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در این مقاله، به تبیین جامعه شناختی عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی  
پرداخته  هاولند  کارل  و  روزنبرگ  موریس  رسانه ای  اقناع  ارتباطي  مُدل  و  بنیامین  والتر  نظریة  براساس 
شده است. در مُدل نظری تحقیق، مفروض اصلی آن است که شبکه های  اجتماعی مَجازی به عنوان یک 
شبکة ارتباطی در بستر تکنیک های اقناع سازی بر رفتار مصرف گرایانة جوانان تأثیر می گذارد. به عبارت 
دیگر، گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی به عنوان متغیر وابسته، تحت تأثیر عواملی نظیر 
اعتماد به مبلغان، گرایش به منبع پیام، گرایش به ماهیت پیام، میزان گیرندگی پیام، اعتماد به نفس جوانان 
و متغیرهای زمینه ای است. حجم جمعیتِ آماری، 227790 نفر و متشکل از جوانان 18 سال تا 29 سال 
ساکن در مناطق شهری زنجان است. به عنوان نمونة آماری 368 نفر از جمعیتِ آماری بنا بر قواعد تعیین 
حجم نمونه و براساس روش نمونه گیري چند مرحله ای خوشه ای و سهمیه ای انتخاب گردیدند. با استفاده 
افزار SPSS پردازش گردید.  با کمک نرم  نیاز جمع آوری و  از پرسشنامة هدایت شده، اطلاعات مورد 
یافته هاي تحقیق نشان می دهند که تفاوت معناداری میان پاسخگویان دختر و پسر از نظر گرایش به منبع 
پیام، گرایش به ماهیت پیام، میزان گیرندگی پیام و اعتماد به نفس وجود ندارند؛ در عین حال، پسران بیش 
از دختران به مبلغان شبکه های اجتماعی اعتماد دارند و گرایش بیشتری به مصرفِ شبکه های اجتماعی نشان 
اهمیت  حائز  شبکه های اجتماعی مَجازی  تفاوت جنسیتی جوانان مصرف کنندۀ  که  این روست  از  می دهند. 
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می گردد. تحلیل رگرسیون چندگانه و تحلیل مسیر، نشانگر آن است که برحسب ارزش بتا )β(، در مجموع 
64 درصد تغییراتِ گرایش به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی )R2 =0/64(، بستگی به ارتقای گرایش 
به منبع پیام )0/64+(، گیرندگی پیام )0/43+(، اعتماد به مبلغان )0/20+( و اعتماد به نفس )0/09+( در بین 

جوانان )0/13+( متأهل )0/17+( شهر زنجان دارد. 

    واژگان کلیدي: جوانان،گرایش، مصرف، شبکه های  اجتماعی  و مَجازی  
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مقدمه
    تا همین چند سال پیش که هنوز بحث فیلترینگ و پارازیت این قدر داغ و عملي نشده بود، هر از گاهي 
آماري از مراجعة مخاطبان ایراني به سایت ها و کانال های پورنوگرافي منتشر مي شد- و البته گاهي تکذیب 
مي شد. اگرچه همة آن آمارها تکان دهنده بودند و خبر از بروز مسئلة آسیب شناختی جامعه پذیری رسانه ای 
مخاطبان مي دادند، اما با فراگیرتر شدن شبکه های اجتماعی مَجازی در ایران، این مسئله جدی و جدی تر شد 
و مسئولان، فیلترینگ و پارازیت را به عنوان اصلي ترین راهکار برگزیدند. با وجود این فیلترینگ وسیع و 
پارازیت های بیماری زا، آمارها نشان مي دهد که بعضي مخاطبان ایراني- البته با فراز و نشیب بسیار- هنوز 
انگلیسي در  هم به این شبکه های اجتماعی مَجازی مراجعه مي کنند. اگر فراگیرترین واژۀ “پورنو” به زبان 
اینترنت )گوگل ترند( جستجو شود، این مسئله به ترتیب در کشورهای ویتنام، هند، مصر، اندونزی، مراکش، 
ورشو،  استانبول،  آنکارا،  بمبئي،  جاکارتا،  دهلی،  شهرهای  نیز  و  روماني  و  لهستان  یونان،  ترکیه،  مالزی، 
زوریخ، بروکسل، تورنتو و سیدنی، بیشترین فراواني جستجو را نشان می دهند- البته در مورد خود واژۀ 
پورنو )به زبان انگلیسي( کشورهاي پرو، ترکیه، روماني، کلمبیا، لیتواني، مکزیک، بلغارستان، ایتالیا، مراکش 
و آرژانتین در ردیف اول قرار دارند. جالب این جاست که اگر همین واژه به زبان فارسی )که درواقع خط 
عربی است( جستجو گردد، باز هم ایران در 10 مورد اول نیست و کشورهای یمن، سیرالئون، مصر، لیبی، 
سودان، اردن و عربستان سعودی جزو 10 کشور پیشتاز هستند. در این مورد هم هیچ شهری از ایران جزو 
10 شهر برتر نیست و فارسی زبان ها بسیار کمتر از عربی زبان ها این واژه را جستجو کرده اند. یکی دیگر از 
مواردی که باز هم ایران را روسفید می کند، جستجوي واژۀ “جنسي” است که بین کاربران فارسی و عربی 
مشترک است. در این مورد هم سه کشور اول، عربی هستند؛ یعنی، لیبی، یمن و سیرالئون و بعد از آنها 
کشور ایران قرار دارد. در شهرهاي دنیا هم تهران مقام چهارم را دارد که این خودش باز جاي امیدواری 
دارد. درعین حال، کلید واژۀ “داستان های پورنو” به زبان فارسی نیز نشان می دهد که ایران و افغانستان با 
فاصلة کم در مقام هاي اول و دوم و فارسي زبان هاي کویت در مقام بعدی قرار دارند. جالب اینجاست که 
شهر تهران در مقام هشتم شهرهاي ایران در این جستجو قرار دارد و شهرهاي با محیط بسته تر در مقام هاي 

