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Abstract:

Due to the increasing growth of cyberspace and the development 
of online culture among the general Iranian public, it seems that new 
reference groups have been emerged that have a great impact on 
citizens because of their media-based activities. One of these new social 
groups is the celebrities who have emerged in Iranian society in recent 
years, especially since the 2000s. Celebrities are heavily dependent 
on the media, especially social media. They typically connect with their 
audience through the social networks Facebook, Twitter, Viber, Telegram, 
Instagram and WhatsApp. The purpose of this article is to examine the 
factors affecting the social influence of celebrities in Rasht. The research 
method was survey and data were collected by questionnaire Technique. 
The statistical population of the study consisted of all citizens of Rasht 
in 2010 from whom 400 people were selected by random sampling and 
multi-stage clusters. Findings showed that online lifestyle, social anomie, 
social identity and political trust affect the social influence of celebrities in 
Rasht. But the two variables of national identity and online lifestyle have 
a greater impact on the social influence of celebrities and were stable in 
different models of multiple regression.
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چکیده
بـا توجـه به رشـد روزافـزون فضای مجازی و توسـعه فرهنـگ آنلایـن در میان عموم 
شـهروندان ایرانـی، بـه نظـر می رسـد گروه هـای مرجـع جدیـدی شـکل  گرفته انـد که به 
دلیـل رسـانه  پایـه بـودن فعالیت هایشـان تـوان اثرگـذاری زیـادی بـر شـهروندان دارنـد. 
یکـی از ایـن گروه هـای جدیـد اجتماعـی سـلبریتی ها هسـتند کـه در سـال های اخیـر 
و به خصـوص از دهـه 80 بـه بعـد، در جامعـه ایـران ظهـور پیـدا کرده انـد. سـلبریتی ها 
به شـدت بـه رسـانه و به ویـژه رسـانه های اجتماعـی وابسـته اند. آنـان به طور معمـول از 
طریـق شـبکه های اجتماعـی فیس بـوک، توییتـر، وایبر، تلگـرام، اینسـتاگرام و واتسـاپ، 
بـا مخاطبـان خـود ارتبـاط می گیرنـد. هـدف از مقالـه حاضـر، بررسـی عوامـل مؤثـر 
بـر نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها در شـهر رشـت اسـت. روش پژوهـش پیمایشـی بـوده 
و از ابـزار پرسشـنامه بـرای جمـع آوری داده هـا اسـتفاده شـده اسـت. جامعـه آمـاری 
پژوهـش را کل شـهروندان شـهر رشـت در سـال 1399 تشـکیل می دهنـد کـه بـا روش 
نمونه گیـری تصادفـی خوشـه ای چندمرحلـه ای تعـداد 400 نفـر به عنوان نمونـه انتخاب 
شـده اند. یافته هـای همبسـتگی دلالـت بـر آن دارد کـه سـبک زندگـی  آنلایـن، آنومـی 
 اجتماعـی، هویـت اجتماعـی و اعتمـاد سیاسـی بـر نفـوذ اجتماعی سـلبریتی  ها در شـهر 
رشـت تأثیر گذارنـد؛ امـا تحلیـل داده هـا نشـان می دهـد کـه دو متغیـر هویـت ملـی و 
سـبک زندگـی آنلایـن تأثیر گـذاری بیشـتری بر نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها دارنـد و در 

مدل هـای مختلـف رگرسـیون چندگانـه پایـدار  بوده انـد. 
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مقدمه 
انسـان ها  نگـرش  شـکل  گیری  حتـی  و  کنش  هـا  تصمیم  گیری  هـا،  جریـان  در 
 در جامعـه،  عوامـل چنـدی نقـش آفرین  انـد کـه برخـی از مهم  تریـن آنهـا، افـراد یـا 
گروه  هایـی هسـتند کـه مبنـا و معیـار قضـاوت و ارزیابـی کنشـگران اجتماعـی قرار 
می  گیرنـد و بـه آنـان »گروه  هـای مرجـع« می گوینـد )صدیق  سروسـتانی و هاشـمی، 
1381: 150(. عـلاوه بر گروه های مرجع سـنتی نظیر دانشـمندان، سـخنرانان، علما، 
شـعرا و ... امـروزه شـاهد شـکل گیری گروه هـای مرجـع جدیـدی در جامعه هسـتیم 
کـه بـر اثـر تغییـرات فرهنگـی ـ رسـانه ا ي جهانی ایجـاد شـده و گسـترش یافته اند؛ 

یکـی از ایـن گروه هـا سـلبریتی ها هسـتند )شـریفی، 1397: 3(. 
سـلبریتی در متـون علمـی، بـه هـر فـرد مشـهوری اطـلاق می شـود کـه نامش 
بـرای او هـم ارزش معنـوی بـه همـراه دارد و هـم ارزش مادی. صاحبنظـران فرهنگ 
سـلبریتی  ها معتقدنـد کـه آنان برای تبدیل شـدن به یک شـخصیت شـناخته شـده 
در جامعـه وابسـته بـه نظـام رسـانه ای بـه نسـبت پایـداری هسـتند کـه تصاویـر و 
گفته هایشـان را پخـش می کنند )اسـلامی، 1396: 5(. سـلبریتی  ها به عنـوان گونه  ای 
جدیـد از گروه  هـای مرجـع کـه شـهرت و محبوبیـت خـود را وام دار حضورشـان در 
رسـانه  های اجتماعـی و جمعی هسـتند، امروزه به واسـطه اسـتعداد  ها و توانایی  هایی 
چـون جذابیـت   ظاهـری و موفقیـت در تولیـد آثـار هنـری و فرهنگـی در جوامـع 

گوناگـون شـناخته می  شـوند.  
از اواخـر دهـه 80 جامعه ایرانی نیز متأثر از سـایر کشـورهای مدرن، با پیشـرفت 
و گسـترش زیرسـاخت های اینترنـت و در پـی آن برخـورداری کاربران از شـبکه  های 
اجتماعـی گوناگـون ماننـد؛ فیس بـوک، توییتر، وایبـر، اینسـتاگرام، تلگرام، واتسـاپ 
و ...، موجـب سـهولت کار سـلبریتی  ها در بیـان دیدگاه هـا و انتقـال مفاهیـم به آحاد 
جامعـه شـد. ظهور و تأثیر گذاری سـلبریتی ها در شـقوق مختلف اجتماعی، سیاسـی 
و فرهنگـی جوامعـی ماننـد ایـران، از چنـد نظـر حائـز اهمیـت اسـت و می تـوان از 
منظـر یـک مسـئله اجتماعی نوپدید بـه آن پرداخت. نخسـت اینکـه در جامعه ایران 
تاکنـون، گروه هـای مرجع سـنتی نظیـر معلمان، اسـتادان، علمـا و روحانیـان، نقش 
تعیین کننـده ای در نظـم اجتماعـی داشـته اند در حالـی کـه یـک گـروه نوظهـور که 
در بخش هایـی از جامعـه نیـز دارای نفـوذ اجتماعـی اسـت می تواند تاحـدودی، نفوذ 
گروه هـای سـنتی را بـه چالـش بکشـد و از ایـن رهگـذر، نظـم اجتماعـی جامعـه را 
دسـتخوش تغییر سـازد. برخـی پژوهش ها نشـان داده اند که نزدیک بـه 80 درصد از 
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جامعـه آماری پژوهش، یعنی شـهروندان شـهر تهـران، اخبار سـلبریتی ها را پیگیری 
می کنند )حسـینی و دهقان، 1399(. همچنین در پژوهشـی دیگر بیان شـده اسـت 
کـه کنش هـای سـلبریتی ها بـر سـبک زندگـی کاربـران، در حوزه هایی چـون الگوی 
مصـرف، نـوع پوشـش، اوقات فراغـت، مدیریت بـدن و روابـط میان فـردی اثرگذارند 

)عباسـی و جعفری، 1399(. 
حـوزه  از  سـلبریتی ها  تأثیرگـذاری  کـه  می شـود  حادتـر  زمانـی  مسـئله  امـا 
تخصصـی آنـان فراتـر می رود و گاه مشـاهده می شـود که در حوزه هـای غیرتخصصی 
)ماننـد پزشـکی، آموزش، اقتصـاد، انتخابـات و ...( نیز نقش آفرینـی می کنند. گرایش 
نخبـگان سیاسـی بـه جلـب حمایـت برخـی از سـلبریتی ها در جریـان انتخابـات 
می توانـد به خوبـی مؤیـد ایـن مدعـا باشـد. از ایـن رو، نزاعـی نظری و سیاسـی شـکل 
گرفتـه اسـت کـه پرسـش محوری آن این اسـت: سـلبریتی ها تا چـه اندازه بـر وقایع 
اجتماعـی، سیاسـی و یـا اقتصـادی جامعـه اثرگذارند؟ و ایـن نفوذ تحـت تأثیر  کدام 
متغیرهـای اجتماعـی شـکل گرفتـه اسـت؟ بر این اسـاس، شـناخت و بـرآورد میزان 
نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها در یـک جامعـه و همچنیـن عوامـل مؤثـر  بـر آن امری 

ضـروری اسـت که بایـد بـه آن پرداخته شـود. 
شـایان ذکـر اسـت کـه هرچند سـنجش دقیـق میـزان اثرگذاری شـخصیت های 
رسـانه ا ی امـری سـخت و چالش برانگیـز اسـت؛ در پژوهـش حاضـر، تلاش می شـود 
تـا بـر اسـاس خوداظهاری مخاطبان، بـرآوردی از میـزان نفوذ سـلبریتی ها در جامعه 
شـهر رشـت ارایـه شـود. به این ترتیـب، پرسـش های  مقالـه بـه شـرح زیـر مطـرح 

شـده اند: 

- میزان نفوذ اجتماعی سلبریتی  ها در شهر رشت تا چه حد است؟
- نوع نفوذ آنها  چگونه است؟

- کـدام عوامـل اجتماعـی بر نفوذ اجتماعی سـلبریتی  ها در شـهر رشـت اثرگذار 
؟ هستند

