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 چکیده
. شود یم یفتعر یامافراد در ارتباط با پ یزندگ یها از جنبه یاریبس یاجتماع یها در عصر شبکه

 یامهایشانپ یو به اشتراک گذار یکلا یزانخود را در م یتها موفق شبکه ینا یاز اعضا یاریبس

چه  و پسندند یرا م هایی یامچه پ یانشانمشتر یابندها هم در تلاش هستند تا در  شرکت بینند، یم

اند تا با استفاده از  داشته یکه تا کنون انجام شده سع ی. مطالعاتگذارند یرا به اشتراک م هایی یامپ

واکنش افراد به  ی ینهدر زم هایی بینی یشه پکاربران ب یشناخت یتجمع یا یتیشخص های یژگیو

 تر یقمطالعات دق عنو یندر حال انجام است تا ا ییها مختلف دست بزنند. اما اکنون تلاش های یامپ

 یشگاهیخلاق شبه آزما یکردرو یکمطالعه با  ینداشته باشند. ا یشتریب بینی یششوند و قدرت پ

انجام  ها یامدر قبال پ یاجتماع یها که در شبکه هایی یافراد و رفتار یباورها یانتلاش کرد تا م

 یبا باورها ییآشنا یزانکه م دندمطالعه نشان دا ینا های یافتهکند.  یداپ داری یروابط معن دهند، یم

که در آنها نهفته است،  یمحور های یدهبه ا یاجتماع یها شبکه های یامپ یکتفک ینافراد و همچن

 .کنند یم یکرا لا هایی یامچه پ یامر باشد که چه افراد ینا بینی یشپ یبرا ای یروش عمل یتواندم
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 و طرح مساله مقدمه

واتسن،  قایآ»به همکارش گفت:  تاریخ تلفنیِ پیامدر اولین  1از آن زمان که الکساندر گراهام بل

در جوامع انسانی تفاوت « پیام»جایگاه و نقش  (2010، 2)بیشام «خواهم ببینمت بیا اینجا، می

ی انتقال سریع  ها تلاش در زمینه ی قرن پس از آن که انسان توانست در ادامهبسیار یافته است. 

های نوین یکی پس از دیگری با هم به رقابت  ، فناوریپیام به این موفقیت بزرگ دست پیدا کند

های زیادتری را در  های بیشتری را به جاهای دورتری ارسال کنند یا پیام پرداختند تا پیام

از آخرین یکی جاهای کوچکتری ذخیره کنند. امروز در اوایل قرن پانزدهم هجری شمسی، 

 شناسیم. های اجتماعی می وان شبکه، بسترهای آنلاینی است که با عنکتابهای این  برگ

های بزرگ نهادهای فعال این عرصه بودند  های جمعی رسانه چند دهه پیش، در عصر رسانه

کردند دقایق بیشتری از گوش و چشم و ذهن  که در قامت روزنامه، رادیو و تلویزیون تلاش می

خاص یا خرید محصولات ه رفتار سیاسی آنان را ب اهمردم را به خود اختصاص دهند و از این ر

. اما امروز (1398و زرگران،  یرمضان یا،ن یم؛ رح1393 یان،و زمان ی)خانلر خاص ترغیب کنند

ی پیام تبدیل به جولانگاه میلیاردها نفر شده که بسیاری از لحظات زندگی خود را صرف  عرصه

های  آنلاین با الگوریتم کنند. پیوسته بسترهای دریافت، ارسال، نشر، بازنشر و بعضا تولید پیام می

های متفاوت بین افراد متفاوت به  تا انواع مختلفی از پیام را با منطق شوند متفاوت ساخته می

شود تا جوابگوی  افزوده می 4بر حجم مراکز دادهو  ( 2021، 3)گورموخانی گردش درآورند

  (.2021و همکاران،  5)فرانسا آور حجم اطلاعات ذخیره شده باشند افزایش سرسام

های  صدها میلیون عضو شبکهامروز گویی کارزاری است که در آنان  ی ارتباطات عرصه

کوشند تا نقش مؤثرتری در تولید، دریافت و ارسال پیام داشته  گیر می اجتماعی در رقابتی نفس

و همکاران،  6، چه با تولید محتوای مفید و مؤثر و چه با تولید مطالب دروغ )سبزعلیباشند

چقدر در »شود که  ارزیابی می اینگونهها  . موفقیت بسیاری از اعضای این شبکه(2022

، «اند داشتهمؤثر ها نقش  چقدر در تولید پیام»، «اند ها خوب عمل کرده آوری و تحلیل پیام جمع

لایک( قرار چقدر مورد پسند )یا هایشان  پیام»، «اند چقدر مورد بازدید قرار گرفته شانهای پیام»
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ماندگاری مطالبشان در بازار داغ داد و ستد پیام، چقدر »و  «اند چقدر بازنشر شده و اند گرفته

ها، واحدهای تبلیغات و  روابط عمومیاین عرصه دیگر تنها میدان رقابت «. طولانی شده است

کنند و  ازنشر میسازند یا ب پیام می ،نیست. هر روز لشگری از افراد عادیها  بازاریابی، یا رسانه

« لایک»مانند تا ببینند چند نفر پیامشان را  یا تا صبح بیداری می« کنند چک می»بارها و بارها 

 .(2018، 1)ژائو کرده است

ها و نهادهای سیاسی معیار  های تجاری، رسانه امروزه برای بسیاری از نهادها اعم از شرکت

کردند که با  های تجاری تلاش می ته شرکتی آنان با پیام است. در گذش سنجش افراد، رابطه

های  سواد و باسواد و سایر ویژگی بندی افراد به پیر و جوان، زن و مرد، سیاه و سفید، کم دسته

گیرند و از  شناختی آنان حدس بزنند چه کسانی بیشتر از محصولات و خدمات آنان بهره می جمعیت

، 2)کاراتسولی و ناتالین تری را به خود جذب کردهای بیش توان گروه پرسیدند که چگونه می خود می

. امروزه برای بسیاری از این (2019، 4پور و طاهری ؛ جمعی3،2020مورالس-؛ احمد و مادرید2020

چه پیامی نظر او را جلب خواهد »های اصلی این است )یا باید باشد( که  نهادهای تجاری پرسش

او چه پیامی را پسند »، «نگاه خواهد داشت؟ چه پیامی او را مدت بیشتری در صفحه»، «کرد؟

 «.او چه پیامی را با میل خود با دیگران به اشتراک خواهد گذاشت؟»یا « )لایک( خواهد کرد؟

نیز امروزه بیش از هر چیز هم و غم خود را بر این قرار  و امنیتی حتی نهادهای اطلاعاتی

پور، اسدی فرد و براری،  )حسین بسنجند ی آنان با پیام اند که افراد را بر اساس رابطه داده

پسندند و  ها را می خوانند، کدام هایی می اگر یک نهاد اطلاعاتی بداند افراد چه پیام. (1397

های آنان دارد، چه مهمترین  کنند، بیشترین آگاهی را نسبت به کنش ها را بازنشر می کدام

ها و  )یعنی کمک به بازنشر پیام دهند ی اطلاعات امروز انجام می هایی که در جامعه کنش

های خود ممکن است در آینده  هایی که با توجه به افکار و دیدگاه باورهای خاص( و چه کنش

این البته میزان کنترل . (2019و همکاران،  6؛ دریس2020و همکاران،  5)کفهُلد انجام دهند

های اجتماعی  و شبکهها  شان به سرورها و اطلاعات شرکت نهادها به خاطر تفاوت دسترسی

و از این رو کشورهای مختلف جهت ملزم کردن  ها بسیار متفاوت است ی آن تحت اداره
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کم در موارد  دست) ی دسترسی به اطلاعات خود و ارایهها به قراردادن سرورها در خاک  شرکت

 .(2020، 1)تیلور در تلاش و رقابت هستند (،خاص

های  فهم بهتر عواملی که یک پیام را در شبکهی حاضر حاصل تلاشی است برای  مطالعه

کنند و این کار را از روشی شبه  تر و ماندگارتر می تر، به اشتراک گذاشتنی اجتماعی پسندیدنی

دهد که پیش از این کمتر صورت گرفته است. این روش از این رو با روش  آزمایشگاهی انجام می

های مورد مطالعه )یعنی افرادی که  ه سوژهآزمایشگاهی قیاس شده که در آن تلاش شده است ب

های کنترل شده داده  ساختگی با اجزا و مؤلفههای  کنند( پیام می ی پژوهش را پر پرسشنامه

های آنان مورد سنجش قرار گیرد. این مطالعه بر این فرض بنا شده است که آنجا  شود و واکنش

ی افراد است. در ادامه، «باورها»کننده  ی افراد با پیام مورد پرسش است، عامل تعیین که رابطه

 این نکته بیشتر شرح داده خواهد شد. 