بالاتر از تهران قرار دارند.
اندازۀ  به  واژه  این  برای  کاربران  جستجوی  فراواني  می گردد،  ملاحظه  زیر  نمودار  در  که  همان طور   
سال های 2007 و 2008 نیست، اما در آخر نمودار )در سال 2010( باز هم این جستجو سیر صعودی پیدا 
می کند و این مسئله نگران کننده است. در مورد کلید واژۀ “عکس” نیز احتمالاً به خاطر عربی بودن واژۀ 
عکس، بعد از ایران کشورهای کویت و عربستان قرار دارند. در مورد کلید واژۀ “کلیپ” هم وضعیت تقریباً 
ایران و  مشابه عکس است و نمودار روبه کاهش است. کلید واژۀ “شبکه های پورنو” هم در کشورهای 
کویت و عربستان با بیشترین فراواني جستجو شده اند. در مورد این کلید واژه هم تهران بعد از 9 شهر دیگر 
ایران )از جمله زنجان( در مقام دهم قرار دارد. البته با اینکه این سال ها کُلًا جستجوي واژۀ شبکه های پورنو 
کاهش یافته است، اما آخر نمودار دوباره افزایش جستجو را به عنوان زنگ خطر نمایش مي دهد. همان طور 
که می بینیم، در نمودار اول میزان جستجوي کلید واژۀ فارسي “پورنو” در شبکه های پورنوگرافي از سال 

2008 روند کاهشي داشته، اما در آخر نمودار دوباره روند افزایشی یافته است. 
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در نمودار دوم، میزان جستجوي کلید واژۀ فارسي “عکس پورنو” در شبکه های پورنوگرافي از بقیة کلید 
واژه ها پایین تر است-  جستجوی این واژه هم از اوایل سال 2008 روند کاهشي داشته است. 

در نمودار سوم، میزان جستجوي کلید واژۀ فارسي “داستان هاي پورنو” در شبکه های پورنوگرافي از همه 
عجیب و غریب تر است؛ به طوری که گاهي به شدت سیر صعودی و گاهي سیر نزولی دارد، اما مسئلة اصلی 

آن خط عمودي سمت راست نمودار است که ظاهراً خیلي نگران کننده است.)بي نیاز، 1389: 36-45(

     این تحقیق بر آن است که دریابد:
 جوانان از فضای شبکه های اجتماعی مَجازی چه استفاده اي می برند؟ 

شبکه های اجتماعی مَجازی برمبنای تفاوت جنسیتی جوانانِ مصرف کنندۀ شبکه های اجتماعی مَجازی، براي 
دنیاي جوانان چه انگیزه هایي ایجاد می کنند؟ 

چگونه مبلغان تلاش می کنند توجه جوانان را به شبکه های اجتماعی مَجازی معطوف نمایند؟
به مصرف  اقدام  ایجاد شده،  تغییر گرایش  با  برمبناي چه تکنیک هایي  اقناع رسانه اي،  از   جوانان پس 

خواهند داشت؟
 آیا به به قول پاملِا الرک و رابرت سِتل، جوانان تصمیمات گرفته شده در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی 
را برای دستیابی به اثربخشی بیشتر در تصمیم گیری اقتصادی و کاهش هزینه پردازش اطلاعات و نیل به 

شناختِ بیشتر در جهت کاهش ریسکِ انتخاب مدنظر قرار می دهند؟ 
آیا جوانان بعد از چند مبادلة موفق با مبلغان، نسبت به تأمین کنندۀ خدمات و عرضه کنندگان احساس 

امنیت و اعتماد می کنند؟
و  نیازها  تأمین  به  قادر  شبکه ها  نمایند،  اعتماد  شبکه های اجتماعی مَجازی  به  جوانان  چنانچه  آیا   
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خواسته هایشان هستند؟ 
انتخاب گسترده،  فراهم شدن  برمبنای  تا  به جوانان کمک می کند  آیا فضای شبکه های اجتماعی مَجازی 

ارزیابی اطلاعات، دقت و مقایسة کالاها و نظایر آن زمان کمتری را صرفِ تصمیم گیری کنند؟ 
درواقع، مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی، اطلاعات مقایسه ای و ارزیابی شده   ای را فراهم می کنند تا 
هزینة جستجوی اطلاعات و تلاشِ منجربه خرید را کاهش دهند. اگرچه جوانان وابسته به این گونه شبکه ها 
بیشتر در تعامل با تلویزیون و کامپیوتر هستند و نمی توانند به طور فیزیکی کالاها و خدماتِ واقعی را لمس 
و احساس کنند، ولی با استفاده از اطلاعات فراهم شده به وسیلة تبلیغات تجاری مبلغان در فروشگاه های 
اینترنتی می توانند به شکل الکترونیکی، خرید و مصرف کنند. بنابراین، بحث در مورد عوامل مهم در رفتار 
البته دسترسی  است.  اطلاعات  قابلیت دسترسی  بر  تمرکز  نیازمند  الکترونیک،  تجارتِ  در محیط  جوانان 
اطلاعات نه فقط داده های مربوط به کالاها و خدمات، بلکه سهولت و شخصی سازی را نیز برای نگهداری 
جوانان مورد توجه قرار داده و به درجه ای که اطلاعات می تواند به وسیلة جوانان برای پیش بینی رضایت 
موفقیت  دارد. پس  بستگی  رود،  بکار  به فضای شبکه های اجتماعی مَجازی  بعدی  مراجعة  در  احتمالیشان 
اقناع پذیری و ارضای  با توانایی آنان در سازگاری اطلاعات برای  جوانان در شبکه های اجتماعی مَجازی 