پیشینه پژوهش
عباسـی و جعفـری )1399( در پژوهـش با عنوان »تأثیر کنش های اینسـتاگرامی 
سـلبریتی ها بـر سـبک زندگـی کاربـران ایرانـی« کـه بـا روش پیمایـش انجام شـده 
اسـت، بـه ایـن نتیجـه رسـیده اند کـه کنش هـای سـلبریتی ها بـر سـبک زندگـی 
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کاربـران ایرانـی )الگـوی مصـرف، نوع پوشـش، اوقات فراغـت، مدیریت بـدن و روابط 
میان فـردی( تأثیرگـذار اسـت و در مجموع 25درصـد از واریانس مربـوط به تغییرات 
سـبک زندگـی کاربـران ایرانـی اینسـتاگرام، از طریـق کنش های سـلبریتی ها تبیین 

می شـود. 
حسـینی و دهقـان )1399( در پژوهـش »مطالعـه فرهنـگ شـهرگی در فضـای 
رسـانه ای ایـران با تمرکز بر کنشـگری شـهروندان تهرانـی در شـبکه های اجتماعی« 
نشـان داده انـد کـه نزدیـک بـه 80 درصـد از پاسـخگویان، اخبـار سـلبریتی ها را 
پیگیـری می کننـد. سـلبریتی های حـوزه سـینما و تلویزیـون، موسـیقی و ورزش 
بیشـترین محبوبیـت را میـان پاسـخگویان داشـته اند و کمترین محبوبیـت مربوط به 

سـلبریتی هـای سیاسـی بوده اسـت. 
»بررسـی  عنـوان  بـا   )1398( کشـافی نیا  و  اجتهـادی  پژوهـش  یافته هـای 
جامعه شـناختی مخاطبـان فرهنـگ سـلبریتی در اینسـتاگرام فارسـی« بیانگـر آن 
اسـت کـه میانگیـن گرایش به فرهنـگ سـلبریتی در جمعیت مورد مطالعـه، 46.39 
از 100 اسـت و بیـن مذهب گرایـی و متغیـر وابسـته )گرایـش به فرهنگ سـلبریتی( 
رابطـه  معکـوس و بیـن دو متغیر گرایـش به رسـانه و مصرف گرایی با متغیر وابسـته، 

رابطـه  مسـتقیم برقرار اسـت.
حق پنـاه )1395( بـا »بررسـی جامعه شـناختی تأثیـر  سـلبریتی  ها بـر گروه  هـاي 
مرجـع دانش  آمـوزان« دریافتـه اسـت کـه سـلبریتي ها به عنـوان گـروه مرجـع بـراي 
سـبک  زندگي  و  رفتـاري  هنجارهـاي  حـوزه  در  و  شـده اند  مطـرح   دانش آمـوزان 

دارند.  بیشـتري  اثرگـذاري 
در میـان پژوهش هـای خارجـی، کیمبرلـی1 )2015( در مطالعـه خـود بـا عنوان 
»شـهرت، سـلبریتی و رسـانه ای جمعـی در عصـر دیجیتـال« ضمـن بررسـی چرایی 
و چگونگـی نفـوذ تصاویـر در میـان امریکایی  هـا ، رشـد ادامـه دار مفاهیـم شـهرت و 
سـلبریتی را در مرکـز توجـه خـود قـرار می  دهـد و اسـتدلال می کند که ایـن عوامل 
امـروزه اهمیت بیشـتری یافته  انـد. تاکنون در ارتبـاط با موضوع این مقالـه ، مطالعات 

مختلفی انجام شـده اسـت: 

1. Kimberly
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جدول 1. پیشینه و خلاصه آثار مرتبط با موضوع سلبریتی ها
Table 1. Background and summary of works related to the subject of 

celebrities
جامعه آماریعنوان پژوهشسالنویسنده

عباسی و 
 تأثیر کنش های اینستاگرامی سلبریتی ها بر 1399جعفری

سبک زندگی کاربران ایرانی

تمامی کاربران ایرانی 
شبکه اجتماعی 

اینستاگرام

حسینی و 
1399دهقان

مطالعه فرهنگ شهرگی در فضای رسانه ای 
ایران با تمرکز بر کنشگری شهروندان تهرانی در 

شبکه های اجتماعی
شهروندان شهر تهران

اجتهادی و 
بررسی جامعه شناختی مخاطبان فرهنگ 1398کشافی نیا

سلبریتی در اینستاگرام فارسی
کلیه کاربران اینستاگرام 

فارسی 
بیدالله خانی و 

دیپلماسی سلبریتی و جذابیت و ساده سازی 1397کهرازه
توصیفی- تحلیلیسیاست بین الملل در ادراک عامه

گونه  شناسی سلبریتی  های ایرانی نو  ظهور در 1396اسلامی
رسانه  های اجتماعی  

5 نفر از پژوهشگران علوم 
اجتماعی  

مطالعه تأثیر اعتبار شخصیت  های مشهور )شُهره 1395خسروآبادی
یا سلبریتی( 

کلیه مشتریان برند پاندورا 
در شهر تهران

بررسی جامعه  شناختی تأثیرسلبریتی  ها بر 1395حق  پناه
گروه  هاي مرجع دانش  آموزان

دانش  آموزان دوره 
متوسطه دوم مدارس 

تهران

شهرت، سلبریتی و رسانه  های جمعی در عصر 2015کیمبرلی
دیجیتال

255 نفر از دنبال  کنندگان 
صفحه فیسبوک 

شهرت اینستاگرامی و تصاویر لوکس در اقتصاد 2015مارویک1
تحلیلیتوجه  محور

کولا پینتو2 و 
تحلیل محتوا بازنمود خودِ سلبریتی در به  روز  رسانی توییتر 2014بنه چی3

خان چهارم بالیوود: شالوده  شکنی ستارگی 2014بوز4
نا متعارف »ویدیا بالان« در سینمای هند

کارگردانان و نویسندگان 
جوان هند

چشیدن از چشمه پسند اخلاقی: گروه  ها مرجع 2002رایان5 و مارک6
اخلاقی

دانشجویان دانشگاه جنوب 
شرقی امریکا

روویو7 و 
بت سازی ) قهرمان سازی ( نوجوانان از 1996همکاران

پسران و دختران نوجوان خوانندگان پاپ: علل، ابزار  ها و اعتماد  ها

در خصـوص وجـوه افتـراق مقالـه حاضر بـا پژوهش های پیشـین می تـوان گفت 
کـه در پژوهش هـای یـاد شـده تاکنون کمتر بـه مبحث نفـوذ اجتماعی سـلبریتی  ها 
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اشـاره شـده اسـت. همچنیـن ایـن پژوهش هـا بـه صـورت واضـح بـه سـنجش نفوذ 
اجتماعـی نپرداخته انـد و اغلـب بـه نوعـی ، اثرگـذاری و نفـوذ گروه هـای مرجـع را 
بررسـی کرده انـد حتـی در آنهـا بـه عوامـل مؤثـر بـر شـکل  گیری نفـوذ اجتماعـی 
سـلبریتی  ها نیز اشـاره ای نشـده اسـت. علاوه بر ایـن در اغلب پژوهش های یاد شـده، 
جامعه  آمـاری محـدود به اقشـاری ماننـد دانش  آموزان یا دانشـجویان بوده اسـت و به 
همیـن دلیـل نمی تـوان نتایج حاصـل از این آنهـا را بازتاب دهنده افـکار و نگرش  های 

عمـوم مـردم در ارتبـاط با موضوع سـلبریتی  ها دانسـت. 

چارچوب نظری
تعریف سلبریتی

منظـور از سـلبریتی، فـرد یـا رویـدادی اسـت کـه عمـوم مـردم آن را تماشـا 
می  کننـد؛ کسـی یا چیـزی که عده  زیادی از مـردم آن را می شناسـد )نایار1، 2009: 
14(. برخـی از تحلیلگـران اجتماعـی معتقدنـد یـک فـرد تنهـا زمانـی به سـلبریتی 
تبدیـل می شـود کـه عموم مردم میل شـدیدی به زندگی شـخصی او پیـدا می  کنند. 
به عبارت دیگـر، سـلبریتی کسـی اسـت کـه زندگـی شـخصی وی بـه انـدازه زندگـی 
عمومـی اش بـرای مـردم اهمیـت دارد )روجـک2 ، 2001: 94(. ردمونـد3 و مارشـال4 
نیـز سـلبریتی را یک چهـره عمومی رسـانه ای معرفـی می  کنند. سـلبریتی ها افرادی 
هسـتند که به  طور گسـترده شـناخته شـده  اند. آنان کالا و آثاری هسـتند که توسـط 
تصویر  سـازان رسـانه  های جمعـی تولیدشـان می کننـد و از سـوی تماشـاگران زیادی 
کـه بـه زندگی عمومی و شـخصی سـلبریتی  ها بـه یک میـزان علاقه دارنـد و خود را 
با مصرف سـلبریتی  های نمایشـی، برجسـته می  کنند، مصرف می  شـوند. سـلبریتی ها 
بـه دلیـل قـدرت فرهنگـی نمادیـن و سیاسـی خود کـه پیوسـته از طریـق بازنمایی 
 رسـانه ا ی تقویـت و تشـدید می شـود، در خدمـت یـک کارکـرد اجتماعـی هسـتند. 
آنـان هـم افـرادی واقعـی بـا اسـتعداد  های خـاص هسـتند و هـم نتیجـه اطلاعـات 
و ادعا  هـای تولیـد شـده رسـانه  ها دربـاره ایـن اسـتعداد  ها به طوری کـه مخاطبـان 
بـاور می  کننـد چنیـن سـتاره  هایی باید قدردانی و گرامی داشـته شـوند. سـلبریتی  ها 
هنجار  هایـی بـرای ظاهـر، رفتـار، ثـروت و موفقیـت ایجـاد می  کننـد و بـه مدل  هایی 
بـرای شبیه  سـازی و تقلیـد تبدیـل می  شـوند. ایـن تعریف مفصـل دو نقطـه را درباره 
فرهنـگ سـلبریتی پدیـدار می  سـازد. اول آنکه، سـلبریتی  ها از طریـق آگاهی عمومی 
از کنش  هـای اشـخاص معیـن سـاخته می  شـوند و دوم آنکـه آگاهـی عمومـی را بـه 
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احتمـال، رسـانه  های عمومـی ایجـاد می کننـد )نایـار، 2009: 7(. بـر ایـن اسـاس 
می تـوان گفـت سـلبریتی چهره  ای مشـهور اسـت که شـهرت  اش بر مدار رسـانه  های 
جمعـی دایـر اسـت و دوام شـهرتش بـه دوام دید  پذیریـش در رسـانه  ها وابسـتگی 
دارد. عاملیـت آگاهانـه سـلبریتی در حرکـت بـه سـمت آوازه و شـهرت نیـز نکتـه 
دیگـری اسـت کـه وی را از چهره  هـای مشـهوری کـه در رسـانه ها مطرح می  شـوند، 
جـدا می کنـد؛ بنابرایـن، سـلبریتی فـرد مشـهوری اسـت که شـهرت وی، وابسـتگی 
مسـتقیم بـه رسـانه  ها دارد و خـود نیز راه  هـای معینی را بـرای به طور منظـم دیده و 
شـنیده شـدن از طریـق رسـانه  ها دنبال می نـد. تاکنـون دسـته بندی های مختلفی از 
سـلبریتی ها ارایه شـده اسـت. موناکو1، آنان را به شـامل سـه دسـته قهرمان، سـتاره 
و شبه سـتاره می دانـد. روجـک، سـلبریتی ها را بـه سـه دسـته انتسـابی، اکتسـابی 
انتخابـی تقسـیم  می کنـد و پنفیلـد2 سـلبریتی ها را قهرمـان، سـتاره، مشـهور،  و 