 پیام از چه ساخته شده است؟

های اجتماعی مورد  شوند یک پیام در شبکه چنان که گفته شد فهم مسایلی که موجب می

به  ها پسند، ماندگار، و بازنشر شود مورد علاقه و نیاز تقریبا هر کسی است که در این شبکه

زند و میل دارد سهمی از توجه صرف شده از سوی دیگر  تولید، نشر و بازنشر پیام دست می

ها را به خود جلب کند؛ چه این کار با هدف کسب قدرت و درآمد باشد و چه  اعضای این شبکه

 گیری جهان تبدیل شده است ین همهبرای رفع عطش به توجه؛ عطشی که امروز گویا به بزرگتر

های جمعی، این تلاش بیشتر به اثر  . در گذشته و در عصر رسانه(2022و همکاران،  2)الیویرا

های جمعی  هایی که به اثر رسانه او معطوف بود )مانند پژوهش تغییر رفتارپیام بر فرد و احیانا 

اما امروز این تمرکز رفته رفته  (( 2018، و همکاران، 3)در پرداختند افراد می دهی رفتار رأیبر 

 کند. های اینترنتی حرکت می اعضای شبکهای  رفتار شبکهسمت توجه به  به

چه چیز آن را »ای با نام  در این معنا نخستین بار در مقاله ای رفتار شبکهاصطلاح 

های اجتماعی دیجیتال: مورد  ها در شبکه ها به پیام ای بر واکنش کند؟ مطالعه پسندیدنی می

 .(2016، 1و هیان 6)صبار به کار رفت 5سپرینگرپلاس علمیی  نشریهدر  4«بوک در فارسی فیس
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شود  ای اجتماعی مربوط می ای در این معنا به آن دسته از رفتارهای یک عضو شبکه بکهرفتار ش

ی اجتماعی اثرگذار باشد. به  ی آن در شبکه تواند بر جریان آن پیام و نشر و بازنشر آینده که می

های  ی خواندن یک پیام در شبکه این ترتیب، رأی دادن یک فرد به کاندیدای خاص در نتیجه

شود اما لایک کردن، بازنشر کردن، ذخیره کردن و  ای محسوب نمی ، رفتار شبکهاجتماعی

ای  توانند جزو رفتار شبکه ی اجتماعی مورد بحث( می ن کامنت )بسته به الگوریتم شبکهنوشت

 محسوب شوند. 

های اجتماعی را  ی عوامل مؤثر بر توجه به مطالب در شبکه مطالعات صورت گرفته در زمینه

 (2020) 4و لابرک 3ای از سوانی پیدا کرد. در مقاله 2ی تعامل مشتری توان با کلیدواژه میمعمولا 

گذاری و واکنش  خوانده شده و شامل لایک، کامنت، اشتراک 5شده این رفتارها تعامل انتخاب

اند درک کنند که چه چیز  . این مطالعات هر کدام از یک منظر تلاش کردهاند معرفی شده

کند. در  تر می تر و رفتار اعضای شبکه را تعاملی های اجتماعی را جذاب های شبکه مطالب یا پیام

 6گیر شود که یک پیام همه نهایت فعالان و پژوهشگران این حوزه میل دارند بدانند که چه می

 .(2019و همکاران،  7)تلیس گیر کرد توان تعمدا یک پیام را همه یشود یا چگونه م می

ای افراد  های اجتماعی پرکاربردترین رفتار شبکه پسندیدن یا لایک کردن مطالب در شبکه

ای همچون بازنشر کردن  توان گفت که بسیار بیشتر از سایر رفتارهای شبکه و به تجربه می است

آوری شده در این پژوهش نیز این تجربه را  های جمع دادهدهد )و  و کامنت گذاشتن رخ می

های اجتماعی لایک شدن یک پیام )یا پست( شانس  کند(. عموما طبق الگوریتم شبکه تأیید می

ی این که یک پیام از  دهد. علاوه بر آن، مشاهده دیده شدن آن را توسط سایر افراد افزایش می

و  8)دهیر ران را ترغیب کند که آن پیام را ببینندتواند دیگ سوی هزاران نفر لایک شده می

 .(2017و همکاران،  9؛ اُزان2018همکاران، 

ها در  پسندیدنی شدن پیامبخشی از تلاش صورت گرفته برای درک عوامل مؤثر بر 

برای بندی انجام شده است. به عنوان مثال  بندی و طبقه های اجتماعی به صورت دسته شبکه
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، تلاش پسندند هایی از مطالب را بیشتر می چه گروه ،هایی از افراد چه گروه درک این که

ای: دینداران چگونه در فضای مجازی  داری و رفتار شبکه دین»ای با عنوان  . در مقالهشود می

شود که به دلایل مختلف این روش  استدلال می( 1399نژاد و صبار،  )عبداللهی« کنند عمل می

دقت کافی برخوردار نیست. در این نوع مطالعات عموما به جای متغیرهای کارآمد نبوده، از 

 شود.  شود و در نتیجه نتایج دقیق و کاربردی حاصل نمی اصلی به متغیرهای واسطه توجه می

به عنوان مثال کشف این که یک مطلب بیش از مردان مورد توجه زنان قرار گرفته است، 

، باشدمتغیرهای اصلی را از ما پنهان ساخته  ممکن استته دهد. این یاف درک دقیقی به ما نمی

این که زنان بیش از مردان به پیام خاصی علاقه دارند، ممکن است در واقع ربطی به جنسیت 

شود  خاصی که منجر به علاقه به آن پیام می« باور»آنان نداشته باشد بلکه حاصل این باشد که 

 . کشف آن باور )به عنوان متغیر اصلی(اشدن بیشتر بزنادر آن جامعه و تاریخ خاص در میان 

تری برساند که ممکن است در جوامع دیگر و  تواند ما را به نتایج ماندگارتر و بنیادی می

 د.ندهندگی خود را حفظ کن های دیگر نیز قابلیت توضیح زمان

 یها که در شبکه هایی یامو نقش باور کاربران و رفتار آنها در قبال پ یگاهتوجه به جا

پژوهشگران قرار  یمورد توجه برخ یممستق یرغ یا یمبه طور مستق شوند یمنتشر م یاجتماع

نشان  بوک یسکاربران ف ی( در پژوهش خود بر رو2016و همکاران)  یکاریوگرفته است. دلو

فرد  یقبل یبا باورها یامکه آن پ گذارند یرا به اشتراک م یامیپ یدادند که افراد در صورت

در خصوص نشر  یگریپژوهش د 2019و همکارانش در سال  یکاریومطابقت داشته باشد. دلو

 یجهانجام دادند و به نت یمجاز یدر فضا یعهشا یجترو یکردبا رو یاجتماع یها در شبکه یامپ

 است انتشار محتوا اصلیمحرک  یاجتماع یکه همگن یدندرس

های اجتماعی  های تعاملی شبکه تا از ویژگی ها به دنبال آن بودند دسته دیگری از پژهش

و  1)الهبشبرای درک نگرش و باور کاربران نسبت به محتوای پیام استفاده کنند 

دقیقی در مورد نوع نگرش  اما همچنان اطلاعات (2017 ،و همکاران 2وون-لی؛ 2015دیگران،

 افراد و همچنین محتوایی که به آن واکنش نشان دادند به ما نمیدهند.  

 یها رسانه یرانجام شده در خصوص باور به نقش و تاث یها از از پژوهش یگریبخش د

 یکباور آنها نسبت به  یاشهروندان در مورد موضوعات مختلف و  یباورها ییردر تغ یاجتماع
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باور شهروندان  ییرو تغ یاجتماع یها مسئله خاص پرداخته است، مانند نقش استفاده از شبکه

و  ییآب و هوا ییرات(، باور افراد به تغ2013،  یگر)اسو دموکراتیک یها در خصوص ارزش

(،  2021و همکاران،  یهل)د یاجتماع یها استفاده از اخبار و اطلاعات منتشر شده در شبکه

خصوص در  یندر ا یها اجتماع که در رسانه یعدم استفاده از واکسن و دانش یافاده باور به است

 .(2021ن ، یو مائولد  یتگردش است )بنو

 ینا یشترباور و رفتار انجام شدند، ب یاندرک رابطه م یها برا از پژوهش یگریدسته د

ها و  اورها، نگرش( ب2013کسب و کارها انجام شدند. چو  و همکاران ) یکردها با رو پژوهش

فضا  ینکه در ا یغاتینسبت به تبل یاجتماع یکاربران جوان رسانه ها یرفتار یها واکنش

 یغاتاز برند بر نگرش کاربران نسبت به تبل یکه آگاه یافتند. آنها درردندک یرا بررس شود یم