نیازهای آنان ارتباط دارد. 
بدین ترتیب، نیاز اساسی برای ترغیب جوانان به خرید و مصرف در شبکه های اجتماعی مَجازی عبارت 
به  کیفیتِ کالاها و خدمات که  بینی  پیش  قابلیت  افزایش  از: کاهش هزینة جستجوی اطلاعات و  است 
نظر  به  این رو،  از  آمد.  خواهد  دست  به  جوانان  برای  تخصصی  اطلاعات  کردن  فراهم  و  تأمین  وسیلة 
دارد؛  جوانان  برای  زیادی  منافع  شبکه های اجتماعی مَجازی،  در  مصرف  و  خرید  فرآیند  طی  که  می رسد 
پس،  آن.  نظایر  و  خرید  رضایتِ  عدم  ریسکِ  کاهش  سهولت،  افزایش  زمان،  در  جمله: صرفه جویی  از 
شبکه های اجتماعی مَجازی نه تنها به ارزیابی اطلاعات در مورد کالاها-  شامل نشانه های کالا، توصیه به 
مصرف کنندگان، گزارشاتِ ارزیابی و ...- و ارائه  اطلاعات در مورد خدمات- شامل اطلاعاتِ اعضا، نحوۀ 
پاسخ به سئوالات جاری، اطلاعات تحویل و سفارش کالاها و خدمات و نظایر آن- می پردازند، بلکه به 
شش ویژگی مرتبط باهم شامل مرتبط بودن، جدید بودن، کافی بودن، خوش آیند بودن، سازگار بودن، و 
قابل فهم بودن برای متقاعد سازی و گرایش جوانان به این شبکه ها و ارضای نیازهای اطلاعاتی آنان نیاز 
دارند. بنابراین شبکه های اجتماعی مَجازی کاربردهای مهمی برای خرید و مصرف جوانان خواهند داشت، 
ازجمله: اطلاعاتِ به روز و کافی، سازگاری در جهت ترغیب جوانان به انتخاب درست، آسانی شکل و 
سادگی محتوای کالا برای درکِ جوانان، تلقین احساس لذت و خوشی به جوانان، سعی در شکل گیری 
گرایش و تمایل رفتار اقتصادی جوانان، خوش آیندی و سرزنده بودن محصولات به هنگام ارائة اطلاعات، 
ارائة کیفیتِ برتر طرح و نوع بهینة ارتباطات، سهولتِ جوانان در جستجوی کالاها یا اطلاعاتِ مورد نیاز، 
حمایتِ مبلغان در جستجوی کالا و خدماتِ مورد نظر جوانان و نظایر آن.)موون و مینور، 1381: 32-45(
پس، باید دید در گذران جذاب و هیجان  انگیز سبکِ فراغتی رسانه- محور براي جوانان، آیا متغیرهاي 
مهاجرت،  درآمد، مسکن، وضع  نوع شغل،  اشِتغال،  بعُد خانوار،  تأهل،  از جمله جنسیت، سن،  زمینه اي 
تحصیلات و منطقة مسکونی در اشتیاق جوانان به شبکه های اجتماعی مَجازی، مؤثر هستند؟ چه عواملی از 
جمله میزان اعتماد به مبلغان، گرایش به منبع پیام، گرایش به ماهیت پیام، میزان گیرندگی پیام، اعتماد به 



30

تبیین جامعه شناختی عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی  مَجازی  

نفس یا اعتماد به نفس در گرایش جوانان به شبکه های اجتماعی مَجازی تأثیر دارند؟ گذران سبکِ فراغتی 
رسانه- محور جوانان در چارچوب چه داده هایی می تواند درقالب ترسیم و آزمون مُدل نظري تحقیق قرار 

گیرد؟

پیشینۀ پژوهش
به قول جُرج تورکیلدسن اوقات فراغت، مجموعه ای از اشتغالاتِ جوانان است که برمبنای توانایی ها، 
اقتصادی و اجتماعی، منابع و موقعیت های اجتماعی، کاملًا به رضایتِ  نیازها، گرایش های فردی، پایگاه 
و  تفریح  استراحت،  نظیر  برنامه  فوق  کنش های  منظور  به  زندگی  الزاماتِ  از  شدن  آزاد  از  پس  جوانان 
بستگی  آن  نظایر  و  اقتصادی  اجتماعی، کنش  غیرانتفاعی، مشارکت  آموزش  اطلاعات،  توسعة  سرگرمی، 
دارد. این امر می تواند سبک زندگی و هویت اجتماعی جوانان را برمبنای نماگرها، کلیشه ها، الگوها، قواعد 
خاص و نظایر آن با تکیه بر سبک فراغتی رسانه محور به مثابة یک مفهوم مُدرن مورد بازگویی و بازتولید 
قرار دهد.)تورکیلدسن، 2001: 64 و 74 ؛ تورکیلدسن، 1382: 172( لذا مؤلفه های برجستة سبک فراغتی 

رسانه- محور عبارت اند از: 
در وهلة اول، هنجارهای مصرف شامل آنچه که مصرف کنندگان در واقعیت و در سطح عینی مصرف 

می کنند و نیز آنچه که مصرف کنندگان در سطح ذهنی دوست دارند مصرف کنند؛
فیلم،  مطالعه،  شامل  فرهنگی  مصرفِ  یعنی،  محور؛  رسانه-  فراغتی  دوم، شاخص های سبک  وهلة  در 

شبکه های اجتماعی مَجازی، موسیقی و ادبیات و نظایر آن؛ 
در وهلة سوم، مصرفِ فیزیولوژیکی شامل غذا، پوشاک، تزئین و چیدمان منزل و نظایر آن؛

در وهلة چهارم، مصرفِ فراغتی شامل نحوۀ مصرف، معیارها و موازین آن، معناهای ذهنی مُنتسب به 
آن دربارۀ کالاهای مادی و غیرمادی، سازماندهی زمان و مکان مصرف، انتخاب و تصمیم گیری در زمینة 