شـخصیت و انگشـت نما تقسـیم می کنـد )سـلیمی، 1397: 14(.
بـه  جامعـه  در  مرجـع  گروه هـای  از  یکـی  به عنـوان  می تـوان  را  سـلبریتی ها 
حسـاب آورد. بـروس کوئـن3 در تعریف گروه مرجـع چنین می  نویسـد: »گروه مرجع 
گروهـی اسـت کـه افراد خـود را بـا آن مقایسـه می  کنند و بر اسـاس اسـتانداردها یا 
معیارهـای رفتـاری آن بـه ارزیابی خـود می  پردازنـد« )ترجمه ثلاثـی، 1398: 163(. 
به این ترتیـب، گـروه یـا فـرد مرجـع در بیان سـاده فرد یـا افرادی اسـتکه بـه رفتار و 

ارزش  هـای آنهـا توجـه می شـود )آراسـته خو، 1370: 490-491(.
نفوذ اجتماعی 

بـه عقیـده لیزا راشـوت4 نفـوذ اجتماعی تغییـر در تفکرات، احسـاس  ها، نگرش  ها 
و رفتار  هـای یـک فـرد در نتیجـه کنش  متقابل بـا فرد یا گـروه اسـت )2007: 3(. در 
ایـن معنـی، قـرار گرفتن فـرد در یک گـروه برای برقـراری ارتباط با دیگـران، موجب 
می شـود کـه وی تحـت تأثیـر ارزش  هـا و هنجار  هـای آن گروه قـرار گیرد. نفـوذ فرد 
بـر گـروه دربرگیرنـده و یـا متشـکل از نفـوذ هنجـاری و نفـوذ اطلاعاتی اسـت، نفوذ 
هنجـاری نیـز نوعـی از نفـوذ مبتنـی بـر نیاز  های شـخصیتی فـرد مانند نیاز بـه الگو 
و نیـاز بـه پذیرفتـه شـدن در گـروه اسـت ولی نفـوذ اطلاعاتـی را باید نوعـی دیگر از 
نفـوذ فـرد بـر گروه دانسـت کـه باتوجه بـه نیـاز فرد بـه داشـتن آگاهـی رُخ می دهد 
)سـام دلیری، 1389(. در ایـن پژوهـش، نفـوذ اجتماعـی دارای سـه بعـد محبوبیـت، 

اعتمـاد و تبعیت اسـت.
محبوبیت: سـلبریتی  ها از مشـهور بـودن به محبوب بودن می  رسـند. شـهرت و 
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بـه دنبـال آن محبوبیـت، بخش مهّـم و قابل  توجهی از زندگی روزمره افراد مشـهور یا 
همـان سـلبریتی  ها را بـه خـود اختصـاص می  دهـد »محبوبیـت به  طور  عـام به  معنای 
اقبـال عمومی، خوشـایند و دوست  داشـتنی بودن از سـوی عده  ای زیـادی از مردم در 

جامعه اسـت« )انگلیس، ترجمه مـرادی، 1391: 25(.
اعتمـاد: مینـون1 اعتماد را به عنـوان باورهایی که بـا ویژگی  هایی نظیـر؛ انصاف، 
خوبـی، توانایـی، خیرخواهـی، صداقـت و قابلیـت پیش بینـی همراه هسـتند، در نظر 
می  گیـرد )مینـون و همـکاران، 1999: 533(. درواقـع اعتمـاد بـه معنـی اعتقـاد یـا 
اطمینـان راسـخ بـه صداقـت، درسـتی، وثـوق و عدالت یک شـخص، گروه یـا کلیّت 
جامعـه اسـت )صفـدری، 1374: 77 بـه نقـل از فاطمی  نیا و حیـدری، 1389: 136(. 
از دیـدگاه روان  شناسـان اعتماد یک خصیصه شـخصی اسـت، که جامعه شناسـان آن 
را به  عنـوان یـک سـاختار اجتماعـی و اقتصاد  دانـان نیـز آن را بـه ورت یـک سـازوکار 

انتخـاب اقتصـادی مدنظر قـرار داده اند )لویچـی2 و بانکـر3 ، 1995: 138(. 
تبعیـت: به  زعـم بسـیاری از پژوهشـگران اطاعـت در مـورد انجام امـر دیگری و 
گـردن نهـادن بـه خواسـته او معنا پیـدا می کنـد )الهی  مهـر، 1391: 24(. تبعیت نیز 
بـه معنـای پیـروی، دنبالـه  روی، پذیرفتن، تعقیب کـردن، موافقت کردن، جانشـینی، 

فرمان  بـرداری و ملحق شـدن اسـت )فراهیـدی، 1410: 78(. 

تبیین نظری نفوذ اجتماعی سلبریتی ها 
نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها بـه معنـای محبـوب و قابل اعتمـاد بودن نظـر آنان 
و همچنیـن تبعیـت مـردم از رفتـار سـلبریتی ها می توانـد متأثـر از علـل و عوامـل 
مختلفـی باشـد. بـه اعتقـاد جـان هارتلـی4، سـلبریتی  ها در جوامعـی پدیـد می  آیند 
کـه در آنهـا، هویـت یک مسـئله اجتماعـی، فرهنگی و سیاسـی اسـت )2002: 26(. 
هویـّت یـا کیسـتی بـه مجموعـه نگرش هـا، ویژگی هـا و روحیـات فـرد و آنچـه وی 
را از دیگـران متمایـز می کنـد، گفتـه می شـود )نجفـی، 1392: 26(. در بسـیاری از 
منابـع، هویـت بـه دو بعُـد هویت فردی و هویت اجتماعی تقسـیم بندی شـده اسـت؛ 
به زعـم هـاگ و ابرامـز، همـه هویت  هـا به نوعـي هویت  اجتماعـي محسـوب مي شـوند 
زیـرا هیـچ هویتـی جـدا از فضـای اجتماعـي معنـي نـدارد و شـکل  گیری آن ریشـه 
در فرایندهـای اجتماعـی دارد، آنـان معتقدنـد؛ هویـت امـری اکتسـابي اسـت که در 
جریـان تعامـلات فـرد و در درون فضـای زندگـي او شـکل مي گیـرد و در تعریـف آن 
می  نویسـند کـه هویـت اجتماعي، شـناخت و دانش شـخص از جایگاهـش در جامعه 
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اسـت )هـوگ1 و آبرامـا2، 1988: 278(. پژوهشـگران )عبیـدی، 1392: 48( هویـت 
اجتماعـی را بـه چهـار بعد تقسـیم کرده  اند؛ هویت ملـی، هویت قومـی، هویت دینی 

و هویـت خانوادگی. 
نوابی  نـژاد معتقـد اسـت کـه بدنـه هویـت فـرد در کودکـي و نوجوانـي شـکل 
مي  گیـرد. بـه زعـم او، هویـت خانوادگـي، بـه یکـي از مهم  تریـن گروه  هـاي مرجـع 
یعنـي والدیـن و خانـواده مربـوط مي شـود و ویژگي  هـاي شـخصیتي و سـبک  زندگي 
والدیـن، بـر هویت شـخصي و اجتماعي فرد به  شـدت تأثیر مي  گـذارد )1395: 112(. 
شـرفی در پژوهشـی بـا عنـوان »جوان و بحـران هویت« هویـت خانوادگـي را تعیین 
نسـبت میـان جـوان و خانـواده و میـزان تعلق او بـه خانـواده می  دانـد )1380: 63(. 
آسـیب نفوذ پذیـر بـودن در میـان جوامـع و افـرادی روی می  دهـد کـه دچـار فقدان 
»جامعه پذیـری« هسـتند. جامعه  پذیـری عبـارت اسـت از: فرایندی که هـر فرد برای 
مشـارکت در زندگـی اجتماعـی دنبـال می کنـد و مسـیری که بـرای شـکل دادن به 
هویـت اجتماعـی افـراد طـی می شـود. رفیع  پـور نیـز معتقـد اسـت کـه طـی فرایند 
جامعه  پذیـری، ارزش  هـا و هنجارهـای یـک جامعـه بـه آینـدگان منتقـل می شـود و 

