک و کامنت پرداخت دست هها، به تحلیل نتایج ب در بخش تحلیل داده

 ةدهند تواند نشان بر این باورند که لایک مین امتخصصد، آمطور که در روش پژوهش  همان. شد 

دادن تعداد آن براي سنجش مطلوبیت  وبیت یک پست براي مخاطب آن باشد و معیار قرارمطل

کامنت به دلیل مشخص نبودن محتواي آن، ممکن است  اما،هدف مناسب است.  ةجامعپست بین 

. دیگر باشد گوي چند مخاطب با یکو گفت کننده با پست یا صرفاً حاوي اظهارنظرهاي مخالفت

. به همین دلیل، در ندارد سنجیدن میزان مطلوبیت یک پست در دقت بالایینت ، تعداد کامبنابراین

و به  شدنظر  آمده بر اساس تعداد کامنت صرف دست ههاي ب گیري از داده قسمت بحث و نتیجه

 .ه شدها بر اساس تعداد لایک پرداخت آمده از تحلیل داده دست هنتایج ب بارةبحث در
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پژوهش چنین هاي  الؤس بارةتوان در در بخش تحلیل داده، می آمده دست هبا توجه به نتایج ب

 :دکراظهارنظر 

در  سرمایة اجتماعیاینکه اینفلوئنسرهایی که داراي بالاترین میزان  بارةدر، 1 الؤسدر پاسخ به 

دهند،  را بیشتر انتشار می ها ارزشخود کدام  سرمایة اجتماعیند با استفاده از ا اینستاگرام ةشبک

اینستاگرام بیشترین  ةشبکدر  سرمایة اجتماعیبیشترین  باداد اینفلوئنسرهاي داخلی   شاننتایج ن

، با دیگران  خانواده، شهرت، ارتباطعبارت بود از:  ترتیب  بودند به  یی که منتشر کردهها ارزش

دیگر،   سوي خوشبختی. از ،بودن، فردگرایی، شادي، غرور  سرگرمی، مهربانی، طبیعی

یی که ها ارزشاینستاگرام بیشترین  ةشبکدر  سرمایة اجتماعیبیشترین  باهاي خارجی اینفلوئنسر

، غرور، شهرت، شادي، با دیگرانفردگرایی، ارتباط  عبارت بود از: ترتیب  بودند به  دهکر منتشر

 آبادي جهرمی و تقی ةاکبرزادخوشبختی.  ،اجتماعی، موفقیت، سلامتی، لذت از زندگی  مشارکت

به نتایج  انجام داده وهاي سلفی  بر عکسکید أتدر بستر اینستاگرام و با قیقات مشابهی تح( 1397)

 ئةارامبادرت به  ي داخلیاینفلوئنسرهانشان داده  ها آنتحقیق  بودند.مشابهی دست یافته 

( 2011) . گورین و دابیداند دهکر شاديو  ارتباط با دیگران، شهرت، فردگرایییی از قبیل ها ارزش

 .ندا هغربی به نتایج مشابهی دست یافت انتشاریافته توسط اینفلوئنسرهاي يها ارزشدر خصوص نیز 

سلامتی، فردگرایی، ارتباط با از قبیل با این پژوهش توان به نقاط مشترک  می ها هاي آن در میان یافته

 .دکردیگران اشاره 

افته توسط اینفلوئنسرها در ي انتشاریها ارزشیک از  اینکه کدام بارة، در2 الؤسدر پاسخ به 

ي مطلوب ها ارزشداد   است نتایج نشان  جوامع مخاطب خود از مطلوبیت بیشتري برخوردار بوده

دوستی،  غرور، سرگرمی، نوع از: استعبارت  اساس لایک به ترتیب ایرانی بر ةجامعمردم 

 امادرونی.   هماهنگی ،هنردوستی، شهرت، جوانی، لذت از زندگی، احترام به خود، سلامتی

سنت، استمداد  عبارت است از: اساس لایک به ترتیب خارجی بر ةجامعي مطلوب مردم ها ارزش

بخشندگی.  ،با دیگرانبودن، سرگرمی، ارتباط   تعلق، زیبایی، خانواده، طبیعی  از خدا، عشق، حس

دو بخش سنتی به  ها ارزشدر جوامعی مانند ایران به تفکیک  بودهدر تحقیقات پیشین سعی بر آن 