مصرف کالاها و نظایر آن.  )چاوشیان، 1381: 87(
برمبنای  خلاق  فراغتی  سبک  عنوان  به  شبکه های اجتماعی مَجازی  مصرفِ  می رسد  نظر  به  بنابراین   
و  ربانی  ؛   70-71  :1382 انصاري   و  می گردد.)فکوهي  تلقی  و خلاق  هیجانی  منفعل،  فعال،  تیپولوژی 
شیری، 1388: 218-215 ؛ ابراهیمي و رازقي و مسلمي، 1390: 73-72 و 81-80( درواقع، با ترکیب و 
تکمیل مفاهیم نظری در بین گروه های اجتماعی یعنی مفهوم گروه های تولید کارل مارکس + گروه های 
منزلتي ماکس وبر + مصرفِ تظاهري در گروه های تن آسان تورشتین وبلن = مصرفِ عادتواره در گروه های 
مصرف کننده پیر بوردیو درقالب سبک زندگی می توان سبک فراغتی رسانه- محور را برمبنای تمایزِ سلیقه 
هاي گروه های مصرف کننده در مصرفِ کالاهای فرهنگي در کنار فعالیت های فراغت و الگوهاي مصرف 
تبیین نمود.)اسمیت، 1383: 39 ؛ استوري، 1386: 62( بدین ترتیب، مطابق با هر میدان یا فضاهای فرهنگی 
مثلًا حوزۀ دانشگاهی، هنری، رسانه ای و نظایر آن، سرمایه هایی در عرصه های اقتصادی و اجتماعی شکل 
می گیرند که سبک های زندگي گوناگوني را به صورت عادتواره در بین جوانان به وجود می آورند.)خواجه 
نوري و مقدس، 1387: 140-139( لذا این فضاهای فرهنگی، پهنة اجتماعي کم و بیش محدودي هستند که 
در آن تعداد زیادي از جوانان با منش های تعریف شده از سوی شبکه های اجتماعی مَجازی و توانایی هایی 
سرمایه اي وارد مصرف می شوند و به مبادله با یکدیگر می پردازند تا بتوانند به حداکثر امتیازات دست یابند.
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بنابراین به قول دیل ساترتون، گذران اوقات فراغت به شکل مصرفِ  )بوردیو، 1384: 32 و 47 و 74( 
درقالب سبک  که  باشد  ذائقه هاي خاصی  و  زندگي  بیانگر سبک های  می تواند  شبکه های اجتماعی مَجازی 
فراغتی رسانه محور منجر به متمایز شدن گروه های مصرف کننده از یکدیگر شود. لذا این تمایزبخشي 
موجب  زندگي  سبک های  در  موجود  هاي  ذائقه  عملکردِ  نیز  و  فراغت  اوقات  اصلي  کارکرد  عنوان  به 
می شود که مصرف کنندگان رسانه ای ادِراکي خاص از پایگاه اقتصادی و اجتماعی خود در بین گروه های 
اجتماعي کسب کنند.)ساترتون، 2001: 203-179( به عبارت دیگر، مصرفِ شبکه های  اجتماعی مَجازی، 
اجازۀ بازنمایي سبک های مختلف زندگي و ذائقه هاي گوناگونی را به گروه های مصرف کننده می دهد. به 
قول گرهارد آنهیرر و افِ. رومو، ذائقه ها و سبک های زندگي برمبناي اشَکال سرمایه شکل می گیرند؛ یعنی، 
سرمایة اقتصادي- شامل درآمد پولي و سایر منابع مالي و دارایی ها و تجلي نهادي آن یعني حقوق مالي- 
سرمایة فرهنگي- شامل گرایش ها و عاداتِ دیرپا در فرآیند جامعه پذیري و نیز اهدافِ فرهنگي ارزشمند 
نظیر صلاحیت های تحصیلي و فرهیختگي و سرمایة اجتماعي- شامل مجموع منافع بالفعل و بالقوۀ بدست 
آمده از طریق عضویت در شبکه های اجتماعی مَجازی. خلاصه اینکه، ذائقه ها و سبک های زندگي می توانند 
علاوه بر گذران اوقات فراغت در بین جوانان به خرید و مصرفِ کالاهایي بیانجامند که در عین حال تمایز 
اقتصادی و اجتماعي را نیز در بستر گروه های اجتماعي بازتولید می نمایند.)آنهیرر و رومو، 1995: 589-590 

؛ شارع پور و خوشفر، 1381: 134 ؛ شُویره و فونتن، 1385: 98 ؛ منادی، 1389: 134-135(
از  و  است  اجتماعي  اساساً  فراغتی،  گزینة  عنوان  به  شبکه های اجتماعی مَجازی  مصرفِ  ترتیب،  بدین   
این طریق جوانان به عنوان مصرف کنندگان سبک های زندگي و فعالیت های فراغتي می آموزند تا با توجه 
اقتصادي و فرهنگي، سبک فراغتی رسانه- محور خود را در فضای  از اجتماعي،  به اشَکال سرمایه اعم 
فرهنگی یعنی شبکه های اجتماعی مَجازی به منصّة ظهور برسانند.)ابراهیمی و مسلمی، 1390: 78-75 ؛ ربانی 
و شیری، 1388: 215-213( البته توسعة پژوهش در باب تکنولوژی های جدید به ویژه رسانه های مَجازی 
تابع یک مُدل تکاملی چهار مرحله ای شامل مدیریت رسانه ها، ماهیت رسانه ها، پیامدهای رسانه ها و جوانان 
مؤلفه های  دربارۀ  پیمایشی  تحقیق  یک  در  که  چنان   )8-10  :1384 دومینیک،  و  می باشد.)ویمر  رسانه ها 
شاخص مصرفِ فرهنگی، تفاوت معناداری بین طبقات اجتماعی از لحاظ مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی 
در طبقة بالا، فیلم به مثابة کالای فرهنگی در طبقة پایین، موسیقی هم در طبقة بالا و هم در طبقة پایین، 
مشاهده گردید. هرچند برحسب جنسیت در مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی بین پسران و دختران در 
به  اجتماعی  مختلفِ  طبقات  دختران  و  پسران  یعنی،  نشد-  مشاهده  معناداری  تفاوت  اجتماعی  طبقات 
بین پسران و دختران  فیلم  اما در مصرفِ  از شبکه های اجتماعی مَجازی استفاده می کنند-  صورت یکسان 
در طبقة پایین تفاوت معناداری وجود داشت؛ یعنی، دختران طبقة پایین بیش از پسران این طبقه فیلم نگاه 
می کنند. در مصرفِ موسیقی نیز بین پسران و دختران در طبقة بالا تفاوت معناداری ملاحظه گردید؛ یعنی، 
دختران طبقة بالا بیش از پسران این طبقه از موسیقی استفاده می کنند.)ربانی و شیری، 1388: 238-239( 

از این رو، با توجه به کاربرد سه گانة سبک های فراغتی در شبکه های اجتماعی مَجازی و نیز تأثیرپذیری 
سبک زندگی نسبت به پیامدهای فضای مَجازی، سه نوع سبک فراغتی رسانه- محور ، وجود دارد: 

)1( سبک فراغتی غیرمرتبط که در آن هنجارها، ترجیحات و رفتارهای فراغتی و پرسه زنی جوانان دارای 
ارزش و رضایت بخشی فی النفسه هستند و بدون ارتباط با نقش های جوانان اعم از شغلی، خانوادگی و 



32

تبیین جامعه شناختی عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی  مَجازی  

اجتماعی انتخاب می شوند. )2( سبک فراغتی هماهنگ که در آن هنجارها، گرایش ها و رفتارهای فراغتی 
جوانان در ارتباط و متشابه با نقش های جوانان اعم از شغلی، خانوادگی و اجتماعی انتخاب می شوند. 