هویـت اجتماعـی شـکل می  گیـرد )1378: 168(. 
 بنابرایـن در صورتـی کـه افـراد هویـت اجتماعـی حاکـم بـر جامعـه خـود را 
نپذیرنـد و به  دنبـال گروه  هـای مرجـع جدیـدی باشـند، جامعـه دچـار مسـئله های 
هویتـی در زمینه هـای اجتماعـی، فرهنگـی و سیاسـی می شـود، ایـن ویژگیِ هـای 
اغلـب جوامـع امـروزی اسـت کـه در آنهـا صنایـع سـرگرمی در دهه  های اخیر رشـد 
قابـل توجهـی داشـته اند )مولایـی، 1395: 63(. در ایـن شـرایط طبـق نظریـه جـان 
هارتلـی، سـلبریتی  ها به وجـود می  آینـد، به زعـم مارکس وبر3ِ سـلبریتی  ها با اسـتفاده 
از شـیوه  های غیر  معمـول و فریبنـده، برمخاطـب خویـش اعمـال »نفـوذ اجتماعـی« 
می  کننـد؛ ایـن همـان چیـزی اسـت کـه وبـر آن را روش  هـای »زمخـت و ظریـف« 
می  نامـد )فریـس4، 2007: 372(. بنابرایـن، به تبـع حضـور و فعالیـت سـلبریتی  ها 
و همچنیـن تضعیـف جایـگاه سـایر گروه  هـای مرجـع و الگوهـا بـر نفـوذ اجتماعـی 

سـلبریتی  ها بـه میـزان زیـادی افـزوده می شـود.
یکـی از ویژگی هـای جوامـع در حال گـذار، مسـئله و معضـل آنومـی اجتماعـی 
اسـت. آنومـی اجتماعـی بـه عنـوان حالتـی ذهنـی از بی  هنجـاري تعریـف می شـود 
کـه احسـاس  هایي ماننـد؛ بریـدن از اجتمـاع، ناامیـدي، جدا افتادگـی، بیگانگـی از 
نهادهـاي اجتماعـی و احسـاس بی  قدرتـی را در برمی  گیرد )نبوی و همـکاران، 1389: 
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14(. دورکیـم بی هنجـاری را بـه معنـای فقـدان اجمـاع بیـن فـرد و جامعـه دربـاره 
»اهـداف اجتماعـی« و »انتظـارات جمعـی« می دانـد. مهم  ترین نظریه  هـا را در زمینه 
آنومـی اجتماعـی، امیـل دورکیـم و رابـرت مرتون مطـرح کرده اند. دورکیـم آنومی را 
بـرای موقعیت هـا و وضعیت هـای بی سـامان و نامنظـم اجتماعـی بـه کار می بـرد. این 

اصطـلاح از دیـد وی دارای دو ویژگـی اسـت:
- تغییـرات ناگهانـی برآمـده از یـک بحـران غیـر طبیعـی یـا جابه جایـی سـریع 

قـدرت و ثـروت
- وضعیت هـای مزمـن و کهنـه ناشـی از پس افتادگی و باقی مانـدن در قالب های 

فرسـوده کهنه )توسلی، 1382: 37(.
دورکیـم آنومـی را دارای دو سـطح فـردی و اجتماعـی می  داند. آنومی در سـطح 
فـردی باعـث ایجـاد حالت هایـی ذهنـی می شـود کـه فـرد را در انتخـاب هنجارها و 
تبعیـت از قواعـد رفتـاری دچار نوعـی پوچی و سـردرگمی می کند. آنومی در سـطح 
اجتماعـی یـا »آنومـی اجتماعـی« نشـان دهنده نوعی اختـلال و بی هنجـاری جمعی 
اسـت کـه در آن احساسـات فـرد بـا توجـه به نظـام اجتماعی سـنجیده می شـود. در 
شـرایطی کـه توازن اجتماعـی وجود ندارد، فرد، فاقد وسـیله لازم بـرای تنظیم رفتار 
خـود و تطبیـق آن بـا معیارهـای اجتماعـی و نیـز فاقـد احسـاس حمایـت جمعی و 
پشـتیبانی اجتماعـی اسـت، به این ترتیـب، ممکن اسـت دسـت به رفتـاری نابه هنجار 

بزنـد )ترجمه پرهـام، 1360: 209-210(.  
رابـرت مرتـون نیـز بـه بررسـی آنومـی اجتماعـی در حالتـی به نسـبت بـا ثبات 
در جامعـه می  پـردازد. او بـه جـاي تأکیـد بـر تغییـرات بـه مسـئله اهـداف و وسـایل 
دسـتیابی بـه آنهـا می  پـردازد. به عقیـده مرتون انحـراف )کژرفتاري( بـراي این پیش 
مـی آیـد کـه جامعـه دسـتیابی بـه برخـی اهـداف را تشـویق می کنـد، ولی وسـایل 
ضـروري بـراي رسـیدن آنهـا را در اختیار همه اعضا قـرار نمی  دهـد. در نتیجه، برخی 
افـراد یـا بایـد هدف هـاي خاصـی را برگزیننـد و یـا بـراي رسـیدن بـه اهدافـی کـه 
فرهنگ جامعه شـان تجویز کرده، وسـایل نامشـروعی را به  کارگیرند )سـتوده، 1380: 

 .)129
افـراد  پیـدا می کنـد  افزایـش  در جامعـه  اجتماعـی  آنومـی  کـه  در شـرایطی 
نمی تواننـد درک صحیحـی از جامعـه داشـته باشـند از ایـن رو در تشـخیص هنجار، 
ارزش و به  طور کلـی قواعـد رفتـاری دچـار مشـکل می  شـوند )فاطمی  نیـا و حیـدری، 
1389: 127(. به بیان دیگـر، وقتـی در جامعـه شـاخص  ها، الگوهـا، قوانیـن و مقـررات 
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کارایـی خـود را شـامل؛ قـدرت کنتـرل و بازدارندگـی مـردم را از دسـت می دهنـد، 
آنومـی یـا هـرج و مرج در سـطح جامعه بـروز می کند و پدیـد می  آید. مـردم همواره 
خـود را در شـرایطی می  بیننـد کـه به  طـور ذاتـی نیـاز دارنـد مراجـع و الگوهایـی را 
بیابنـد و رفتـار و عمـل خـود را با آنها  بسـنجند و تنظیم کنند. پـس در موقعیت  های 
آنومیـک در پـی دسـتیابی بـه گروه  هـای مرجـع جدیـدی هسـتند تـا خلأ ناشـی از 
بی  اعتمـادی بـه گروه  هـای مرجـع قبلـی را برطـرف کننـد. سـلبریتی  ها نیز بـا توجه 
بـه محبوبیـت و به نمایش گذاشـتن آثار و کارایی خود در رسـانه  ها از اعتبار بسـزایی 
در میـان هـواداران و افـراد متأثـر از خـود برخوردارنـد. به این ترتیب، سـلبریتی  ها که 
بـه موجـب اسـتعداد و قابلیت  هـای خـود ،  از گروه  هـای مرجـع جایگزین انـد، بـه هر 
میـزان کـه بیـن اعضـای جامعه مؤثرتـر واقع شـوند، به طور مسـتقیم بر میـزان نفوذ 

اجتماعی  شـان نیـز افـزوده می شـود. 
از طـرف دیگـر، یکـی از ویژگی هـای بـارز و متمایـز جامعـه امـروز، ظهـور و 
گسـترش فضـای مجـازی اسـت کـه ابعـاد مختلـف و ازجملـه سـبک زندگـی افـراد 
را تغییـر داده اسـت. سـبک  زندگـی رسـانه ا ی شـده  امـروز، بـا تولیـد تصاویـر و 
مدل  هایـی از واقعیـت  کـه به طـور روز  افـزون جـای خـود واقعیـت را می  گیرنـد، بـه 
تجربـه بشـری شـکل می  دهـد )مک لوهـان، ترجمـه آذری، 1377: 239(. در نـگاه 
گافمـن، اینترنـت چارچوب  هـای تعاملـی جدیـدی را در برقـراری ارتبـاط بین فردی 
مهیـا سـاخته اسـت کـه باوجـود محدودیت  هـای ذاتـی خـود، فرصت هـای جدیدی 
را بـرای نمایـش شـخصیت در اختیـار کاربـران قـرار می  دهـد )ذکایـی، 1381: 6(. 
اینترنـت هرکسـی را قـادر سـاخته کـه بـا یک رایانـه به عنـوان یک سـلبریتی بالقوه 
جلـو بیایـد. در رسـانه  های اینترنتـی اغلـب مقادیـر نامحـدودي از محتوا وجـود دارد 
کـه امـکان دسترسـی بـه اطلاعاتـی، دربـاره خویشـاوندان، دوسـتان، همسـایه  ها، 
همـکاران، سیاسـتمداران، خبرسـازان، قانون  شـکنان و البتـه سـلبریتی  ها را بـرای 
کاربـران فراهـم مـی آورد )لسـلی1 ، 2011: 21(. »هارگیتـای2 و لیت3« در پژوهشـی 
کـه در سـال 2001 انجـام دادنـد، به ایـن نتیجه رسـیدند که دنبال کردن سـرگرمی 
و سـلبریتی  ها از اصلی  تریـن مـوارد اسـتفاده کاربـران از رسـانه  های اجتماعی اسـت. 
مای فیلـد4 رسـانه های اجتماعـی را بـر اسـاس پنـج ویژگـی آنهـا تعریـف می کنـد: 
امـکان مشـارکت  ، بـاز بـودن، ارتبـاط دوسـویه، شـکل  گیری جماعت  هـای آنلایـن و 
توانایـی برقـراری ارتبـاط )2008: 8(. مولایی نیز فرهنگ سـلبریتی آنلاین را برآمده 
از چهارمیـن ویژگـی مطـرح شـده از سـوی مای فیلـد قلمداد کرده اسـت، بـه اعتقاد 
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او در شـکل  گیری جماعت  هـای آنلایـن حـول محـور سـلبریتی  ها، محیطـی را فراهم 
مـی آورد تـا ارتباط بین سـلبریتی  ها با هـواداران، هـواداران با هواداران و سـلبریتی  ها 
بـا سـلبریتی  ها در قالـب رسـانه  های آنلایـن صـورت پذیـرد )مولایـی، 1395: 60(. 
بنابرایـن، بـا توجـه بـه حضور گسـترده و فعـال سـلبریتی  ها در شـبکه  های اجتماعی 
و همچنیـن حضـور گروه  هـای مختلـف تشـکیل دهنده جامعـه در ایـن شـبکه  ها و 
فضـای مجـازی و بـا تکیـه بـه گفته  هـای فرانـزوی کـه اعتقـاد داشـت »مقـدار نفوذ 
دیگـران در یـک وضعیـت معیـن )میـزان تأثیـر اجتماعـی آنـان(، تابـع سـه عامـل 
»تعـداد، نیرومنـدی و بی واسـطگی« اسـت، می تـوان گفـت کـه رشـد شـیوه زندگی 
آنلایـن شـهروندان تأثیـر چشـمگیر و فزاینـده بـر نفوذ پذیـری آنـان دارد. بنابرایـن، 
تغییـر سـبک زندگـی مـردم و همچنین وجـود اینترنـت به عنوان فضـا و محیطی که 
بسـتر حضـور مردم و سـلبریتی  ها را به صـورت بی  واسـطه فراهم کـرده، عامل مهمی 
در شـکل گیری نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی  ها در جوامـع گوناگـون قلمـداد می شـود. 
توسـعه فضـای مجازی در بسـتر فرهنـگ مصرف گرایـی تجربه جدیـدی را برای 
شـهروندان رقم زده اسـت. به زعم گامسـون1 سـلبریتی ها در دهه 1950 اندک اندک 
نـه تنهـا به عنـوان افـرادي کـه بـراي فـروش و کسـب وکار مفیدنـد، بلکـه به عنـوان 
نوعـی محصـول تبلیغاتـی، بازنمایی شـدند )1992: 14(. به عبارت دیگر، سـلبریتی ها 
نتیجـه انتشـار متون تولیدشـده از طریق رسـانه هاي جمعی هسـتند. آنهـا می توانند 
در قالـب کالا، سـبک های مُـد یـا بازنمایـی ، خریـد و فـروش شـوند و خـود در انـواع 
مختلفـی پدیـدار می شـوند؛ درحالی کـه همگـی بـه رسـانه ها وابسـته اند. رسـانه ها 
بـه وضـوح فـرد را در موقعیتـی بـراي مصرف و به رسـمیت شـناخته شـدن به عنوان 
یـک سـلبریتی قرار می دهنـد )شـریفی، 1397: 26(. از این رو، فرهنگ شـهرت نوعی 
کالایی سـازي اسـت، فراینـدي کـه طـی آن، هـر چیـز ازجملـه چهره هـاي شـناخته 
شـده می تواننـد به کالاهـاي تجاري تبدیل و خرید و فروش شـوند )کشـمور، ترجمه 