هاي  . یافتهشود هایی در زمان گذار این جوامع از سنت به مدرنیته انجام و بررسیپرداخته و مدرن 
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هاي پژوهش حاضر در  ي فرهنگی در ایران یافتهها ارزش( در پژوهش فراتحلیل 1390) آزادارمکی

حال گذار،  در ةجامع یک منزلةبه  ،ایران ةجامع آمده یادشده. در پژوهش دکن می أییدتاین بخش را 

سنت و  ةزاویاز  ها ارزشپذیرد. بررسی  میثیر أتي مدرن ها ارزشي سنتی هم از ها ارزشهم از 

. اند انجام دادهنیز ( 1992) و فرارو ،(2008) (، گالاند2018) اینگلهارت چونمحققانی  رامدرنیته 

یی ها ارزشایرانی  ةجامعر توجه د ي مدرن موردها ارزش( 1390) هاي آزادارمکی اساس یافته بر

طلبی، تجارب  تنوع، لذت از زندگی، استقلال، فردگرایی، جاه :از قبیل ؛مادي و فردگرایانه هستند

که  ـ بوداینستاگرام  اجتماعی شبکة توجه به بستر تحقیق که  ... در تحقیق حاضر و با و ،جدید

 یمدرن مورد توجه بودند که نتایجي ها ارزشبیشتر  ـ جوان است  بیشتر مورد توجه و اقبال نسل

هاي این تحقیق تا حدودي مطابق  دهد. همچنین یافته نشان میرا آزادارمکی نتیجة تحقیق مشابه با 

(، 1384) (، غفاري1378) پور (، رفیع1383) نژاد قاضی و (، یوسفی1380) تیموري با تحقیقات

 .است (1379) اطهري

، با است در جوامع مختلف متفاوتها  ارزش مطلوبیت ایآاینکه  بارة، در3ال ؤسپاسخ به  در

ي انتشاریافته از سوي اینفلوئنسرهاي ها ارزش به صورت شده در این مطالعه بندي انجام تقسیم

توان  ، میغربی() ي مطلوب براي مردم داخلی و خارجیها ارزشو  غربی() داخلی و خارجی

داخلی و خارجی با  يده از سوي اینفلوئنسرهاش ي ارائهها ارزش، اولاً گونه نتیجه گرفت که این

شده توسط اینفلوئنسرهاي  ي ارائهها ارزشاز  درصد 60 فقطنحوي که   به ؛اند دیگر متفاوت یک

ي فردگرایی، هنردوستی، سرگرمی، ها ارزشهمچنین، ابراز  .ندا دیگر یکسان داخلی و خارجی با یک

و نیز ابراز  استمتغیر ملیت ثیر أت  تحت سنت به شکل معنادار و ،مدرنیته، لذت از زندگی

گرایی به شکل  طبیعت و ،بودن، رفاه  ي موفقیت، زیبایی، سرگرمی، فردگرایی، طبیعیها ارزش

در جوامع مختلف  ها ارزشمطلوبیت  میزانثانیاً،  .ستجنسیت اینفلوئنسرهاثیر أتمعنادار تحت 

ن داخلی بر اساس لایک به ترتیب مربوط به نحوي که بیشترین مطلوبیت نزد کاربرا است؛ متفاوت

که بیشترین  در صورتی است.و شهرت  ،دوستی، هنردوستی ي غرور، سرگرمی، نوعها ارزشبه 

ي سنت، استمداد از خدا، ها ارزشمطلوبیت نزد کاربران خارجی بر اساس لایک به ترتیب به 

هاي  نیز یافته را ها ارزشر ب متغیر ملیتثیر معنادار أت .ردداو زیبایی تعلق  ،عشق، حس تعلق
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شده  هئاراي ها ارزشرا بر  متغیر ملیتثیر أتها  . برخی از این پژوهشکند یید میأتتحقیقات پیشین 

 ةمقایس( که به 2003) از قبیل مون و چان ؛دهند لف نشان میتدر تبلیغات در کشورهاي مخ

که ( 2001) است، کارولین  ختهکنگ و کره پردا شده در تبلیغات تلویزیونی هنگ هئاراي ها ارزش

 است، کالینلی  را با هم مقایسه کردهمریکا اشده در تبلیغات تلویزیونی چین و  هئاراي ها ارزش

و کشورهاي عرب مریکا اشده در تبلیغات تلویزیونی  هئاراي ها ارزش ةمقایسبه که ( 2014)