)3( سبک فراغتی مُکمل که در آن هنجارها، ارزش ها و رفتارهای فراغتی جوانان کاملًا براساس انتظارات 
و نقش های جوانان اعم از شغلی، خانوادگی و اجتماعی انتخاب می شوند.)کلِی، 1975: 190-185 ؛ پاک 

سرشت، 1385: 139-143( 
در فرآیند سبک فراغتی رسانه- محور برمبنای رویکرد ارزش های مادیگرایانه، سه جهت گیری ارزشی 
مصرف گرایانه شامل پرستش سبکِ زندگي غربي، اشتیاق زیاد به خودشکوفایي و گرایش مثبت به مصرفِ 
بازنمایی و  مُستمر در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی مورد  ثابت و  به طور  را  فرآیند مصرف  تجملي، 

بازتولید قرار می دهند.)وِي و پان، 1999: 122 ؛ موحد و عباسی و مرحمتی، 1389: 15-16( 
فرهنگي  اجتماعي،  گروه های  قشربندي  یا  منزلتی  از  اعم  زندگي  سبک  الگوهای  ترتیب  بدین 
در  شده  تبلیغ  کالاهای  مصرفِ  و  خرید  الگوهاي  یا  مصرفی  مُدرن،  و  سنتي  ارزش های  و  هنجارها  یا 
ایجاد  پایین  و  متوسط  مُرفه،  طبقة  از  اعم  جوانان  بین  در  نیز  را  تفاوت هایی  شبکه های اجتماعی مَجازی، 
یک  در  مُرّفه  و  جوانان خوشبخت  نمایش  مثلًا  رسانه ای  اقناع  تکنیک های  طریق  از  مبلغان  لذا  می کنند. 
زندگي پرُزرق و برق و تجملي، نزدیک شدن به زندگي رؤیایی از طریق خرید و مصرفِ کالاها در پیام های 
بازرگانی، معرفي کالاهاي تجاري در آپارتمان های لوکس و ماشین های آخرین مُدل و گران قیمت و نظایر 
آن اقدام می کنند تا از این طریق با پیوند دادن کالاهاي تجاري با سبک زندگي طبقة مُرفه به مثابة نمادهاي 
منزلتي اعتبار این فرض را در ذهن جوانان ایجاد می کنند که مصرف کنندگان کالاي مورد اشاره در تبلیغ 
متعلق به طبقة مُرفه جامعه هستند و با خرید و مصرف این گونه کالاها می توانند منزلتِ خویش را به شکل 
ظاهري ارتقای دهند. بنابراین مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی در راستای ترویج مصرف گرایي به مثابة 
تلقی  بالا  به  رو  متوسطِ  طبقة  و  بالا  طبقة  زندگي  دهندۀ سبک  نمایش  معاني مصرفي،  کنندۀ  تولید  زبان 
می گردد. به عنوان مثال، نمایش برج های بلند مرتبه، نمایش منازل ویلایي داراي حیاط و استخر، نمایش 
پرُهزینه و  اشرافی و وسائل ورزشی  نمایش مراکز خرید شمال شهر، ورزش های  بالا،  مُدل  اتومبیل های 
نظایر آن.)رسولي، 1382: 347 ؛ میرزایي و امیني، 1385: 139-137و 150( با توجه به اینکه استفاده از 
رسانه ها به ویژه تلویزیون به عنوان روشی برای گذران اوقات فراغت جوانان پذیرفته شده )پنابادي، 1375( 
جوانان زمان زیادي از اوقات شبانه روز را به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی اختصاص می دهند و در 
می گیرند.)غفوریان،  قرار  نیز  بازرگاني  پیام های  معرض  در  ناخواسته  و  بیشتر وقت ها خواسته  عین حال 
گرایش  روي  بر  می توانند  برخوردارند،  زیادي  اقناعي  از خاصیت  که  بازرگاني  پیام های  این  لذا   )1386
جوانان اعم از گرایش به منبع پیام، گرایش به ماهیت پیام، میزان گیرندگی پیام، اعتماد به مبلغان و کنش 
اقتصادی آنها تأثیر بسزایی داشته باشند.)سورین و تانکارد، 1381( بنابراین با توجه به نحوۀ گرایش و کنش 
الگوي خرید  بر  بازرگاني  پیام های  تأثیر  نیز میزان  به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی و  جوانان نسبت 
و مصرفِ جوانان، متعاقباً پس از این فرآیند اقناع رسانه ای، جوانان زیادی به خرید و مصرفِ محصولاتِ 
تبلیغ شده در شبکه های اجتماعی مَجازی مبادرت می نمایند.)منصوري فر، 1382( درواقع، این امر حاکي از 
تأثیرگذاري فرآیند اقناع رسانه ای در بستر پیام های بازرگاني بر روی دریافت های معنایي جوانان از طریق 
شبکه های اجتماعی مَجازی می باشد.)عبداللهیان و حسني، 1389: 130-129( بنابراین در بسترِ سبک فراغتی 
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متمایزی است  نمایش شیوۀ زندگي  الگوي خرید و مصرفِ کالا،  براساس  رسانه- محور، سبک زندگي 
که جوانان طبق آن خرید و مصرف می کنند؛ یعنی شیوه ای که کالاهای خریداري شده مصرف می شوند و 
بازتاب دهندۀ سبک زندگي جوانان در شبکه های اجتماعی مَجازی می باشد. از این رو، سبک زندگي به عنوان 
مقوله ای گرایشی و کنشی درقالب سازمان اجتماعي مصرف، روش الگومند خرید و مصرف و نیز درک یا 
ارج نهادن به خدمات و محصولاتِ فرهنگِ مادي است.)چیني، 1378: 89-71(. بنابراین به نظر می رسد 
بهترین شاخص سبک زندگي جوانان، شیوۀ سازمان دادن زندگي شخصي جوانان برمبنای الگوي تفریح، 
خرید و مصرف می باشد.)لامونت، 1996: 32( لذا در بسترِ سبک فراغتی رسانه- محور، گرایش و کنش 
جوانان که براي برآوردن نیازهاي خود در شبکه های اجتماعی مَجازی اقدام به مصرف می کنند، نشان دهندۀ 
سبک زندگي آنان است.)خوشنویس، 1389: 10-9( پس سبک زندگي به عنوان مجموعه اي از رفتارهاي 
مصرف و فعالیت های معین اعم از فرهنگي و مادي- با توجه به پیامدهای گسترده براي زندگي فردي و 
اجتماعي- داراي انسجام بوده و در بین جوانان قابل تشخیص و تمیز می باشد )سوبل، 1981: 169( از 
بستر شبکه های اجتماعی مَجازی  در  فرهنگی  زندگي  عنوان سبک  به  رسانه- محور  فراغتی  این رو، سبک 
رفتاري  انتخاب های  الگوي  و  هویتي  مشخصه هاي  نظیر  خاصی  مقوله های   )180-181  :1386 )فاضلي، 
از  فاگان، 1999: 5( جنبه هایی  و  )رابرتز  )گیدنز، 1377: 129-119( هویت های سیاسي جوانان  جوانان 
حافظة تاریخي جوانان )چیني، 1378: 55( گرایش جوانان دربارۀ خرید و مصرف در دنیاي جدید )باکاک، 
1381: 32( پرُشدن خلاء ناشي از فقدان دین در جوامع مُدرن از طرف سبک های زندگي و قهرمانان )ویل، 
2000: 42( پاسخي به بي هنجاري جهان و فرآیند سکولاریسم یا عُرفي شدن فزایندۀ آن )سوبل، 1981: 3(     
شیوه های گذران اوقات فراغت و تکوین شخصیتِ جوانان )کاچ ویزر، 1991: 415( و ایجاد مشروعیت 
اجتماعي و فرآیند شکل گیری قدرتِ فرهنگي و سیاسي و اجتماعي و اقتصادی جوانان )شیز، 1987: 250( 