شاه قاسـمی، 1395: 10(. 
 معضـل هویـت، آنومـی اجتماعـی و کالایـی شـدن در کنـار گسـترش بسـتر 
فضـای مجـازی، از یـک طـرف، ضعـف در اعتمـاد بـه نهادهـا و کارگـزاران رسـمی 
را بـه همـراه دارد و از طـرف دیگـر، زمینـه نفـوذ سـلبریتی ها در جامعـه را فراهـم 
می کنـد. نظریه پردازانـی ماننـد، پانتـام2 ، گیدنـز3 و فوکویامـا4 ، اعتمـاد را بـه انـواع 
مختلفـی ماننـد اعتمـاد بنیادی، سـازمانی، بین شـخصی، سیاسـی، عمومـی و اعتماد 
بـه مشـاغل و مناسـب به صورت کلـی به عنـوان اعتمـاد اجتماعـی مطـرح کرده  انـد. 
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اعتمـاد سیاسـی از نظـر سـیترین بـه احسـاس مـردم در مـورد متصدیـان سیاسـی 
و سیاسـت  های آنهـا برمی  گـردد. لازارسـفِلد1 و مرتـون هـم در مقالـه  ای بـا عنـوان 
تأثیـر رسـانه  ها بـر اعتماد سیاسـی، ریشـه اطمینـان را از اعتقاد جمعی دانسـته اند را 
بـرای اعتمـاد به مسـئولان سیاسـی بـه کار برده  انـد، آنها معتقدنـد که رسـانه  ها تأثیر 
شـدیدی بـر اعتمـاد سیاسـی، مـردم دارنـد )پاپاداکیـس2، 1999: 75(. هثرینگتون3 
نیـز معتقـد اسـت که اعتماد سیاسـی حـدی از باور و اعتقاد شـهروندان بـه توانایی و 
موفقیـت سـردمداران سیاسـی در بـرآورده کـردن انتظـارات جامعه اسـت، همچنین 
وارن بـاور دارد کـه اعتمـاد سیاسـی وقتـی وجود دارد کـه مردم از حاکمان سیاسـی 

خـود پیـروی و تبعیـت کننـد  )1998: 791(. 
بـا توجـه بـه تعاریـف و نظریـات مطـرح شـده، می تـوان گفـت کـه بـا کاهـش 
اعتمـاد سیاسـی مـردم بـه حاکمیت هـا، نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها در جامعـه 
افزایـش می یابـد؛ بنابرایـن، با ایجاد خـلأ در میزان اعتمـاد مردم به سیاسـتمداران و 
سـاختارهای سیاسـی رایـج در جامعه، مـردم درصدد آن برمی  آیند که برای سـنجش 
و ارزیابـی رفتـار و عملکـرد خویـش، شـاخص ها و الگوهـای جدیـدی برگزیننـد. در 
مجمـوع، مبتنـی بـر مباحـث و نظریات مطرح شـده، مـدل نظری پژوهش به شـکل 

1 قابـل ارایه اسـت: 

نمودار1. مدل نظری پژوهش
Figure 1. Theoretical model of research

مصرف گرایی

سبک زندگی آنلاین

آنومی اجتماعی

محبوبیت

اعتماد

تبعیت

نفوذ اجتماعی 
سلبریتی ها

هویت اجتماعی

اعتماد سیاسی

فرضیه های پژوهش
بـه نظر می رسـد بیـن مصرف گرایـی و نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها رابطـه وجود 

دارد.

1. Lazarsfeld
2. Papadakis

3. Hetherington
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بـه نظر می رسـد بین سـبک زندگـی آنلاین و نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها رابطه 
دارد. وجود 

بـه نظـر می رسـد بیـن آنومـی اجتماعـی و نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها رابطـه 
وجـود دارد.

بـه نظـر می رسـد بیـن هویـت اجتماعـی و نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها رابطـه 
وجـود دارد.

بـه نظـر می رسـد بین اعتماد سیاسـی و نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها رابطه وجود 
دارد.

روش شناسی پژوهش 
ایـن پژوهـش از نـوع کاربـردی و روش آن از نـوع پیمایش اسـت. جامعـه آماری 
را کلیـه شـهروندان بـالای 15 سـال شـهر رشـت تشـکیل می دهند که تعـداد دقیق 
آنان طبق اسـتعلام اخذ شـده از شـهرداری رشـت و سـازمان مدیریت و برنامه ریزی 
اسـتان گیلان 679995 نفر به تفکیک 5 منطقه  شـهری رشـت برآورده شـده اسـت. 
بـر اسـاس فرمـول کوکـران، تعـداد جمعیـت نمونـه 383 نفـر انتخـاب شـده و براي 
روایـي و اعتبـار بیشـتر، بـه 400 پرسشـنامه ارتقـا یافتـه اسـت. روش نمونه  گیـری 

تصادفـی خوشـه  ای چندمرحله  ای بوده اسـت. 
در ایـن پژوهـش، مفهـوم نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها در سـه بعـد، محبوبیـت 
)جذابیـت پیگیـری اخبـار سـلبریتی ها، علاقـه بـه سـبک زندگـی سـلبریتی ها و...(، 
اعتمـاد )اعتمـاد بـه سـخنان، صداقـت و...( و تبعیـت )الگوگیری در انتخاب همسـر، 
شـغل، دوسـت و...( مورد سـنجش قرار گرفته اسـت. همچنین مفهوم شـیوه زندگی 

آنلایـن در چهـار بعد سـنجیده شـده اسـت: 
رؤیت  پذیـری: بـه ایـن معناسـت کـه کاربـر اینترنـت تـا چـه حـد اطلاعاتـی 
ماننـد؛ فیلـم و عکـس را از خود منتشـر می کند و یـا در گروه های موجـود در فضای 

مجـازی عضو می شـود. 
سـرگرمی  محور: ایـن مؤلفه نشـان  دهنده آن اسـت کـه کاربران فضـای مجازی 
بـه چـه میـزان از اینترنـت بـه عنوان ابـزاری بـرای تفریح و سـرگرمی خود اسـتفاده 

می  کننـد.
فعـال: بـه ایـن معناسـت کـه کاربـر تـا چـه انـدازه در فعالیت هـای سـایبری 

دارد. مشـارکت 
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مفهـوم آنومـی اجتماعـی نیز از طریـق گویه هایی همچون احسـاس سـردرگمی 
در جامعـه، نبـود قاعـده در جامعـه و ... مـورد سـنجش قـرار گرفتـه اسـت. هویـت 
اجتماعـی در چهـار بعـد ملـی )افتخـار به ایرانـی بـودن و...(، قومی )علاقه بـه زادگاه 
و زبـان مـادری(، دینـی )افتخـار به شـیعه بودن و اسـلام و...(، خانوادگی )دلبسـتگی 
بـه خانـواده و...( مـورد سـنجش قـرار گرفتـه و اعتماد سیاسـی در دو بعُـد اعتماد به 
نهادهـای سیاسـي و اعتمـاد بـه حاکمیت سیاسـی مورد سـنجش قرار گرفته اسـت.
بـر اسـاس مقـدار عـددی آلفـای کرونبـاخ می تـوان گفـت کـه ابـزار اندازه گیری 
پژوهـش نیـز از پایایـی قابل قبولی برخوردار اسـت. مقـدار عددی آلفـای کرونباخ در 

جدول 2 گزارش شـده اسـت:

جدول 2. نتایج آزمون آلفای کرونباخ برای متغیرهای اصلی تحقیق
Table 2. Cronbach’s alpha test results for the main research variables