آنها نسبت به  یرفتار یها که به نوبه خود بر واکنش گذارد، یم یرتأث یاجتماع یها رسانه

 نسبت به محصولات لوکس موثر است. یدقصد خر یجهو در نت یاجتماع یها رسانه یغاتتبل

براساس مطالعات انجام شده در خصوص نظام باورها، افراد بر اساس باور خود از جهان 

پیوند میان  ،( با مطرح کردن تئوری عمل منطقی1975) 1یزرو آ یشینفکنند.   پیرامون رفتار می

در تکمیل نظریه عمل منطقی،  1980گر در سال پژوهشدو این نشان دادند. ور و رفتار را با

بر اساس این نظریه،  یک رفتار تحت تاثیر  پایه گذاری کردند. را «نظریه رفتار برنامه ریزی شده»

شود: نگرش نسبت به رفتار، هنجارهای ذهنی و رفتار کنترلی ادراک شده.  بینی می سه عامل پیش

 ها است.   آن یتکننده رفتار افراد، قصد و ن بینی یشپ ینبهتر یهنظر ینطبق ا

پژوهشگران متعددی سعی کردند تا از تئوری رفتار برنامه ریزی در مطالعات مربوط به 

از متوسط و کوچک  یشرکت ها و مالکان رانیمد های اجتماعی بهره ببرند.  استفاده رسانه

 (،2015، 3و استفنز 2ای توسعه کسب و کار خود )مکلوگلینهای اجتماعی آنلاین بر رسانه

های اجتماعی در زمان خرید یک  شبکه کاربران در شناسایی الگوی رفتاری مبتنی بر باور در

نسبت به  انیبر نگرش مشتر یاجتماع یرسانه ها ریثتا (. 2018و همکاران،  4کالا )کارنوسکی

( و بررسی عوامل موثر 1393ها )فرهنگی و دیگران،  شرکتمحصولات  دیو قصد خر ینام تجار

)علیزاده زوارم و  بر رفتار خرید مشتریان در اینترنت با استفاده از رفتار برنامه ریزی شده
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هایی است که سعی داشتند رفتار کاربران را در فضای  از جمله پژوهش (، 1396زاده،  رجب

 بینی کنند.  مجازی را پیش

 یلگومطرح شد. او   1990در سال  1فازیوهای نگرش و رفتار از سوی  ریهیکی دیگر از نظ

 ه با موقعیتی که باورهایهافراد در مواجنشان داد که را مطرح کرد و  نگرش به رفتار یندیفرا

جستجوهای انجام شده . دهند شود رفتارهای خودکاری از خود نشان می برانگیخته می آنان

و  های اجتماعی شبکهنشان داد، این نظریه مورد استفاده پژوهشگران در تحقیقات مرتبط با 

 کاربران قرار نگرفته است. 

های اجتماعی مورد  با این حال بیشتر تحقیقاتی که به نوعی باور، نگرش و رفتار را در شبکه

غییر نگرش یا ایجاد نگرش مثبت مصرف بررسی قرار دادند به مواردی پرداختند که موجب ت

( نیز در پژوهش خود 2016) 3و ماری 2شود. رکس کنندگان نسبت به سایت با کالای خاصی می

کننده  سرگرم یاتتجرب یدبا یابانبازاربوک نشان دادند که  در خصوص رفتار خرید زنان در فیس

 یدو بر قصد خر شود یمطلوب م یها منجر به نگرش یراکنند، ز یجادرا در جامعه برند ا یدیو مف

 .گذارد یمثبت م یرتأث

: یرفتار تعامل با مشتر»( در پژوهش خود با عنوان 2021و همکاران ) 4بیلیابه عنوان مثال، 

تعامل  ی،استفاده و خشنود یهبر نظر یهبا تک «یقتحق یها یریو جهت گ ینظر یمبان

 یخاص های یزهکه انگ کردندو استدلال  کرده یابیرا ارز یاجتماع یها کننده با رسانه مصرف

 های یتنسبت به سا ینگرش عموم یبرا یبه عنوان مقدمات یاجتماع یها استفاده از رسانه یبرا

 یرتعامل مصرف کننده تأث یها بر رفتارها نگرش ین. سپس اکنند یعمل م یاجتماع یها شبکه

 یمشارکت و اجتماع یزهانگ ی،اعاجتم یلتسه یزهپژوهش نشان داد که انگ ینا یجگذارد. نتا یم

 یاجتماع یها شبکه های یتکنندگان نسبت به سا مصرف یبر نگرش کل یاطلاعات یزهشدن و انگ

 .دگذار یمثبت م یرتأث

منجر به افزایش تعامل یافتن عوامل و یا اقداماتی بودند که تحقیقات فوق به نوعی به دنبال 

های اجتماعی و در نتیجه بروز رفتار خاصی از سوی او شوند، مانند خرید  کاربران در رسانه

لایک یا اشتراک گذاری و غیره. در این پژوهش با توجه به رویکری که در کردن، تبلیغات، 

                                                           
1
 Fazio 

2
 Roux 

3
 Maree 

4
 Baileya 



  9 ...      های آنان به واکنشی باورهای افراد و  آزمایشگاهی به رابطهیکرد ور

را « باور»یم و ( آورده شده، سعی داریم یک گام جلوتر برو1399نژاد و صبار ) پژوهش عبداللهی

 شود.  ای می عاملی بدانیم که منجر به بروز رفتار شبکه

« ها پیام»، با این استدلال که داری که در بالا مورد اشاره قرار گرفت مربوط به دینی  مطالعه

دهد که باید تلاش کرد باورهایی را کشف کرد که  پیشنهاد میاز یک جنس هستند « باورها»و 

های خاص ارتباط دارند. سپس خود تلاش  افراد و تعامل آنان در مورد پیامای  با رفتار شبکه

بینی کند که افراد با سطح متفاوت دینداری  کند با سنجش میزان دیندار بودن افراد پیش می

کند آن  ی حاضر با همان منطق تلاش می پسندند. مطالعه هایی را بیشتر یا کمتر می چه پیام

واکنش به »و « باور»ی میان  تر سازد و به سطح خردتری از رابطه دیدگاه را یک مرحله دقیق

« ی ژنتیکی پیام نظریه»دهد با عنوان  برساند. آنچه منطق فکری این مطالعه را شکل می« پیام

خود  ،ی نگاه شود. البته نویسندگان این مقاله به عنوان پیشنهاد دهندگان این شیوه معرفی می

در حد یک نگاه نظری و فنی به موضوع است و پختگی لازم برای هنوز ایده معتقدند که این 

 این که عنوان نظریه را بیابد پیدا نکرده است.

 پیام ژنیی  نظریه 

برای تشریح این نگاه نظری، نیازمند آن هستیم که از یک تمثیل بهره بگیریم. قایقی را در نظر 

ن قایق وابسته به قدرت پاروزن و زند. سرعت و جهت حرکت آ بگیرید که فردی در آن پارو می

های اجتماعی است  ی یک پیام در شبکه جهت پارو زدن اوست. در این تمثیل، قایق نماینده

ی  ی ایده بوکی، اینستاگرمی، توییتری و غیره(. فرد پاروزن نیز نماینده )مانند یک پست فیس

ی  اد حاضر در شبکهمرکزی است که در آن پست وجود دارد. حال اگر در دریای افکار افر

تواند به سرعت حرکت کند و به  ی مرکزی یک فکر قدرتمند باشد قایق می اجتماعی آن ایده

کند  افراد بیشتری برسد. همچنین جهت حرکت قایق نیز مهم است. قایق به سمتی حرکت می

د که کن زند. یک پیام به سمتی از دریای افکار جامعه حرکت می که پاروزن به آن سمت پارو می

 ی محوری در آن پیام هستند. مندِ ایده آن بخش از جامعه بیشتر پذیرا و علاقه

اند. طبیعتا سرعت و جهت حرکت  حال در نظر بگیرید که در آن قایق دو نفر پاروزن نشسته

قایق وابسته به شدت پاروزنی آنان است. اما علاوه بر این موضوع این پرسش نیز مهم است که 

اول  ،های متضاد. طبیعتا در حالت زنند یا در جهت ن در جهت یکسان پارو میآیا آن دو پاروز

قایق با سرعتی بیشتر حرکت خواهد کرد و در حالت دوم ممکن است با سرعتی کم و به سختی 
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بدنی دو پاروزن در جای خود تقریبا به یک جهت حرکت کند یا در صورت برابری توان 

ای اجتماعی است و  ی یک پیام یا پست در شبکه نماینده حرکت بماند. در این حالت، قایق بی