را شکل می دهد.  
ایفا  مختلف  زندگي  سبک های  تبلیغ  در  مهمي  نقش  شبکه های اجتماعی مَجازی  گیدنز،  آنتونی  قول  به 
می کنند. طیفِ سبک های زندگي با گونه هاي آرماني که در شبکه های اجتماعی مَجازی مطرح می شوند شاید 
محدود باشند، ولي گسترده تر از سبک های زندگي هستند که جوانان قاعدتاً در زندگي روزمرۀ خود درقالب 
آنها جای می گیرند. از این رو، سبک زندگي را می توان به مجموعه ای کم و بیش جامع از عملکردها تعبیر 
کرد که جوانان آنها را به هنگام مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی بکار می گیرند، چون نه فقط نیازهاي 
جاري آنان را برمي آورند، بلکه روایت خاصي که آنان براي هویت شخصي خود برگزیده اند را در برابر 

دیگرانِ مهم یا گروه های مرجع مُتجسّم می سازند. 
در فرآیند اقناع رسانه ای، سبک های زندگي به صورت عملکردهاي روزمره و مطلوب در نوع پوشش، 
از  یک  هر  لذا  یابند.  تجسم  دیگران  با  جوانان  ملاقاتِ  براي  تا  درمي آیند  محیط ها  و  کار  طرز  خوراک، 
تصمیماتی که جوانان در زندگي روزانه می گیرند، درواقع سبک های زندگي در تعیین و تنظیم امور روزمرۀ 
آنان مشارکت دارند. ویژگي خاص مُدرنیته سبب می شود که جوانان هرچه بیشتر از قید انتخاب هایی که 
سُنت به طور معمول در اختیار آنان قرار می دهد رها شوند و آنان را رودرروي تنوع ناامني از انتخاب های 
ممکن قرار می دهند تا از این طریق آنان را در گزینش هایی که باید به عمل آورند یاري دهند. لذا جوانان 
این  البته  بر مي گزینند که  را  برخي  انتخاب های موجود  میان  از  امنیتِ هستي شناختي خود  اعِادۀ  براي 
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انتخاب ها تصادفي نبوده و الگویي را پدید می آورند که فقط بخشي از آن مربوط به فرآیند مصرف است. 
بنابراین، شبکه های اجتماعی مَجازی در نظر دارند به عنوان مجموعه ای الگومند، راهنمایي براي گرایش و 
کنش جوانان در فرآیند مصرف شوند و آنان را از این مُعضل که در هر لحظه مجبور به تصمیم گیري آگاهانه 

باشند، برهانند. )گیدنز، 1380: 39 ؛ خوشنویس، 1389: 11-12( 
شبکه های اجتماعی مَجازی از منابع مهم اطلاع رسانی در زمینة امور فرهنگی و اقتصادی در بین جوانان 
درواقع،  دارند.  جوانان  کنشی  و  گرایشی  الگوهای  شکل گیری  در  بسزایی  تأثیر  و  می روند  شمار  به 
شبکه های اجتماعی مَجازی در جامعة شبکه ای به قول امِانوئل کاستلز، به عنوان یک عامل فعال با تکیه بر 
تکنولوژی اطلاعات، هویتِ منِ جوانان را اعم از منش، کنش، واکنش، انگیزش و نظایر آن شکل می دهند 
و آنان را در اجبار فرآیند بازسازی و بازتابی هویتیِ ما قرار می دهند. لاجرم جوانان با این روند از بازهویت 
و اعتماد به نفس ارتقا یافته درمقابل سبک های متنوع زندگی قرار می گیرند که باید از آن سبک های متنوع 
به عنوان گروه مرجع  این هویت جدید  ارزش های  براساس هنجارها و  و  کنند  انتخاب  را  زندگی یکی 
زندگی کنند. به عبارت دیگر، جوانان تلاش می کنند تا فرهنگ را مُبدل به کنش رفتاری کنند تا در بستر نظم 