متغیرهای پژوهش
Research variable

تعداد گویه ها
Number of items

آلفای کرونباخ
Crombach’s alpha

170.720شیوه زندگی آنلاین

90.735آنومی اجتماعی

110.930هویت اجتماعی

140.901اعتمادسیاسی

250.967نفوذ اجتماعی سلبریتی

یافته های پژوهش
تحلیل های تک متغیری 

در ایـن مطالعـه 50 درصـد جمعیـت نمونـه مـرد و 50 درصـد زن بوده انـد. بـه 
لحـاظ تحصیـلات، بیشـترین فراوانـي پاسـخگویان در هـر دو گـروه جنسـیتي، متعلق به 
سـطح کارشناسـی اسـت. در ایـن بیـن 15/9 درصـد از افـراد دارای تحصیـلات تکمیلی، 
کارشناسی  ارشـد و دکتـرا دارنـد و 1/5 درصـد افـراد میـزان تحصیـلات خود را در سـطح 
ابتدایـی اظهـار کرده  انـد. همچنیـن 28/4 درصـد از افـرادی کـه در تکمیـل پرسشـنامه 
همـکاری کرده  انـد دارای تحصیـلات دبیرسـتان و دیپلـم بوده انـد. در ایـن پژوهش 13/3 
درصـد از افـراد مـورد مطالعـه 20 سـال و 22/8 درصـد 30 تـا 50 سـال سـن دارند. 1/8 
درصـد از افـراد حاضـر در نمونه آماری پژوهش هم در سـنین بالای 50 سـال قـرار دارند. 
اطلاعـات جـدول 3 دربرگیرنـده مقـدار میانگیـن، میانـه، انحراف معیار، بیشـینه 
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و کمینـه متغیرهـای مسـتقل، وابسـته و مؤلفه  های متغیر وابسـته پژوهش اسـت که 
به  صـورت توصیفـی مقایسـه  ای گـزارش شـده اند. بـر اسـاس داده هـای ایـن جـدول 
می تـوان گفـت کـه در مجمـوع نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها در شـهر رشـت کمتر از 
متوسـط اسـت، هرچنـد کـه آنومی اجتماعـی و زندگی آنلایـن بالاتر از حد متوسـط 

دارد. قرار 

 جدول3. شاخص های مرکزی و پراکندگی متغیرهای اصلی پژوهش
Table 3. Central indicators and dispersion of the main research variables

مؤلفه
Research variable

میانگین
Mean

میانه
Median

انحراف معیار
Standard deviation

کمینه
Min

بیشینه
Max

4.464.411.7415شیوه زندگی آنلاین

3.123.250.68915آنومی اجتماعی

3.433.450.88715هویت اجتماعی

3.183.420.40515اعتماد سیاسی 

2.322.120.88515محبوبیت

2.412.370.83315اعتماد

1.621.140.86515تبعیت

2.122.000.76215نفوذ اجتماعی سلبریتی ها

همان طـور کـه در جـدول 4 قابـل مشـاهده اسـت، بیشـترین میـزان تبعیـت 
شـهروندان شـهر رشـت از سـلبریتی ها در بعد انتخـاب لباس، تیـپ و آرایش ظاهری 
اسـت کـه میانگیـن آن در حدود 2/02 اسـت؛ کمترین تبعیت نیز مربـوط به موضوع 
انتخـاب محـل تحصیـل بـا میانگیـن 1/46 و انتخـاب همسـرو رشـته تحصیلـی بـا 

میانگین 1/52 اسـت.

جدول 4. شاخص های مرکزی و پراکندگی متغیر تبعیت
Table 4. Central indices and dispersion of obedience variable

گویه
Items

میانگین
Mean

انحراف استاندارد
Standard deviation

کمینه
Min

بیشینه
Max

1.591.02415انتخاب شغل

1.651.03715انتخاب دوست

1.520.95615انتخاب همسر
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گویه
Items

میانگین
Mean

انحراف استاندارد
Standard deviation

کمینه
Min

بیشینه
Max

2.021.22015انتخاب لباس، تیپ و آرایش ظاهری

1.520.94215انتخاب رشته تحصیلی

1.460.93015انتخاب محل تحصیل

1.651.01715تصمیم  های سیاسی ) مانند انتخابات(

تحلیل های دو متغیری
بـرای بررسـی نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها بـا توجـه بـه متغیرهـای زمینـه ای 
پژوهـش از آزمـونF اسـتفاد شـد. نتایـج حاصـل از ایـن تحلیـل دلالـت بـر آن دارد 
کـه: بیـن »طبقـات سـنی افـراد« و »نفوذ اجتماعـی سـلبریتی ها«، رابطـه معناداری 
وجـود دارد. بـر اسـاس ایـن یافته هـا می تـوان گفت کسـانی کـه در سـنین 15-20 
سـال هسـتند بـا سـطح میانگیـن 2/33 از بیشـترین میـزان نفوذپذیـری اجتماعـی 
از سـلبریتی  ها در شـهر رشـت برخوردارنـد و پـس از آنـان، افـراد 30-21 سـاله بـا 
میانگیـن 2/21 متأثـر از نفـوذ اجتماعی سـلبریتی  ها هسـتد. افراد 40-31 سـاله نیز 
بـا سـطح میانگیـن 1/93 در جایـگاه سـوم قـرار دارند. پـس از آنـان، افراد با سـنین 
بیـش از 50 سـال بـا میانگیـن 1/68هسـتند. ایـن یافته  هـا نشـان می  دهد کـه 50-

41 سـاله هـا بـا سـطح میانگیـن 1/62 از کمتریـن میـزان نفوذ پذیـری اجتماعـی از 
سـلبریتی  ها در شـهر رشـت برخوردارنـد. 

جدول 5. نتایج آزمون آنالیز واریانس)F( بر اساس طبقات سنی افراد
Table 5. Results of analysis of variance (F) based on age groups

متغیر
Variable

سن
Age

میانگین
Mean

F آزمون
F test

معناداری
Sig.

نفوذ اجتماعی سلبریتی ها

20-152.335

7.1100.000

30-212.216

40-311.936

50-411.629

+ 51 1.681

ادامه جدول4.



56
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و هـشـتـم،
شمـاره 4 )پیاپي 108(،
ـــان 1400 زمستـــــ

یافته هـای پژوهـش نشـان می دهـد کـه بیـن میـزان درآمـد خانـوار و نفـوذ 
اجتماعـی سـلبریتی ها رابطـه معنـا داری وجود دارد. بر اسـاس می تـوان گفت افرادی 
کـه درآمدشـان بالاتـر از 7 میلیون تومـان )با سـطح میانگین 2/818( در ماه اسـت، 
نفوذپذیـری بیشـتری در برابـر سـلبریتی ها دارند. نتایج آزمون همبسـتگی پیرسـون 
نیـز حاکـی از آن اسـت که بین میـزان درآمد سرپرسـت خانوار و میزان نفـوذ، رابطه 
معنـادار و مثبتـی بـه میـزان 0/13 وجـود دارد، بـه ایـن معنـا که بـا افزایـش میزان 

درآمـد، میـزان نفـوذ نیـز افزایش پیـدا می کند. 

جدول 6. نتایج آزمون آنالیز واریانس)F( براساس درآمد و نفوذ اجتماعی سلبریتی ها
Table 6. Results of analysis of variance (F) based on income and social 

influence of celebrities
متغیر

Variable
 The میزان درآمد

income
میانگین
Mean

F آزمون
F test

معناداری
Sig.

نفوذ اجتماعی سلبریتی ها

2.095کمتر از 2 میلیون

2.9870.001

32.103-4 میلیون

42.142-5 میلیون

62.444-7 میلیون

2.818بیش از 7 میلیون

مقایسـه »وضعیـت اشـتغال« افـراد و و ابعـاد نفـوذ اجتماعـی نشـان می دهد که 
توزیـع محبوبیـت و اعتمـاد به سـلبریتی ها دارای یکسـانی اسـت و تفـاوت معناداری 
میـان آنهـا وحـود نـدارد. اما بین وضعیت اشـتغال و میـزان »تبعیت« از سـلبریتی  ها 
رابطـه مثبـت و معنـادار وجـود دارد. در میـان تمامـی اقشـاری کـه در ایـن پژوهش 
مـورد بررسـی قـرار گرفته  انـد، دانش  آموزان بـا میانگیـن 2/08 با اختلاف بسـیار بالا، 
بیشـترین میـزان تبعیـت از سـلبریتی ها را دارنـد؛ همچنیـن افـراد شـاغل بـا مقدار 
میانگیـن 1/50 از کمتریـن میـزان تبعیت از سـلبریتی  ها در میان همه اقشـار حاضر 

در پژوهـش برخوردارند. 
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جدول 7. نتایج آزمون آنالیز واریانس)F( براساس وضعیت اشتغال افراد و نفوذ 
اجتماعی سلبریتی ها

Table 7. Results of analysis of variance (F) based on employment status 
and social influence of celebrities

متغیر
Variable

وضعیت اشتغال
Employment status

میانگین
Mean

F آزمون
F test

معناداری
Sig.

تبعیت

1.507شاغل

3.0340.011

1.634بیکار

1.387خانه دار

2.082دانش آموز

1.681دانشجو

1.659سایر

بیـن »وضعیـت تأهـل« افـراد بـا همـه مؤلفه  هـای نفـوذ اجتماعـی سـبلریتی  ها 
رابطـه مثبـت و معنـادار وجـود دارد. بـر اسـاس یافته هـای ایـن پژوهش، افـراد مجرد 
بـه دلیـل طـلاق با میانگیـن درخور توجـه 2/304 از بیشـترین میزان نفـوذ اجتماعی 
سـلبریتی  ها در شـهر رشـت برخوردارنـد. پس از آنها افـراد مجرد صرف و کسـانی که 
به  دلیـل فـوت همسرشـان مجـرد هسـتند به ترتیب بیشـترین میـزان نفـوذ اجتماعی 
سـلبرتی  ها را بـه خـود اختصـاص می دهنـد. افـراد متأهـل نیـز بـا سـطح میانگیـن 
1/876 کمتریـن حـد نفوذ اجتماعی سـلبریتی  ها را در میان مردم شـهر رشـت دارند.