دهند. بسته به ذهنیت  های محوری هستند که پیام را تشکیل می ی ایده دو فرد پاروزن نماینده

ی اجتماعی در صورتی که هر دو ایده مقبول و پسندیدنی و جذاب باشند، احتمالا  اعضای شبکه

دیجیتال گسترش خواهد یافت و  ی اول در آن جامعه آن پیام با قدرت و سرعتی بیشتر از حالت

ی مخالف باشد ممکن است حرکت  ی جذاب و یک ایده در صورتی که آن پیام حاوی یک ایده

 ی اجتماعی مختل شود. های مختلف شبکه آن در بین گروه

توان پیش از  های اجتماعی، نمی های شبکه باید در نظر داشت که در این نوع نگاه به پیام

ی موجود در یک پیام  ی بین دو ایده های دقیق این را مفروض گرفت که رابطه نجام پژوهشا

قابل ارزیابی است. اولا ممکن است دو « قدرت نسبی»و « میزان همسویی»صرفا با دو متغیر 

یکدیگر « موازی»پیام تفاوت محتوایی داشته باشند و بیش از آن که همسو یا متضاد باشند، 

ی «برایند نیرو»های اجتماعی صرفا با منطق  یا ممکن است حرکت پیام در شبکهعمل کنند. ثان

های موجود در آن قابل توجیه نباشد. به عنوان مثال ممکن است یک ایده آنجا که در کنار  ایده

های  اثر شود. شبیه این نوع تعاملات بین اجزای سازنده را در ژن گیرد بی ی دیگر قرار می ایده

 توان مشاهده کرد. موجودات میحاضر در بدن 

زمانی که دو ژن که یکی مسئول رنگ سیاه و یکی مسئول رنگ سفید است در کنار 

ها را دارد به  دهد؟ آیا مو یا بدن موجودی که این ژن گیرند، چه اتفاقی رخ می یکدیگر قرار می

 کودک ژن قدِها یعنی خاکستری؟ زمانی که یک  آید یا به ترکیب آن یکی از آن دو رنگ درمی

ها نقش  کند آیا یکی از این ژن بلند را از یکی از والدین و ژن قد کوتاه را والد دیگر دریافت می

ها  شود؟ این کند یا این که قد کودک متوسط می اثر می یابد و دیگری را بی غالب می

ها پاسخ داده  و به آن شود شناسی مطرح می هایی است که در علم ژنتیک و زیست پرسش

های قابل طرح در  شباهتی است که پرسش« ی ژنی پیام نظریه». دلیل استفاده از عنوان شود می

 ی ژنتیک دارند. های حوزه با پرسشهای اجتماعی  ها در شبکه جریان پیام ی زمینه

های حاضر در بدن موجودات مطرح شد و  ی اشکال مختلف تعامل ژن هایی که درباره پرسش

های مختلف موجود  توانند در مورد تعامل ایده از علم می  ای این حوزهه بسیاری از دیگر پرسش

ها را باید  مندی این نوع نگاه به پیام های اجتماعی پرسیده شوند. فایده در یک پیام در شبکه

های  شناور در دریای شبکه های های پیام پژوهش نشان دهد، اما این نوع نگریستن به ویژگی
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های جالبی  تواند به پژوهشگر کمک کند که پرسش می کم ، دستها دیجیتال و ذهن اعضای آن

شد. در صورتی که مطالعات بتوانند کارآمدی این نوع  طرح کند که در غیر این صورت طرح نمی

های موجود در یک پیام  ی تعامل ایده نگاه را نشان دهند و همچنین اطلاعات بیشتری در زمینه

ی  توان به تکمیل و ارایه ی اجتماعی فراهم کنند، می در شبکهها با انتشار پیام  و ارتباط آن

 ی حاضر قدمی است در این راستا. ی ژنی پیام دست زد. مطالعه ای به نام نظریه نظریه

 تحقیق هدف

ی پاسخی هرچند مقدماتی به آن  شود که برای ارایه از پرسشی نسبتا کلی آغاز میاین مطالعه 

توان با  از آن است. آن پرسش کلی این است که آیا مینیازمند خلق مصداقی آزمایشی 

های منتشر شده  تفکیک پیام»از یک سو، و « ی اجتماعی سنجش باورهای اعضای یک شبکه»

ها بیشتر تعامل  توضیح داد که کدام افراد با کدام پیام« ها های موجود در آن در آن شبکه به ایده

آزمون است. لذا برای این که بتوان اطلاعاتی کنند؟ این پرسش بسیار کلی و غیرقابل  می

های خاص محدود خواهد  آوری کرد، کار به باورهای مشخص و ایده مقدماتی در این زمینه جمع

 ها مطالعه خواهد شد. شد و با رویکردی آزمایشگاهی بر روی آن

های  های استفاده افراد از شبکه ه زمانیبا بازسازی شرایطی شبهدف تحقیق این است که 

ها )به طور خاص لایک کردن( را  اجتماعی، روابط میان باورهای آنان با تعامل ایشان با پیام

 بسنجد. جزئیات روشی این کار در بخش بعدی تشریح خواهد شد.

 روش تحقیق

چنان که در بخش هدف مشخص شد، این پژوهش در پی آن است که میان باورهای خاصی که 

دار بودن  های خاصی را لایک کنند ارتباط برقرار کند و معنی پیام افراد دارند و احتمال این که

ی ژنی پیام شرح داده  ها را بسنجد. مطابق آنچه در بخش نظری و تحت عنوان نظریه این رابطه

ی مختلف را با ترکیبات  های مختلفی بسازیم و دست کم دو ایده شد، در صورتی که بتوانیم پیام

ها در یک  ر دهیم ممکن است بتوانیم چگونگی تأثیر و تأثر این ایدهها قرا مختلف در این پیام

  ی آن با پسندیده شدن توسط افراد را مشاهده کنیم. پیام و رابطه
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 متغیرهای مورد مطالعه در پژوهش -1تصویر 

در تصویر بالا قابل مشاهده است. از یک سو باید دست کم دو باور نگاه کلی این پژوهش 

دهنده با آن باورها سنجیده شود. از  خاص به عنوان نمونه انتخاب شود و میزان موافقت پاسخ

های اجتماعی خلق شوند که حاوی  های رایج در شبکه هایی شبیه پیام سوی دیگر باید پیام

این ند که با آن باورها در ارتباطند. سپس باید میزان تمایل افراد به لایک کردن هایی باش ایده

های آنان باید  د. در پایان با بررسی آماری روابط میان باورهای افراد و انتخابها مطالعه شو پیام

های  در یکی از پژوهشتلاش شود که الگوهایی موجود کشف شوند. پیشتر اشاره شد که 

میان مذهبی بودن افراد و احتمال لایک کردن تعدادی پیام ساختگی بررسی  ی رابطه گذشته

 دودست کم از آزمونی شبیه آن انجام دهد اما کار را قصد دارد  ی حاضر . مطالعهه استشد

 تر سازد: جهت دقیق

در این مطالعه به جای سنجش یک بستر باوری کلی )میزان دینداری( باورهای خاص و  -1

نقش دعا و »و « قدرت نظامی ایران»اهند شد. در این مطالعه دو باور حول جزیی بررسی خو

 مورد بررسی قرار خواهند گرفت.« کمک خداوند

ی مطرح شده  های نزدیک به دو ایده شوند که حاوی ایده هایی ساخته می در این مطالعه پیام -2

ترکیبات متنوعی از این در بالا باشند، اما هر پیام تنها حاوی یک ایده نخواهد بود، بلکه 

تری  های مختلف قرار داده خواهند شد تا تحلیل آماری آنان دانش دقیق ها در پیام ایده

باید به یاد داشت که  فراهم کند. های موجود در یک پیام ایده نسبت به تعاملات احتمالی

 های رایج در این دو باور خاص صرفا به عنوان نمونه )از طریق بررسی کیفی مضمون

 باور اول

 باور دوم

   یکپیام 
 (A حاوی ایده)

   دوپیام 
 (B حاوی ایده)
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های اجتماعی( انتخاب شدند تا کارآمدی این روش نگاه بررسی شود و به جای این  شبکه

 دو، امکان استفاده از باورهای دیگر نیز وجود داشت.

های انتخاب شده از سوی  تعاملبا توجه به این که هم سنجش باورهای افراد و هم بررسی 

ام مطالعه تهیه و توزیع مبتنی بر گزارش شخصی است، روش مناسب برای انج ،ایشان

شود  شود که در آن تلاش می این رویکرد از آن رو آزمایشگاهی نامیده میپرسشنامه خواهد بود. 