حاکم بر جامعه، خویشتن خویش را بشناسد.)خوشنویس، 1389: 13-17( 
با مشارکت و همشکلی جوانان  دیگران،  و  پاتنام  رابرت  کلمن،  بوردیو، جیمز  پیر  نظریه های  برمبنای 
و  اجتماعي  سرمایة  بین  روابط  می رسد  نظر  به  اجتماعي،  سرمایة  نوعی  عنوان  به  زندگی  سبک های  در 
بخش های فرهنگي جامعه در چهار بعُد اصلي اعم از ورزشی، هنری، تاریخی و فراغتی می تواند سبک 
فراغتی رسانه- محورِ جوانان را تحت تأثیر قرار دهد. )تنهایي و حضرتي صومعه، 1389: 37-36( با توجه 
به سبک های مختلف زندگی، سبک زندگی رسانه- محور بیشتر از سایر سبک ها محسوس می باشد و به 
نظر می رسد محتواي مصرفِ رسانه اي جوانان نیز نسبت به انواع محورهای سبک زندگی اعم از آموزشی، 
اجتماعی، سیاسی، تفریحی، ورزشی، مذهبی، هنری، سرگرمي و نظایر آن، بیشتر سرگرمي- محور است. 
درواقع، با توجه به گوناگوني فعالیت های فراغتي و انواع کارکردهاي سبک های فراغتی نظیر استراحت و 
رفع خستگی، تفریح و سرگرمی، رشد و شکوفایی فکری و فرهنگی )دومازدیه، 1352: 19(، کارکرد رشد 
با تمام کارکردهاي دیگر سبک های فراغتی رابطة  و شکوفایی فکري و فرهنگي تنها کارکردي است که 
متقابل دارد.)کوهستاني و خلیل زاده، 1378: 68( از این رو، خرید و مصرف چشمگیر و نیز سبک فراغتی 
نمایشي، راهي است براي نمایش منزلت و موقعیتِ اجتماعي جوانان تا بتوانند خود را در چشم دیگران 
اعم از دیگران مهم، گروه های مرجع و طبقات بالا، برتر جلوه نمایند و براي خودشان نیز ارزش بیشتري 
قائل شوند، چرا که در فرهنگِ رقابتی جوامع مدرن، خرید و مصرفِ چشمگیر و متظاهرانه و سبک زندگي 
مبتني بر رفاه و فراغت، سراسر ساختار اقتصادی و اجتماعي را فراگرفته و طبقات پایین تر تلاش می کنند 
تا با الگو قرار دادن سبک زندگي و فراغتِ طبقة بالاتر و تظاهر به فراغت های مُدرن به احترام و منزلتِ 

اجتماعي بیشتری دست یابند.)وبلن، 1383: 116-110 ؛ کوزر، 1380: 362(
 به نظر می رسد سبک های فراغتی و مصرفی، ابَزاري براي سلطة بیشتر مصرف کنندگان تلقی می گردند و 
در این راستا مبلغان در فرآیند اقناع رسانه ای تلاش می کنند جوانان را به طرف رفتارهای اجتماعی مقبول در 
سبک های فراغتی و مصرفی سوق دهند. به قول پیر بوردیو، بسیاري از تفاوت های مربوط به نحوۀ گذران 
اوقات فراغت، ربطي به طبقة اجتماعي ندارد، اما مکانیزم های جامعه پذیری اعم ازخانواده، آموزش، رسانه ها 
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و سازمان ها بر سبک های فراغتی و مصرفی جوانان بسیار مؤثرند. این مکانیزم ها منجربه مجموعه اي از موارد 
شرطي سازي یا عادتواره و تبدیل آن به سیستمي از علایق تجربی و سلیقه های منطقی جوانان می شود که 
مهمترین آنها عبارت اند از: منطق تجربه در ورزش، هنر، عضویت در انجمن ها، رفتن به مسافرت، استفاده 
از رسانه ها و فراغت های خانه- محور در بستر سبک های مختلف زندگی به عنوان نشانة تمایز بین سبک 
زندگی عالی، سبک زندگی معمولی و سبک زندگی پیش پا افتاده.)جنکینز، 1385: 32 ؛ هیوود و دیگران، 

1380: 336-335/ 358-353 ؛ رفعت جاه و رشوند و شهیدی زندی، 1389: 36-48( 

مبانی نظری پژوهش
در تبیین جامعه شناختی، سبکِ فراغتی رسانه- محور با تکیه بر عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ 
شبکه های اجتماعی مَجازی بر پایة نظریة والتر بنیامین و برمبنای مُدل ارتباطي اقناع رسانه ای نظریة موریس 
انتقال پیام، ماهیت یا  روزنبرگ و کارل هاولند- یعنی مبلغان یا پیام دهندگان، منبع پیام، کانال یا وسیلة 

محتوای پیام، جوانان یا گیرندگان و هدفِ پیام- سه رویکرد را مدنظر قرار می دهد:
در  جوانان  فراغت  اوقاتِ  گذران  شیوۀ  رویکرد،  این  به  توجه  با  فرهنگی:  مطالعاتِ  رویکرد 
اوقاتِ  گذران  جغرافیاهای  از  مختلفی  طیف  بر  مبتنی  جغرافیایی-  دیدگاه  از  شبکه های اجتماعی مَجازی 
پاساژها، سوپرمارکت ها، فروشگاه های بزرگ، دستفروشی های  مانند مراکز خرید،  از خانه  فراغتِ خارج 
سیار، پارک ها، ورزشگاه ها، سینماها، مسافرت و نظایر آن -  انواع متفاوتی از تجربة گذران اوقاتِ فراغت 
و معرفت آن را در مقایسه با تجربة مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، به جوانان تلقین و عرضه می کنند.