 کنند. شده تصدیق می ي ارائهاه ارزشرا بر  ملیت متغیرثیر أتها  این پژوهش ةهم است. پرداخته

اینفلوئنسرها( داراي ) یی که افراد مشهورها ارزشمیزان همخوانی  بارة، در4ال ؤسدر پاسخ به 

آمده  دست هدهند با نظام ارزشی جوامع هدفشان نتایج ب اجتماعی انتشار می ةسرمایبالاترین میزان 

اینستاگرام بیشترین  ةشبکدر  عیسرمایة اجتمابیشترین  بااینفلوئنسرهاي داخلی  دادنشان 

، با دیگرانخانواده، شهرت، ارتباط  عبارت بود از: بودند به ترتیب  یی که منتشر کردهها ارزش

ي ها ارزشکه  درحالی .خوشبختی ،بودن، فردگرایی، شادي، غرور  سرگرمی، مهربانی، طبیعی

دوستی،  غرور، سرگرمی، نوع عبارت است از: اساس لایک به ترتیب ایرانی بر ةجامعمطلوب مردم 

درونی. همچنین   هماهنگی ،هنردوستی، شهرت، جوانی، لذت از زندگی، احترام به خود، سلامتی

یی که ها ارزشاینستاگرام بیشترین  ةشبکدر  سرمایة اجتماعیبیشترین  بااینفلوئنسرهاي خارجی 

، غرور، شهرت، شادي، یگرانبا دفردگرایی، ارتباط  عبارت بود از: بودند به ترتیب کرده منتشر

ي ها ارزشکه  در صورتی .خوشبختی ،اجتماعی، موفقیت، سلامتی، لذت از زندگی  مشارکت

سنت، استمداد از خدا،  عبارت است از: خارجی بر اساس لایک به ترتیب ةجامعمطلوب مردم 

ندگی. این بدان بخش ،با دیگرانبودن، سرگرمی، ارتباط   تعلق، زیبایی، خانواده، طبیعی  عشق، حس

 اینستاگرام ةشبکدر  سرمایة اجتماعییی که اینفلوئنسرهاي داراي بیشترین ها ارزشمعناست که 

 گفتنیبا آنچه مطلوب جوامع آنان است همخوانی ندارد.  کنند منتشر میاعم از خارجی و داخلی( )

مشابهی در  ةونفرد بودن این پژوهش در این قسمت نم هاست این بخش از نتایج به علت منحصرب

 .داردمطالعات پیشین ن

بردي و باارزشی از این پژوهش ربحث، نتایج کا موضوعات موردبر اساس  ،به طور کلی

 توانند راهگشا باشند: ها می که در بسیاري از حوزهد شاستخراج 
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هاي ارزشی مخاطبان خود تا حد بسیار  که اینفلوئنسرها از اولویتد کرتوان چنین استنباط  می

ارزش  ةتوسعهستند. این بدان معناست که اینفلوئنسرها در  اعتنا ها بی یا به آن اند اطلاع ادي بیزی

موفق عمل  ،دارد سرمایة اجتماعیبر  ناپذیرانکار يثیرأتشد   اساس آنچه گفته که بر ،مشترک

 ةسرمایزایش توان پیشنهاد داد اینفلوئنسرها براي اف آمده، می دست هتوجه به نتایج ب اند. با دهکرن

خود  ةجامعهاي ارزشی  اولویت ازتري  اطلاعات دقیق بایدبیشتر خود ثیرگذاري أتاجتماعی و 

 بیشترکه اولویت بالاتري براي جامعه دارند را یی ها ارزش ایشان هاي چه پست باشند و هر  داشته

ها  مخاطبان آن بین ها ثیرگذاري و مطلوبیت پستأبا توجه به ایجاد ارزش مشترک، ت کنند،ارائه 

 اجتماعی بالاتري برخوردار خواهند شد. ةسرمایو به طور کلی از  خواهد یافتافزایش 

. دشایرانی مشخص  ةجامعي مطلوب براي ها ارزشهاي این پژوهش، اولویت  اساس یافته بر

ابان، شناسان، بازاری شناسان، روان اختیار جامعه تواند ابزاري مناسب در شده می  نظام ارزشی یافت

یا  تر باشدثیرگذارأت کند میکه تلاش  قرار دهد مداران و به طور کلی هر فرد یا گروهی سیاست