های اجتماعی هستند و  هایی که در شبکه کنندگان در پژوهش در شرایطی شبیه زمان شرکت

این جیده شود. های آنان سن بینند قرار داده شوند و رفتار و واکنش های مختلف را می پیام

ی  ی طراحی شده در اختیار یک نمونه و پرسشنامهی انجام خواهد شد مطالعه با رویکرد کمّ

با توجه به ی کمی قرار داده خواهد شد. با این حال،  ی قابل قبول در یک مطالعه آماری با اندازه

وجود  هایی آزمایشی هستند، ادعای تعمیم خاصی لق شده صرفا نمونههای خ این که پیام

 نخواهد داشت.

سه مفهوم که در این مقاله به طور مرتب مورد استفاده  ،در اینجا برای جلوگیری از ابهام

. معمولا های اجتماعی است یک مطلب در شبکه« پیام»اند توضیح داده خواهد شد.  قرار گرفته

است که  ی محوری در مفهومی یک نکته« ایده»شود.  هم گفته می به آن مطالب پست یا مسیج

پیام ممکن است حاوی یک، دو یا چنین ایده باشد. مثلا یک  رپیام در خود گنجانده است. ه

ی اجتماعی ممکن است حاوی این ایده باشد که ایران قدرت نظامی بالایی دارد.  پست در شبکه

در عین حال همان پیام ممکن است حاوی این ایده باشد که دعای مردم در قدرت یافتن ایران 

است. باور از نظر جنس شبیه ایده است با این تفاوت که « باور»ش داشته است. مفهوم سوم نق

ممکن است فردی باور داشته باشد که مثلا قرار دارد.  پیام به جای متن پیام در ذهن مخاطب

 ایران قدرت نظامی بالا یا پایینی دارد.

ای که در  اده شده است. ایدههم استف« ی ضد باور ایده»در ضمن در این مطالعه از مفهوم 

تواند منطبق و موافق با باور فرد باشد یا ممکن است ضد آن باشد. مثلا اگر  پیام وجود دارد می

ی یک پیام این باشد که ایران از نظر تکنولوژی نظامی ضعیف است و این پیام به دست  ایده

ی آن پیام با باور فرد در  ایدهکسی برسد که باور دارد ایران از نظر تکنولوژی نظامی قوی است، 

 تضاد و ضدیت خواهد بود. 

ی مهم باشد و هر  در جهان واقعی یک پیام ممکن است حاوی سه یا حتی چندین ایده

ها اثر بگذارد.  ها ممکن است بر واکنش افراد به آن ها و ترکیب و تعامل میان آن کدام از این ایده
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ها به حداقل برسد. در  های موجود در آن تعداد ایدهاما برای قابل انجام شدن آزمایش باید 

ها به  رد شوند، ترکیبات ممکن پیامها در مطالعه وا دو باور متضاد با آن و صورتی که تنها دو باور

ها به بیش  زیر نشان داده شده است. در صورت افزایش ایده جدولرسد که در  هشت حالت می

 دهد.  ت میاز دو، پژوهش قابلیت انجامش را از دس

 ها در یک پیام های متضاد آن و ایده  ترکیبات مختلف دو ایده -1جدول 
A  1پیام 

A’  2پیام 

B  3پیام 

B’  4پیام 

AB  5پیام 

A’B’  6پیام 

AB’  7پیام 

A’B  8پیام 

ی  پژوهشگران با نگاه کیفی و اکتشافی صدها پیام را در شبکهی اول پژوهش  مرحلهدر 

ها را بررسی  های محوری موجود در پیام اجتماعی توییتر و اینستاگرم بررسی کردند و ایده

ها  کدام باورهاست که با دانستن آن»پرسیدند:  پژوهشگران از خود میکردند. طی این مرحله 

های اجتماعی را توضیح  های شبکه اد قابل توجهی از پیاماحتمالا بتوانیم نگاه کاربران به تعد

های اجتماعی  ها در ذهن کاربران شبکه کدام باورهاست که اگر از وجود یا نبود آن»یا « بدهیم؟

ها را لایک  خبر داشته باشیم ممکن است بتوانیم حدس بزنیم که آن کاربران کدام پیام

خواهد بود. حاصل این « صدها یا هزاران باور»هایی  طبیعتا پاسخ چنین پرسش«. کنند؟ می

و « ایران و تکنولوژی نظامی بالای آنافتخارآمیز بودن »مرحله، انتخاب دو باور بود: یکی 

 «.کشورنقش دعا در موفقیت »دیگری 

سه پرسش طراحی شدند که بتوانند میزان اعتقاد افراد به باور  ی دوم پژوهش مرحلهدر 

اول را بسنجند و سه پرسش طراحی شدند که بتوانند میزان اعتقاد افراد به باور دوم را بسنجند. 

ها ارایه خواهند شد. با قرار دادن این  این سه پرسش در بخش بعدی این مقاله یعنی تحلیل داده

تایی  دهندگان به شکل طیف لیکرت پنج و ارایه انتخاب به پاسخها در یک پرسشنامه  پرسش
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توان میزان اعتقاد آنان را به باور  نظرم، موافقم، خیلی موافقم( می )خیلی مخالفم، مخالفم، بی

 اول و دوم اندازه گرفت.

توان یک ایده همراستا یا یک  متناظر با هر یک از دو باور می ی سوم پژوهش مرحلهدر 

ی اجتماعی نوشت. همچنین یک پیام  ضاد خلق کرد و آنرا به شکل یک پیام شبکهی مت ایده

ی متضاد یا ترکیبات دیگری باشد که  ی متضاد، دو ایده تواند حاوی یک ایده، دو ایده، یک ایده می

ها نیازمند دقت نظر بسیار از سوی  ی یک قابل مشاهده است. خلق این پیام در جدول شماره

ی ناخواسته جلوگیری  های اضافه ه این منظور که تا جای ممکن از ورود ایدهپژوهشگران است ب

در این مطالعه تا حد زیادی منوط به این است که پژوهشگران « کنترل متغیر»شود. در واقع امر 

های ناخواسته عاری باشد. در عین  هایی بسازند که این ترکیبات را ایجاد کند و از ایده بتوانند پیام

 ها باید تا حد امکان حالت یک پیام طبیعی و قابل درک را برای مخاطب داشته باشند. محال پیا

در اختیار تعدادی از اساتید و پژوهشگران ها  ی این هشت پیام، متن آن ساخت اولیهاز پس 

ها حاوی کدام یک از دو  ی ارتباطات قرار داده شد و از آنان خواسته شد بگویند این پیام حوزه

متضادهای آنان هستند. طبیعتا این بخش با رویکرد کمی و به منظور ایجاد توافق ایده یا 

صددرصد انجام نشد اما هر بار که یکی از مشاوران چیزی متفاوت از نظر پژوهشگران اعلام 

وگو شد و در صورت نیاز متن پیام اصلاح شد و بر دقت آن افزوده شد. پس  کردند با آنان گفت

نوعی از اشباع نظری به دست آمد و پژوهشگران  ،استاد و محقق 10از انجام مشورت با 

 هایی هستند که مد نظرشان بوده است. ها حاوی همان ایده اطمینان نسبی یافتند که پیام

ای که تهیه شد  شامل ساخت و اجرای پرسشنامه بود. پرسشنامه ی چهارم پژوهش مرحله

( هشت پیام که از 2سنجند و ) با دو باور را می ( شش پرسش بود که میزان موافقت افراد1حاوی )

ها را لایک خواهند کرد یا خیر. شکل پرسشنامه به این  افراد خواسته شد که تعیین کنند آن

های اجتماعی  شبیه آنچه در شبکه ♥صورت طراحی شد که افراد پس از هر پیام با علامت لایک 

خواهند کرد یا  مطلب را پسند کردند که شدند و باید با کلیک تعیین می شود مواجه می دیده می

های اجتماعی  لاین شد و لینک آن در شبکه آماده و آن 1این پرسشنامه از طریق گوگل فرمز نه.