جدول 8 . نتایج آزمون آنالیز واریانس)F( وضعیت تأهل و نفوذ اجتماعی سلبریتی ها
Table 8. Results of analysis of variance (F) of marital status and social 

influence of celebrities
متغیر

Variable
وضعیت تأهل

Marital status
میانگین
Mean

F آزمون
F test

معناداری
Sig.

نفوذ اجتماعی سلبریتی ها

2.245مجرد

6.8410.000
1.876متأهل

2.304مجرد به دلیل طلاق

2.087مجرد براثر فوت همسر

در مـورد رابطه بین احسـاس طبقاتی افـراد با میزان نفوذ اجتماعی سـلبریتی  ها، 
یافته هـای پژوهـش نشـان می دهـد کـه افـراد حاضـر در طبقـه بـالای اجتماع شـهر 
رشـت، بـا سـطح میانگین درخـور توجـه 2/811 از بیشـترین میزان نفـوذ اجتماعی 



58
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و هـشـتـم،
شمـاره 4 )پیاپي 108(،
ـــان 1400 زمستـــــ

سـلبریتی  ها برخوردارنـد و افـراد طبقه متوسـط رو به بـالا نیز با میانگیـن 2/418 در 
جایگاه دوم قـرار دارند.

جدول 9 . نتایج آزمون آنالیز واریانس)F( احساس سطح طبقاتی و نفوذ اجتماعی 
سلبریتی ها

Table 9. Results of analysis of variance (F) test of class statu feeling 
and social influence of celebrities

متغیر
Variable

احساس سطح طبقاتی
Feeling of class status

میانگین
Mean

Fآزمون
F test

معناداری
Sig.

نفوذ اجتماعی سلبریتی  ها

2.811بالا

3.0510.012

2.418متوسط رو به بالا

2.022متوسط

2.049متوسط رو به پایین

2.159پایین

تحلیل های چند متغیری
نتایـج آزمـون رگرسـیون چنـد متغیـره نشـان می دهـد کـه از میـان متغیرهای 
مختلـف، تنهـا متغیـر سـبک زندگـی، هویت اجتماعی و سـن اثـر معنـاداری بر نفوذ 
سـلبریتی ها دارنـد. یافته هـا نشـان می دهـد، بـه ازای هـر واحـد افزایـش در سـبک 
زندگـی آنلایـن )حضـور تفریحـی بیشـتر در فضـای سـایبر، فعال سـایبری بـودن و 
رؤیت پذیـری بیشـتر در فضـای سـایبر( بـه میـزان 0/325 بـر نفـوذ سـلبریتی ها بـر 
ایـن افـراد افـزوده می شـود. همچنین بـه ازای هر واحـد افزایش در هویـت اجتماعی 
شـهروندان رشـتی بـه میـزان 0/234- از نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها بـر آنها کاهش 

می یابـد.

جدول 10. نتایج آزمون رگرسیون
Table 10 .Regression test results

متغیر
Variable

Beta valueT value
 Determination
coefficient R2

 Test )F(
Significance

0.3254.778سبک زندگی آنلاین

0.2330.000 3.497-0.234-هویت اجتماعی

1.183-0.148-سن پاسخگویان
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عـلاوه بـر ایـن، یافته ها نشـان می دهد کـه افزایش سـن، کاهش نفـوذ اجتماعی 
سـلبریتی ها را در پـی خواهـد داشـت. به عبارت دیگـر، افـراد بـا سـنین پایین تـر از 
نفوذپذیـری بیشـتری هـم برخوردارنـد. در مجمـوع ایـن سـه متغیـر یعنـی سـبک 
آنلایـن، هویت اجتماعی و سـن توانسـته اند در حـدود 0/23 واریانـس نفوذ اجتماعی 
سـلبریتی ها را تبییـن کننـد. بـا توجـه بـه اینکـه آزمـون رگرسـیون بـدون توجه به 
تحلیـل عامـل انجام می پذیـرد، برای آزمون مـدل نظری پژوهـش از تحلیل معادلات 

سـاختاری و نرم افزار اسـمارت پی ال اس اسـتفاده شـده اسـت.  
نتایـج حاصـل از آزمـون مـدل پژوهـش در نمـودار11 نشـان داده شـده اسـت. بـر 
اسـاس نتایـج ایـن آزمـون می تـوان گفـت کـه بیـن همـه عوامـل ذکـر شـده و نفـوذ 
اجتماعـی سـلبریتی ها رابطـه معناداری وجـود دارد. همـه متغیرهای ذکر شـده به غیر 
از متغیـر هویـت اجتماعـی بر نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها تأثیر مثبتی دارنـد و افزایش 
در آنهـا، موجـب افزایـش نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها می شـود امـا در متغیـر هویـت 
اجتماعـی، یافته هـای پژوهـش دلالت بـر آن دارد که افزایش در هویـت اجتماعی )ملی، 

قومـی، دینـی و خانوادگـی(  باعـث کاهـش نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها می شـود.  

نمودار 1 . نتایج تحلیل معادلات ساختاری اسمارت پی ال اس بدون برازش مدل
Figure 1. Results of structural equation analysis of Smart PLS without 

model fitting
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ها را واريانس نفوذ اجتماعي سلبريتي 23/0در حدود  نداهويت اجتماعي و سن توانسته ،يعني سبك آنلاين

براي آزمون مدل  ،پذيرده تحليل عامل انجام ميبا توجه به اينكه آزمون رگرسيون بدون توجه ب كنند.تبيين 

   استفاده شده است.  ال اساسمارت پيافزار از تحليل معادلات ساختاري و نرم پژوهشنظري 

اساس نتايج اين آزمون  نشان داده شده است. بر 1 1نمودارنتايج حاصل از آزمون مدل پژوهش در 

ها رابطه معناداري وجود دارد. همه اجتماعي سلبريتي توان گفت كه بين همه عوامل ذكر شده و نفوذمي

مثبتي دارند و افزايش  تأثيرها متغيرهاي ذكر شده به غير از متغير هويت اجتماعي بر نفوذ اجتماعي سلبريتي

هاي پژوهش يافته ،شود اما در متغير هويت اجتماعيها ميموجب افزايش نفوذ اجتماعي سلبريتي ،آنهادر 

باعث كاهش نفوذ اجتماعي  )خانوادگي ديني و ،قومي ،(ملي دارد كه افزايش در هويت اجتماعي دلالت بر آن

    شود.ها ميسلبريتي
  نتايج تحليل معادلات ساختاري اسمارت پي ال اس بدون برازش مدل . 1 نمودار

Figure 1. Results of structural equation analysis of Smart PLS without model fitting 

 
  

 ،در بحث ارزيابي كيفيت مدلويي برازش است. هاي نيكيك مدل خام بدون توجه به شاخص بالامدل 

براي سنجش ميزان  ،واقعشود. درمحاسبه مي  Smartpls3افزار نرم از طريقمعياري است كه  srmrمقدار 
                                                 

 1.  
 ريمس بيضر انگريب ي مكنونرهايمتغ نيب كانيپ ياعداد رو   
 يبار عامل انگريب رهياعداد درون دا   
 مشاهده  ريمتغ يبار عامل انگريها بريمكنون و متغ هايلفهؤم نيب هايكانيپ ياعداد رو  

مـدل بـالا یـک مـدل خـام بـدون توجه بـه شـاخص های نیکویـی برازش اسـت. 
در بحـث ارزیابـی کیفیـت مـدل، مقـدار srmr معیاری اسـت کـه از طریـق نرم افزار 

· اعداد روی پیکان بین متغیرهای مکنون بیانگر ضریب مسیر 
· اعداد درون دایره بیانگر بار عاملی 

· اعداد روی پیکان های بین مؤلفه های مکنون و متغیر ها بیانگر بار عاملی متغیر مشاهده 
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Smartpls3  محاسـبه می شـود. در واقـع، بـرای سـنجش میـزان کیفیـت تناسـب 
وضعیـت معرف هـای یک متغیـر و نیز وضعیـت روابط بین متغیرهـای مختلف از این 
روش اسـتفاده می شـود. ایـن مقـدار بین صفر و یک در نوسـان اسـت. نقطه برش آن 
0/08 در نظـر گرفتـه شـده و مقـدار آن هرچه کمتر باشـد، تناسـب مـدل مطلوب  تر 
اسـت. خروجـی srmr در قالـب دو زبانـه بـا عنـوان srmr بـرای مـدل ترکیبـی 1 و 
مـدل عاملـی مشـترک 2 ارایـه می شـود. نتایج مدل ترکیبـی زمانی بـه کار می رود که 
تمـام متغیرهـای مدل ترکیبی باشـد مدل عاملی مشـترک برای مدل  های انعکاسـی 
و ترکیبـی بـه  کار مـی رود  )غیاثونـد، 1397: 170(. در ایـن پژوهـش مقـدار شـاخص 

SRMR مطابـق جـدول زیـر به دسـت آمده اسـت:  
SRMR = 0.07 ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده

پـس از پیرایـش مدل و حـذف عوامل تـورش دار مقدار ارزیابـی کیفیت کُل مدل 
مسـیر پژوهـش برابـر 0/07 بـه دسـت آمـد. به این ترتیـب، بـا توجـه به کمتـر بودن 
معیـار 0/08 می تـوان نتیجـه گرفت که مدل تحلیلی مسـیر پژوهـش از کیفیت لازم 
برخـوردار اسـت. بنابرایـن مـدل زیـر در قالب شـکل 2 به  عنـوان مدل برازش شـده و 

دارایـی نیکویـی مطلـوب از طریـق نرم افزار Smart Pls3 ارایه شـده اسـت:

نمودار 2 . نتایج تحلیل معادلات ساختاری اسمارت پی ال اس پس از برازش مدل
Figure 2. Results of structural equation analysis of Smart PLS after 

model fitting
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اي مختلف از اين روش هاي يك متغير و نيز وضعيت روابط بين متغيرهكيفيت تناسب وضعيت معرف

در نظر گرفته شده و مقدار  08/0ن شود. اين مقدار بين صفر و يك در نوسان است. نقطه برش آاستفاده مي