 .بیشتري به دست آورداجتماعی   مطلوبیت

 ها ارزشواحدي براي میزان مطلوبیت  ةنسختوان دستورالعمل یا  که نمید ش  وضوح مشخص به

 این امر به جوامع ها ارزشدر مطلوبیت  ملیتغیر بودن متثیرگذار أتد و به دلیل کر در جوامع ارائه

 ةجامعاساس  از نظر مطلوبیت باید بر ها ارزشبندي  ، اولویتبنابراین. دارد بسیار بستگیهدف  

 .دشو هدف تعیین 
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 منابع

 بـا  نـوآوري  بـر  اجتماعی سرمایة تأثیر تبیین و بررسی»(. 1393) عبدالملکی جمال ؛الله استاک، روح .1

 .20 ـ 1ص ص ،1 ش ،1 د ،اجتماعی سرمایة مدیریت ،«دانش مدیریت میانجی شنق بر تأکید

هـاي خـرد ایرانـی در قـاب      سـتاره »(. 1397) آبادي تقی مسعود؛ الدین جمال جهرمی، سیداکبرزادة  .2

ش  ،20س  ،ارتباطـات  ـ فرهنگ مطالعات، «شناختی شهرت خرد در اینستاگرام نشانهمطالعة سلفی: 

 .156ـ  113صص  ،46

کسب سرمایة اجتماعی به واسطة اعتماد حاصـل از نظـارت همگـانی بـر     (. »1398ویردي، مهرشاد ) للها .3

، صـص  1، ش 5، س مطالعات کاربردي در علوم مدیریت و توسـعه ، «کیفیت عملکرد مدیریت شهري

 .52ـ  43

ــوست داورت کرمــیت مســعود. ) آ .4 ــل ارزشــهاي فرهنگــی در  1390زادارمکــیت تقــیت ون ــرا تحلی (. ف

 .36-13(. 1)1ن. پژوهشنامه جامعه شناسی جوانا. نایرا

بـر عوامـل هـدایتی    تأکیـد  تصویرسازي برند با »(. 1398) حسینی مریم کریمی؛ جواد؛ بیرامی، لیلا .5

ش  ،7س ، هـاي ورزشـی   مدیریت ارتباطات در رسـانه ، «اي افراد مشهور ورزشی در تبلیغات رسانه

 .40ـ  29صص  ،26

 .کیهان ،تهران ،ساروخانی باقر مترجم: ،علوم اجتماعیفرهنگ (. 1375آلن ) بیرو، .6

 امیرکبیر. ،تهران، حمید الیاسی، مترجم: تحول انقلابی(. 1363جانسون، چالمز ) .7

 نی. ،تهران ،شناسی نظم جامعه(. 1375چلبی، مسعود ) .8

 شرکت سهامی انتشار الف.، تهران ،آناتومی جامعه. (1378پور، فرامرز ) رفیع .9

 .30 ـ 5 صص، مطالعات فرهنگ ،«سینما و مطبوعات ةآینها در  تغییر ارزش»(. 1378)ز پور، فرامر رفیع .10

 علمی. ،تهران ،محسن ثلاثی ، مترجم:شناسی در دوران معاصر جامعه ةنظری(. 1374ریترز، جورج ) .11

، کننـده  شناسی تبلیغـات تجـاري، تبلیغـات تجـاري و ذهـن مصـرف       روان(. 1387ساترلند، مکس ) .12

 مبلغان. ،تهران، لو قربانسینا مترجم: 

ونی ارزشـی در  گ ـبررسی روند دگر»(. 1389مصطفی مهرآیین ) ؛محمد مبشري ؛محمدرضا طالبان، .13

 . 63-23صص  .3ش  ،1د  ،علوم اجتماعی ةدانشنام ،«(1388ـ  1353ایران )
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 افشـارکاظمی  محمـدعلی  ؛رادفر رضا ؛عادلی مهدوي محمدحسین ؛باکویی فاطمه ؛آذر، امین فغفوري .14

 ،«هـا  شناسـی سیسـتم   اجتماعی با رویکرد پویـایی  ةسرمایطراحی مدلی پویا براي تحلیل »(. 1398)

 .473 ـ 445ص ص ،4ش  ،6د  ،اجتماعی ةسرمایمدیریت 

 .طهوريتهران،  ،شناسی عمومی جامعه(. 1374محسنی، منوچهر ) .15

 رایزن.، تهران ،شناسی مبانی جامعه(. 1371عبدالحسین ) گهر، نیک .16
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