 د که پرسشنامه را پرکنند.مختلف با افراد به اشتراک گذاشته شد و از آنان درخواست ش

شود، در صورتی  ای که برای جوامع کثیر و میلیونی تهیه می طبق فرمول کوکران پرسشنامه

نفر پر شود. اجرای پرسشنامه  384درصد تعیین شود، حداقل باید از سوی  95که دقت مطالعه 
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ی  مرحلهسید. در ر 400های پرشده به بیش از  به مدت دو هفته ادامه یافت تا تعداد پرسشنامه

افزار  اطلاعات حاصل از پرسشنامه وارد اکسل شد و پس از پالایش اولیه به نرم پنجم پژوهش

تا روابط مورد نظر در آنجا بررسی شوند. نتایج این بررسی در منتقل شد  1اس اس پی آماری اس

 ها ارایه شده است. بخش تحلیل داده

 ها تحلیل داده

 از این تعداد پاسخ دهنده ی باقی ماند. پرسشنامه 393 ،دارای مشکلهای  پس از حذف پرسشنامه

 16دهنده  درصد را مردان تشکیل دادند. از نظر سن جوانترین پاسخ 35.8درصد را زنان و  64.2

سال به  45تا  36سال و  35تا  26های سنی  سال سن داشت. گروه 69ترین فرد  سال و مسن

دهندگان به پرسشنامه را تشکیل دادند.  درصد بیشترین گروه پاسخ 35.4و  33.8ترتیب با داشتن 

فوق »، «دیپلم»، «زیر دیپلم»ر تحصیلات نیز افراد به شش گروه تقسیم شدند که عبارتند از: از نظ

نفر که تحصیلات خود را  389از «. دکترا و بالاتر»، «کارشناس ارشد»، «کارشناس»، «دیپلم

گروه  ی،ی قابل توجه درصد، با فاصله 42.7مشخص کردند، افراد دارای مدرک کارشناسی با 

دهندگان دارای مدرک کارشناسی  دهنده را به خود اختصاص دادند. پاسخ ی پاسخ عهاکثریت جام

 تشکیل دادند.دهندگان را  درصد از پاسخ 26ارشد نیز سهم قابل توجه و معادل 

 ی باورها با پسند مطالب رابطه

: از یک سو ای از روابط بین متغیرها باید سنجیده شود پژوهش، مجموعه برای رسیدن به هدف

آمده در این بخش تا حدی  تحلیل روابط به دست  «.پیامپسندیدن »و از سوی دیگر « باور»

کننده باشد. جهت درک دقیق این  تواند قدری گیج و در نتیجه توضیح آن نیز می استپیچیده 

 روابط ابتدا باید متغیرهای مورد بحث را مورد توجه قرار داد. 

 باور اول

توان نظامی و به طور خاص در مورد در مورد افتخارآمیز بودن ایران به طور کلی باور اول 

بخشی از بسیار  پنج آن است. افراد از طریق پاسخ به سه پرسش زیر )به شکل طیف لیکرت

 ( میزان موافقت خود را با این باور مشخص کردند. مخالفم تا بسیار موافقم

 کرد. توان به آن افتخار ایران کشوری توانمند است که می -
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 ایران از نظر توان علمی و صنعتی بسیار توانمند است. -

 صنایع تولید تجهیزات نظامی ایران پیشرفته و مدرن است. -

 باور دوم

نقش دعا باور دوم به طور کلی در مورد نقش دعا در موفقیت کشورها و به طور خاص در مورد 

سش زیر )به شکل طیف لیکرت ایران است. افراد از طریق پاسخ به سه پردر پیشرفت و موفقیت 

 بخشی از بسیار مخالفم تا بسیار موافقم( میزان موافقت خود را با این باور مشخص کردند.  پنج

 کمک خدا هستند. یازمندکشورها در مبارزاتشان ن -

 دعا و توکل کرد. یدبا یتکسب موفق یبرا -

 کند. یکمک م یرانیانو مبارزات به ا ها یشرفتدعا و توکل در پ -

از سوی دیگر افرادی که پرسشنامه را پرکردند با هشت پیام مواجه شدند و تصمیم گرفتند که 

ای تنظیم شدند که حاوی  ها به گونه ها را لایک خواهند کرد یا نه. هر کدام از این پیام آیا این پیام

( 4ر اول؛ و )( متضاد باو3( باور دوم؛ )2( باور اول؛ )1ترکیبات متفاوتی از چهار متغیر باشند: )

نامگذاری کنیم، هشت ترکیب  ’Bو  ’A ،B ،Aمتضاد باور دوم. اگر این چهار نوع باور با به ترتیب 

ای  هشت پیام زیر به گونه. A’B، و ’A ،B ،AB ،A’ ،B’ ،A’B’ ،ABقابل تصور خواهد بود: 

 داشته باشند. ترکیبات مختلف را ، اینها طراحی شدند که از دو باور اول و دوم و متضادهای آن

 ها هستند های متضاد آن متن هشت پیام ساخته شده که حاوی تمام ترکیبات دو ایده و ایده -2جدول 

 ینظام یبه تکنولوژ یرانیگفته است که متخصصان ا یران،ا یتوان نظام یابیک مرکز پژوهش با ارزی
 اند. کرده یدادست پ یشرفتهپ

A  1پیام 

را با مشکل  یرانا یاستفاده، توان نظام یرقابلکهنه و غ یزاتگفته است که وجود تجه یلگرتحل یک
 مواجه کرده است. یجد

A’  2پیام 

 یرانبر شکست ا یمبن ها یلگفته است: توکل ما و کمک خداوند موجب شد، تمام تحل یلگرتحل یک
 .یدنادرست از آب درآ

B  3پیام 

دعا کردن دست به تلاش و اقدام  یبه جا یددر مبارزات با یروزیپ یبرا یرانکارشناس گفته است: ا یک
 .بزند یعمل

B’  4پیام 

 یدو کمک خداوند ما را به تول یرانی: توکل جوانان ایرانا ینظام یزاتتجه یدمرکز تول یک ییسر
 .رسانده است یشرفتهپ ینظام یزاتتجه

AB  5پیام 

پشرفته علم روز را   ینظام یبه دست آوردن تکنولوژ یبرا یدکه با یگفته است: در زمان یلگرتحل یک
 .یمخاطر عقب ماند ینو به هم یمبه جوانانمان دعا و توکل آموخت آموختیم، یم

A’B’  6پیام 

در جامعه فقط مشغول دعا و  یکه گروه یگفت: در حال ینظام یحاتتسل یدیشرکت تول یکمسئول 
 کردند. یدادست پ یشرفتهپ ینظام یبا تلاش به تکنولوژ یرانیتوکل هستند، جوانان ا

AB’  7پیام 

خود  یممنتقد گفت: دعا و توکل ما و کمک خداوند بارها کشور ما را نجات داد اما متأسفانه نتوانست یک
 .یمروز مجهز کن ینظام یرا به تکنولوژ

A’B  8پیام 
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ی میان میزان موافقت با باور اول و باور دوم از یک سو و میزان علاقه به  حال باید رابطه

متغیر باور )که از طریق پاسخ افراد به های هشتگانه سنجیده شود.  لایک کردن هر یک از پیام

دو  با یک متغیر اسمی ،پیام طیف لیکرت به دست آمده( یک متغیر ترتیبی است و لایک کردنِ

ی میان این دو متغیر  گیرد. برای سنجش رابطه ( میپسندد نمی، پسندد صفر و یک )میحالت 

یا  0.06ی اتادو  استفاده کرد. به شکل عرفی اگر اندازه 1توان از آزمون اتادو کمی و کیفی می

 شود. یا بیشتر باشد قدرت رابطه زیاد ارزیابی می 0.14د قدرت رابطه متوسط و اگر شبیشتر با

 دهد.  های هشتگانه را نشان می شدت روابط میان باور اول و لایک کردن پیام جدول زیر

 ها رابطه میان باور اول و لایک کردن پیام

 ها قدرت رابطه میان موافقت با باور اول و لایک کردن پیام - 3جدول 
 شماره باورها مقدار اتادو قدرت رابطه

 1پیام  A 0.211 قوی

 2پیام  ’A 0.054 ضعیف

 3پیام  B 0.150 قوی

 4پیام  ’B 0.066 متوسط

 5پیام  AB 0.146 قوی

 6پیام  ’A’B 0.092 متوسط

 7پیام  ’AB 0.042 ضعیف

 8پیام  A’B 0.025 ضعیف

برای درک بهتر این نتایج باید به این اندیشید که انتظار پژوهش از این نتایج چه بوده است. 

را دارد، بالاترین مقدار اتادو در این فهرست این که این رابطه  است و اولپیام یک حاوی باور 

درصد از تفاوت لایک کردن پیام یک را میزان اعتقاد به باور اول  21دهد که حدود  نشان می

توان  کند و از آنجاییکه میانگین موافقت با باور اول از مخالفت با آن بیشتر است، می تبیین می

احتمال لایک کردن پیام یک  بودهبا باور اول در مخاطبان بیشتر  گفت هرچقدر میزان موافقت

 . شده استبیشتر 

کسانی که میزان موافقت با پیام پنج نیز حاوی باور اول و البته در کنار آن باور دوم است. 

باور اول در آنان بیشتر بوده، این پیام را نیز )به رغم حضور باور دوم در کنار باور اول( بیشتر از 

                                                           
1
 Eta Squared 
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به عبارتی هرچه میزان موافقت با باور اول در مخاطبان بیشتر بوده اند.  یگران لایک کردهد

 احتمال لایک کردن پیام پنج بیشتر شده است. 