براي  srmrدر قالب دو زبانه با عنوان  srmrتر است. خروجي تناسب مدل مطلوب ،آن هرچه كمتر باشد

كه تمام  رودكار ميبهج مدل تركيبي زماني نتاي شود.ارائه مي 3 و مدل عاملي مشترك 2 مدل تركيبي

، (غياثوند رودكار ميهاي انعكاسي و تركيبي بهمتغيرهاي مدل تركيبي باشد مدل عاملي مشترك براي مدل

  مطابق جدول زير به دست آمده است:   SRMRدار شاخص در اين پژوهش مق .)170: 1397
  

  
  

  

 07/0مقدار ارزيابي كيفيت كُل مدل مسير پژوهش برابر  دارپس از پيرايش مدل و حذف عوامل تورش

مسير  ييلتحل مدلكه توان نتيجه گرفت مي 08/0با توجه به كمتر بودن معيار  ترتيب،اينبه دست آمد. به

عنوان مدل برازش شده و به 2 در قالب شكلپژوهش از كيفيت لازم برخوردار است. بنابراين مدل زير 

  :ارائه شده است Smart Pls3 افزارنرم از طريقدارايي نيكويي مطلوب 

  
  نتايج تحليل معادلات ساختاري اسمارت پي ال اس پس از برازش مدل . 2 نمودار

Figure 2. Results of structural equation analysis of Smart PLS after model fitting 

 
  

                                                 
2 -Composite Model 
3 -Commo Factor Model 

 SRMR = 0.07 شدهريشه دوم ميانگين مربعات باقيمانده استاندارد 

بـر اسـاس یافته هـای بـالا می تـوان گفـت کـه از بیـن عوامـل یـاد شـده، دو 
متغیـر شـیوه زندگـی آنلایـن و هویـت اجتماعـی، تأثیر بیشـتری بر نفـوذ اجتماعی 
سـلبریتی ها در شـهر رشـت دارنـد. هرچه شـهروندان شـهر رشـت حضـور تفریحی، 
بـدون برنامـه و فعالیت سـایبری بیشـتری دارنـد و رویت پذیری آنان نیـز در این فضا 
1. Composite Model
2. Commo Factor Model
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بیشـتر اسـت،  بر نفوذ اجتماعی سـلبریتی ها بر آنان افزوده می شـود. از سـوی دیگر، 
افزایـش هویـت اجتماعـی شـهروندان رشـت، کاهـش نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها 
را درپـی خواهـد داشـت. ایـن دو متغیـر در مجمـوع 25 درصـد از واریانـس متغیـر 
وابسـته، یعنـی نفوذ اجتماعی سـلبریتی ها را تبییـن کرده اند. نتایـج تحلیل معادلات 
سـاختاری بـا نتایـج رگرسـیونی که در جدول 10 ارایه شـده اسـت، همخوانـی دارد. 

بحث و نتیجه  گیری 
در ایـن پژوهـش بـا توجه بـه اهمیت نقـش سـلبریتی ها در جامعه امـروز، تلاش 
شـده اسـت تـا ضمـن بـرآورد میـزان نفـوذ آنهـا در شـهر رشـت، عوامـل مؤثـر بـر 
ایـن نفـوذ مـورد مطالعـه و بررسـی قـرار گیـرد. نتایـج پژوهـش نشـان می دهـد که 
اگـر سـطح تحلیـل شـهر رشـت در نظـر گرفتـه شـود، در مجمـوع، نفـوذ اجتماعی 
سـلبریتی ها در ایـن شـهر رشـت کمتـر از حـد متوسـط )2/12 از 5( اسـت. امـا اگر 
سـطح تحلیـل افـراد مدنظـر باشـد، میان نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها در بیـن افراد 
مختلـف تفاوت هـای معنـاداری وجـود دارد. یافته هـای پژوهـش به خوبـی دلالـت بر 
ایـن دارنـد کـه سـلبریتی ها در میـان افـراد مجـرد، سـنین کمتـر و بـا تحصیـلات 
پایین تـر )ماننـد دانش آمـوزان( ، همچنیـن افـراد بـا درآمـد بالاتـر، نفـوذ اجتماعـی 
بیشـتری دارنـد. همچنیـن میـزان نفـوذ اجتماعـی آنـان از لحـاظ اعتماد، بیشـتر از 
محبوبیت و در نهایت بیشـتر از تبعیت اسـت. بیشـترین نوع تبعیت در حوزه پوشـش 
و آرایـش ظاهـری اسـت. در همیـن زمینـه مـودا نیـز معتقـد بود کـه افراد مشـهور، 
در توسـعه فرهنـگ مصرف  گرایـی مـورد اسـتفاده قـرار مي گیرنـد. عـلاوه بـر این در 
پژوهش هـای داخلـی )عباسـی و جعفـری: 1399 و حق پنـاه: 1395( گـزارش شـده 
اسـت کـه فرهنـگ سـلبریتی بر الگـوی مصرف و پوشـش های فـردی اثرگذار اسـت. 
همچنیـن نتایـج پژوهـش حاکـی از آن اسـت که هر چنـد همه چهـار عامل یاد 
شـده، بـر نفـوذ اجتماعـی سـلبریتی ها در شـهر رشـت تأثیر دارنـد، تأثیرگـذاری دو 

عامـل سـبک زندگـی آنلایـن و هویـت اجتماعـی بر این نفوذ بیشـتر اسـت. 
رابطـه مثبـت و معنـادار سـبک زندگـی آنلایـن به ویژه در نـوع فعـال آن، با نفوذ 
اجتماعـی سـلبریتی ها نشـان می دهد فضای سـایبری، نوع جدیـدی از زندگی را رقم 
زده اسـت کـه گروه هـای مرجـع خـاص خـود را معرفـی می کنـد. گروه هـای مرجـع 
سـنتی بـرای بقـا در ایـن فضا و حفـظ حوزه تأثیـر  خود، نیازمنـد تجهیـز و بازنگری 

در ابزارهـا و شـیوه های تعاملی شـان بـا عموم شـهروندان هسـتند. 
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بـر اسـاس یافته هـای پژوهـش، هویـت اجتماعـی در چهـار بعـد ملـی، قومـی، 
دینـی و خانوادگـی، تأثیـر کاهنـده ای بـر نفـوذ اجتماعی سـلبریتی ها داشـته اسـت. 
ایـن یافته هـا بـا پژوهش هـای هارتلـی )2002( همخوانـی دارنـد چـرا کـه وی نفوذ 
اجتماعـی سـلبریتی ها را در جوامعـی پیش بینـی می کنـد کـه مشـکل هویـت دارند. 
هویـت اجتماعی در شـرایطی تقویت می شـود کـه زمینه های مشـارکت، اعتماد و در 
نهایـت سـرمایه  اجتماعـی، فراهم شـود. در واقـع سـرمایه  اجتماعـی پیوند دهنده فرد 
بـه جامعـه اسـت و هرچـه نقاط پیوند آن بیشـتر باشـد، هویـت اجتماعی افـراد بهتر 
شـکل می گیـرد. در صورتـی کـه ایـن یافته هـا در کنـار یافته هـای مربوط بـه تحلیل 
متغیرهـای زمینـه ای پژوهـش در نظـر گرفته شـوند، می تـوان گفت کـه نفوذپذیری 
افـراد از سـلبریتی ها تـا حد زیادی، تابع شـخصیت و هویت افراد اسـت. به میزانی که 
افـراد مراحـل جامعه پذیـری اجتماعـی را بهتـر و کامل تر طی می کننـد، ضمن اینکه 
بهره برداری شـان از فضـای مجـازی هدفمندتـر می شـود از میـزان نفوذ پذیری شـان 
از افـراد سـلبریتی نیـز کاسـته می شـود. در این خصـوص، توجه بـه کانـون خانواده، 
مدرسـه و.... بسـیار حایـز اهمیت اسـت. همان گونه کـه نتایح این پژوهش نیز نشـان 
داده اسـت، کـه افـراد دارای خانـواده گسـیخته )خانواده های طـلاق و ...( نفوذپذیری 

بیشـتری از سـلبریتی ها دارند. 

پیشنهادها
همان گونـه کـه نتایـج نشـان می دهد، ضعـف در هویت ملـی و ابعـاد آن می تواند 
زمینـه ای بـرای نفوذ سـلبریتی ها باشـد. بنابراین رسـانه ها باید از طریـق فعالیت های 
فرهنگـی و برنامـه ای خود بسـترهای تقویت هویت اجتماعی، محلـی، مذهبی، قومی 
و ملـی شـهروندان را فراهـم آورنـد. همچنین باید از طریق بالا بردن سـواد رسـانه ای 
شـهروندان، سـبک  زندگـی آنلایـن آنـان را به سـوی نوعـی زندگـی فعـال، هدفمنـد 
و برنامه ریـزی شـده سـوق دهنـد. چنیـن سـبکی  افـراد را از پرسـه زدن بیهـوده و 

ماجراجویانـه در فضای سـایبر محفـوط می دارد.
با توجه بـه گسـترش روزافزون فضای مجـازی و بسـیاری از فعالیت های اجتماعی 
اینترنـت پایـه، شـکل گیری سـلبریتی ها امـری اجتناب ناپذیـر بـه نظـر می رسـد. به 
همیـن دلیـل رسـانه ها و به ویـژه رسـانه ملـی، بـا فرهنگ سـازی و تشـویق و ترویـج 
حضـور فعـال دیگـر گروه های مرجـع تخصصی و سـنتی در فضای مجـازی می توانند 

انحصار نسـبی شـکل گرفتـه در این حوزه را بشـکنند. 
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عـلاوه بـر ایـن، رسـانه ها و به ویـژه رسـانه ملـی موظف اند فرهنـگ حاکمیـت قوانین 
و اسـناد بالادسـتی را به سـلبریتی ها آمـوزش دهند. در ایـن میان، احترام بـه آزادی های 
فـردی و اجتماعـی، اخـلاق حرفـه ای، تخصص گرایـی، امنیـت عمومـی و منافـع ملـی، 
مهم تریـن محورهایـی هسـتد که بایـد در کانون توجه آموزش های رسـانه ا ی قـرار گیرند.  
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