، پیام سوم که تنها حاوی باور دوم است را هم هستند تر موافقاما کسانی که با باور اول 

اینجاست که این احتمال ایجاد اند.  لایک کردهتر هستند  کسانی که با باور اول مخالفبیشتر از 

 شود که بین باور اول و باور دوم نوعی همبستگی وجود داشته باشد. می

اس و با  اس پی توان از طریق اس بینی نشده بود، می این امر را که از پیش از پژوهش پیش

آزمون مقدار گاما ی دو متغیر ترتیبی( سنجید. در این  آزمون گاما )مناسب برای سنجش رابطه

دار و قوی میان دو باور اول و  ی معنی ی رابطه آید که نشان دهنده به دست می 0.526معادل 

که کسانی که به افتخارآمیز بودن ایران و قدرت نظامی آن باور  این بدان معناستدوم است. 

دارند. این یافته ا وکمک خدا به ایران باور دارند، بیش از دیگران به نقش دعا در موفقیت کشوره

 کند.  ی بعدی در فهرست بالا که شدت متوسط دارند، کمک می به تحلیل دو رابطه

حاوی باور  4را مشاهده کنیم، اما پیام « 4پیام »و « باور اول»ی بین  خواهیم رابطه حال می

ی  بطهحاوی متضاد باور دوم است. اگر بین باور اول و دوم را اول یا حتی متضاد آن نیست و تنها

رفت که بین موافقت با باور اول و لایک کردن این پیام  داری وجود نداشت، توقع نمی معنی

دار  ی معنی دانیم که بین باور اول و باور دوم رابطه داری وجود داشته باشد. اما می ی معنی رابطه

م مخالف وجود دارد، پس کسی که باور اول را دارد احتمال بیشتری دارد که با ضد باور دوم ه

ابتدای این ، اما اگر توضیح دهد خبر میدار  ی معنی از یک رابطهاتادو  0.066رقم  باشد.

 را 4پیام به احتمال کمتری رود کسانی که با باور اول موافقترند  درست باشد توقع میپاراگراف 

برای اطمینان از معکوس بودن باشد. « معکوس»دار و  یعنی رابطه معنی باشند، لایک کرده

ی  کنند. رابطه های استخراج شده این فرضیه را تأیید می دادهها مراجعه کرد.  رابطه باید به داده

 است. ، و معکوسی قبلی میان باور اول و لایک کردن پیام چهار برعکس سه رابطه

کنند. پیام  ر بعدی میدا ی معنی ها به توضیح رابطه ی جالب توجه کمکی است که این یافته نکته

باور اول با . کسانی که 1حاوی ضد باور اول و ضد باور دوم است. پس موارد زیر قابل انتظار است:  6

ی قبلی  تر از رابطه . شدت این رابطه باید قوی2باید کمتر این پیام را لایک کرده باشند.  ترند موافقرا 

باور دوم بود اما این پیام هم حاوی ضد باور اول و فقط حاوی ضد  4باشد چراکه پیام  4در مورد پیام 

 کنند.  های پژوهش این دو فرض را تأیید می هم حاوی ضد باور دوم است. داده
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نکات توضیح )غیرقطعی( اما جالبی وجود دارد. این دو پیام  8و  7همچنین در مورد پیام 

حاوی دو باور متناقض هستند، یکی حاوی باور اول و ضد باور دوم، و دیگری حاوی باور دوم و 

رود  دار بین باور اول و باور دوم انتظار می ی مثبت و معنی ضد باور اول. با توجه به وجود رابطه

اگر هم دار  ی معنی اثر یکدیگر را تا حدی خنثی کنند و رابطه ،این دو باور در پیاموجود ه ک

و به دلیل ضعیف  دهد و این چیزی است که ضریب اتادو نشان می ، ضعیف باشدحاصل شود

ی  به دلایلی که کاملا روشن نیست، رابطه شود. ها صرف نظر می بودن این روابط از توضیح آن

)که حاوی ضد باور اول است(  2موافقت با باور اول و لایک کردن پیام میزان ین داری ب معنی

 .نیز ضعیف است

 ها رابطه میان باور دوم و لایک کردن پیام

ی میان میزان موافقت افراد با باور اول از یک سو و تمایل آنان به لایک کردن  تا اینجا به رابطه

توان میان میزان موافقت  مشابه همین تحلیل را میمطالب هشتگانه از سوی دیگر پرداخته شد. 

اینجا  افراد با باور دوم از یک سو و تمایل آنان به لایک کردن مطالب هشتگانه انجام داد. طبیعتاً

ها متفاوت خواهد بود اما با توجه به این یافته که بین باور اول و باور دوم  بینی انتظارات و پیش

های این دو بخش انتظار  توان حدی از شباهت را بین یافته میی مستقیم وجود دارد،  رابطه

 دهد. داشت. جدول زیر مقدار اتادو را برای روابط بررسی شده نشان می

 ها قدرت رابطه میان موافقت با باور دوم و لایک کردن پیام -4جدول 

 شماره باورها مقدار اتادو قدرت رابطه

 1پیام  A 0.151 قوی

 2پیام  ’A 0.077 متوسط

 3پیام  B 0.124 متوسط

 4پیام  ’B 0.135 متوسط

 5پیام  AB 0.166 قوی

 6پیام  ’A’B 0.179 قوی

 7پیام  ’AB 0.077 متوسط

 8پیام  A’B 0.021 ضعیف

دار باشیم. این  ی معنی رابطه شاهدرود که  حاوی باور دوم است و در اینجا انتظار می 3پیام 

ی تعیین شده برای روابط قوی  اما قدری از بازه ،شود اثبات می 0.12رابطه با رقم اتادوی معادل 
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دار با قدرت  ی معنی حاوی متضاد باور دوم است. اینجا نیز شاهد رابطه 4تر است. پیام  پایین

میزان کسانی که و  1عکوس باشدرود که اینجا رابطه م اندکی بیشتر هستیم اما انتظار می

ها نشان  بررسی دادهکمتر این پیام را لایک کرده باشند.  ،موافقتشان با باور دوم بیشتر است

هم حاوی باور اول و هم حاوی باور دوم است  5دهد که این امر نیز مطابق انتظار است. پیام  می

دهد که این  ها نشان می د. دادهی مستقیم و قوی وجود داشته باش رود که رابطه پس انتظار می

 امر نیز مطابق انتظار است.

رود که در  و حاوی متضاد هر دو باور اول و دوم است. پس انتظار می 5عکس پیام  6پیام 

تر  که با باور دوم موافقی قوی اما معکوس وجود داشته باشد. به این معنا که کسانی  اینجا رابطه

د. رقم اتادو و نلایک کرده باشتر هستند  که با این باور مخالف را کمتر از کسانی 6هستند، پیام 

نیز مطابق انتظار  2و  1های  کنند که این فرض نیز برقرار است. پیام ها اثبات می سایر داده

رود در  حاوی متضاد باور اول است. انتظار می 2اند. پیام یک حاوی باور اول و پیام  لایک شده

دار وجود داشته باشد اما در مورد اول به شکل مستقیم و در  معنی ی این دو مورد نیز رابطه

های درصد لایک توسط افراد مختلف و مقادیر اتادو نشان  . دادهبرعکسمورد دوم به شکل 

 اند. دهد که این انتظارات صحیح بوده می

در  حاوی باور دوم و ضد باور اول هستند. 8حاوی باور اول و ضد باور دوم و پیام  7پیام 

دو باور متضاد  ودند و استدلال شد که احتمالاًضعیف بدو رابطه هر بخش قبل مشاهده شده که 

 داری ی معنی طبق انتظار رابطه 8اند. در اینجا پیام  ها اثر یکدیگر را خنثی کرده در این پیام

دهد. این احتمال  دار متوسط را نشان می ی معنی رابطه اما یک 7دهد. پیام  میضعیفی را نشان 

 .باشدضد باور دوم به طور کامل گرایش به باور اول را خنثی نکرده وجود دارد که 

 ها رابطه میان جمع دو باور و لایک کردن پیام

دار بین دو باور اول و دوم این ایده را برای پژوهشگران به وجود آورد  ی معنی وجود رابطه

جمع امتیاز شش سؤال پرسیده شده محاسبه شود  ،ی دو باور ی جداگانه اگر به جای مطالعهکه 

دهنده را  ی اعتقاد به مجموع دو باور به دست آید شاید با دقت بیشتری بتوان رفتار پاسخ و نمره

                                                           
1
در اینجا با توجه به این که یکی از طرفین رابطه )لایک کردن یا نکردن( یک متغیر اسمی است، به سادگی  

قرینه )یا  دهند. ضریب اتادو نیز یک ضریب بی نشان میرابطه را « جهت»هایی استفاده کرد که  توان از آزمون نمی
ی این  دهد. از این رو جهت مشاهده نمی بدون علامت مثبت و منفی( است و چیزی به اسم جهت رابطه را نشان

لازم است که در اینجا  و تحلیلدقت قدری اند یا کمتر،  لایک کردهپیام را که افرادی که با یک باور موافقند بیشتر 
 خاطر پرهیز از طولانی شدن بحث از توضیح آن صرف نظر شد. به 
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 ی ی موافقت با دو باور برای همه بینی کرد. به این منظور نمره های هشتگانه پیش نسبت به پیام

های هشتگانه  ی بین این نمره و احتمال لایک کردن پیام دهندگان محاسبه شد و رابطه پاسخ

 بررسی شد. جدول زیر حاوی نتایج این بررسی و مقدار اتادو برای هر یک از این روابط است.

 ها قدرت رابطه میان موافقت با دو باور و لایک کردن پیام - 5جدول 

 شماره باورها مقدار اتادو قدرت رابطه

 1پیام  A 0.226 قوی

 2پیام  ’A 0.091 متوسط

 3پیام  B 0.175 قوی

 4پیام  ’B 0.130 متوسط

 5پیام  AB 0.222 قوی

 6پیام  ’A’B 0.184 قوی

 7پیام  ’AB 0.073 متوسط

 8پیام  A’B 0.071 متوسط

شود، اما آشکارا  پرهیز میهای تکراری از تفسیر روابط به دست آمده  برای پرهیز از تحلیل

تواند قدرت  آید این رویکرد می انتظار است و به نظر می طابقها م تمام روابط و جهت آن

 بینی قابل قبولی فراهم کند.  پیش

 گیری و بحث نتیجه

، از سوی خود پژوهشگران دو نقد به انجام آنی طراحی این پژوهش تا لحظات پایانی  از لحظه

ای بدیهی را  شد. نقد اول این که آیا این مطالعه نکته ذیری آن وارد میپ ارزشمندی و امکان

کند؟ آیا این بدیهی نیست که اگر ما بدانیم افراد به چه چیزهایی باور دارند،  بررسی نمی

پسندند؟ نقد دوم  کنند و کدام مطالب را نمی توانیم حدس بزنیم که کدام مطالب را لایک می می

طلبانه نیست؟ آیا هرگز این امکان وجود دارد  ین مطالعه بیش از حد جاهاین بود که آیا هدف ا

های اجتماعی را به  ی باورهای درون آن و هر پیام شبکه که ما بتوانیم ذهن افراد را به همه

های  ی آن تجزیه کنیم و بر اساس آن بتوانیم تعامل افراد با پیام های تشکیل دهنده ی ایده همه

را حدس بزنیم؟ جالب اینجاست که این دو نقد که به طور همزمان ذهن های اجتماعی  شبکه



  23 ...      های آنان به واکنشی باورهای افراد و  آزمایشگاهی به رابطهیکرد ور

پرداختند را مشغول کرده بود در  پژوهشگران و برخی از همکاران که با آنان به تبادل نظر می

 واقع جواب یکدیگر هستند. 

دهد، حتی در این پژوهش که با رویکرد آزمایشگاهی،  همان طور که نتایج مطالعه نشان می

ها و متضادشان  دهد آنجا که به تحلیل ایده های کار را به میزان بسیار زیادی کاهش می دگیپیچی

های  واکنش افرادکنیم با دانستن باورهای  رسیم و آنجا که تلاش می ها می و ترکیبات مختلف آن

اسخ توان پ تر می یابد. از این رو احتمالا قدری ساده آنان را حدس بزنیم پیچیدگی بسیار شدت می

پرسش اول را داد: خیر، حتی در این شرایط ساده و آزمایشگاهی فراهم کردن چنین امکانی ساده 

این امکان های این پژوهش  که یافتهآید  به نظر میو بدیهی نیست اما نتایج امیدوارکننده است و 

ر در مورد تر و کسب درک و دانش بیشت تر و گسترده دقیق مطالعاتکنند که با انجام  را تقویت می

تری در  تر و دقیق های درست بینی توان توضیحات و پیش های یک جمع، احتمالا می باورها و نگاه

 های اجتماعی انجام داد. مورد کنش و واکنش آنان در شبکه

تواند در این راه به  و هوش مصنوعی می 1به یاد داشته باشیم که فناوری تحلیل کلان داده

اکنون نیز هوش مصنوعی در  کار آید و توان بررسی ما را بارها و بارها افزایش دهد. در واقع هم

ها دارند سرگرم آن است که به بهترین نحو  های بزرگ جهان که دسترسی به کلان داده شرکت

 دبینی کن شوند( را رصد و پیش می هرفتار مردم )که همواره به عنوان مشتریان بالقوه دید

. اما احتمالا قدری راه باقی است تا آنچه در این مطالعه به عنوان (1401)کوهزادی و همکاران، 

مبنای تحلیل فکر و تجزیه و تحلیل پیام پیشنهاد شده، به ابزار تجزیه و تحلیل مستقل و بدون 

 های هوشند تبدیل شود. کمک بشر از سوی ربات

 مختلفهای میزان موافقت افراد با باورین مطالعه بدان دست یافتیم، نشان داد که ادر آنچه 

ای  . به گونهشته باشدارتباط دای حاوی آن باورها ها پیامتمایل آنان به لایک کردن  با تواند می

به افتخارآمیز بودن ایران و به  هرچقدر میزان موافقت افراد با باور در نمونه مورد بررسی، که

)که حاوی  های یک و پنج تمایل به لایک کردن پیام افزایش یافت طور خاص توان نظامی آن

به لایک کردن  افراد د. همچنین با افزایش میزان این باور، تمایلنیز بیشتر ش این باور هستند(

ر میزان موافقت افراد با باور هرچقددر ادامه پیام شش )که حاوی ضد این باور است( کمتر شد. 

به نقش دعا در موفقیت کشورها و به طور خاص در مورد نقش دعا در پیشرفت و موفقیت ایران 

هستند( بیشتر حاوی این باور سه و پنج )که های  افزایش یافت تمایل آنان به لایک کردن پیام

                                                           
1
 Big Data 
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چهار و شش و هفت )که حاوی  شد و با افزایش میزان این باور، تمایل افراد به لایک کردن پیام

ضد این باور هستند( کمتر شد. در نمونه مورد بررسی، هنگامی که به بررسی جمع اعتقاد به 

هایی که همزمان حاوی این دو باورند پرداختیم، نتایج نشان داد که با افزایش  این دو باور با پیام

که حاوی این دو باور است( بیشتر میزان جمع این دوباور تمایل افراد به لایک کردن پیام پنج )

 و تمایل افراد به لایک کردن پیام شش )که حاوی ضد این دو باور است( کمتر شد. 

های  بینی رفتار و واکنش توان گفت برای درک و پیش های این پژوهش می بر اساس یافته

 ت. اگرچه کهافراد، مطالعه و بررسی علمی عقاید و باورهای آنان تا حد مطلوبی کمک کننده اس

دهنده روابط ضعیف در ارتباط میان باور و  برخی روابط به دست آمده در این پژوهش، نشان

واکنش مورد نظر است اما همین که ارتباطی وجود دارد و در بیشتر روابط مورد بررسی این 

های  بینی توان به مطالعات بیشتر و در نتیجه پیش روابط در محدوده متوسط و قوی است، می

 تر امیدوار بود.  صحیح

ها را  آنچه باید همواره در ذهن داشت این است که هدف این مطالعه آن نیست که ما انسان

های اجتماعی فروکاهیم و تمام همت خود را بر آن  ای از طرز فکر و کنش در شبکه به مجموعه

واداریم. برداشت قرار دهیم که آنان را به کنش سیاسی خاص یا رفتار اقتصادی مورد نظر خود 

توان داشت این است که ما به  بسیار متفاوت و بسیار ارزشمندتری که به این نوع مطالعات می

های  عنوان کنشگر، سیاستمدار، یا حتی یک فرد عادی، برای این که بتونیم در عصر شبکه

واکنش اجتماعی با مردم سخن بگوییم و دیده و شنیده شویم و کمتر با نادیده گرفته شدن یا 

های افراد را بدانیم.  ها، باورها و دغدغه منفی مردم مواجه شویم، نیازمند آن هستیم که ذهنیت

ها به  ها و باورهای مردم و ارتباط آن ها، نگاه برای درک دغدغه دهد که این مطالعه نشان می

 های اجتماعی، یک راه مؤثر و قابل اتکا پژوهش علمی است.   های افراد در شبکه کنش
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