)ویرجلی، 1991: 1544-1537 ؛ ویرجلی و لو، 1996: 354( از دیدگاه سبک زندگی، گروهی از جوانان 
را  هویتشان  طریق  این  از  که  می گردند  چیزهایی  دنبال  به  شبکه های اجتماعی مَجازی  مصرفِ  هنگام  به 
تعریف کنند.)چینی، 1996: 27 ؛ شیلدز، 1992: 55( از این رو، سبک زندگی گروه های اجتماعی با تأکید 
بر الگوهای فرهنگی براساس نشانه ها، بازنمایی ها و رسانه ها به گسترش اختیار جوانان در انتخاب سبکِ 
فراغتی رسانه محور منجر می شود.)میلر و دیگران، 1998: 39( از دیدگاه مناسبات جنسیتی، با توجه به 
به کارگیری روش های جدید بازاریابی در شبکه های اجتماعی مَجازی که معانی ضمنی را به بدن های زنان 
و جوانان می دهد، یعنی وضعیتی که در آن لذت از مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی برای زنان مطرح 
می گردد؛ جنبه ای مهم در گذران اوقاتِ فراغت از نوع مصرفِ جنسیتی محسوب می شوند. لذا این مهم 
نوعی  کالاها،  انتخاب  در  استقلال  خود،  از  بردن  لذت  مثلًا  می باشد،  تبیین  قابل  متفاوتی  منظرهای  از 
با دیگران، خرید لذت بخش در فضای  قاعدۀ بودن  بر  مبتنی  بازی اجتماعی،  از  نشاط و تفریح، شکلی 
اجتماعی ناهمگن، مدیریتِ پنهان مناسباتِ جنسیتی، شیوه ای برای نگریستن زن و مرد به یکدیگر و نظایر 
آن.)استوری، 1999: 13 ؛ ریکی، 1993: 19( بنابراین، اگرچه خرید و مصرف فعالیتی زنانه تصور می شود، 
اما امروزه جوانان نیز به عنوان مصرف گرایانِ غیرعاطفی، به اندازۀ زنان به عنوان مصرف گرایانِ تفریحی، 
در فرآیند سبکِ فراغتی رسانه- محور درگیر شده اند و این درگیری جوانان در شبکه های اجتماعی مَجازی 
منجربه بروز پدیدۀ زبان مبادلة گفتگوی مبلغان با گروه جوانان شده است.)مورت، 1996: 41(. از دیدگاه 
به جامعة مصرفی،  از جامعة تولیدی  به دگرگونی ساختاری جامعه  با توجه  بازاندیشانة مصرف،  فعالیت 
گذران اوقاتِ فراغت در شبکه های اجتماعی مَجازی به معنای درگرفتن نوعی گفتمان بین گروه مبلغان با 
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گروه های اجتماعی به عنوان منبع فرهنگ ساز و هویت ساز به عنوان قلمروی خلاق زندگی روزمره در پهنة 
وسیعی از روابطِ اجتماعی و فرهنگی جوانان در نظر گرفته می شود.)فالک و کمپبل، 1997: 50( بنابراین 
رفتار مصرفی به عنوان کنشی عقلانی و مُنسجم، مُلهم از ملاحظاتِ فرهنگی است و این گونه سبکِ فراغتی 
رسانه محور براساس آمیزش تجربة خصوصی و زمینة عمومی، زندگی خصوصی و جنبه های اجتماعی، 
عقلانیت و هوس های اجتماعی، فعالیت ضروری و شکل اجتماعی لذت بخش، لذت و اضطراب، درکنارهم 
بودن و احساس بیگانگی، فضایی خصوصی در حوزۀ عمومی شهری و نظایر آن، پدیده ای معنادارتر از آن 
چیزی است که اغلب تصور می شوند. لذا امروزه پدیدۀ مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی برای فهم و درکِ 
سبکِ فراغتی گروه های مختلف جوانان در جامعة مُدرن ضروری می باشد.)داگلاس، 1997: 61 ؛ اباذری و 

کاظمی، 1384: 182-187(
در  جوانان  محور  رسانه-  فراغتی  سبکِ  رویکرد،  این  به  توجه  با  اجتماعی:  روانشناختی  رویکرد 
والتر  لوکاچ،  جُرج  تئوری  طبق  انتقادی  رویکردی  براساس  شود.  می  مطرح  شبکه های اجتماعی مَجازی 
بنیامین، تئودور آدورنو، ژان بودریلار، مایکل میلر و دیگران، خرید و مصرف به عنوان اولین و آخرین 
نشانة گسترش سپهر کالایی درون زندگی روزمره، شکلی از اغِوا و فریب محاسباتِ کالایی برمبنای تئوری 
کارل مارکس در راستای بتُوارگی کالائی در جامعة سرمایه داری و تقلیل انسان در حد اشیا می باشد. این 
مهم درقالب میزان گیرندگی پیام برمبنای تقلید و یادگیری، تجربة پیشین و مصرف گرایی، توسط مبلغان به 
معنای فریبِ تبلیغاتی از طریق نمایشِ لذت بخش، نگاه افسونگر، بازی وسوسه انگیزِ شکل ها و رنگ ها و 
... در بین جوانان درک و تبیین می گردد؛ یعنی هر جوان به خودی خود به عنوان یک پیام تبلیغاتی در صحنة 
نمایش تلقی می گردد.)میلر و دیگران، 1998: 29( براساس رویکردی سازه ای، شبکه های اجتماعی مَجازی 
همچون مراکز خرید در بین گروه های اجتماعی به عنوان معابدی رؤیایی و خیالیِ فرهنگِ مصرفی می تواند 
درکی عمیق از زوایای سبکِ زندگی جوانان را به عنوان گروه خریدارانِ مصرف کننده ارائه دهد.)بنیامین، 
و  آرزویی  ایماژهای  این  سرمایه داری،  نظام  در  دیگر،  عبارت  به   )199  :1380 فدرستون،  ؛   33  :1973
و  مصرف  و  خرید  به  اجتماعی  گروه های  ترغیب  برای  مبلغان  کاذبِ  ادعاهای  واسطة  به  غیردیالکتیکی 
جستجوی صحنه های نمایشی کالاها در شبکه های مَجازی خرید آنلاین، بطور محسوسی کالاشدگی یعنی 
پرستش کالاها را به عنوان بتُ در این شبکه های اجتماعی مَجازی همچون دوزخ در حضور بی واسطة خود به 
تصاویر جادویی و صحنة اوهام و تخیلاتِ سبکِ فراغتی رسانه محور برای گروه خریدارانِ جوان به عنوان 
زائران کالاهای تبلیغاتی بدل کرده اند. )فالک و کمپبل، 1997: 52 ؛ اباذری و کاظمی، 1384: 174-182(. 

ویرث،  لوئیس  قول  به  شهری  زندگی  مؤلفه های  رویکرد،  این  به  توجه  با  جامعه  شناختی:  رویکرد 
و  شخصیت زدایی شده  جزیی،  غیرشخصی،  زودگذر،  سطحی،  چهره،  به  چهره  شهری،  تماس های  یعنی 
فعالیت های  یعنی  شهری  زندگی  مؤلفه های  این  ارزیابی  در  می رسد  نظر  به  شود.  می  مطرح  آن  نظایر 
آن.  نظایر  و  فرآیند خرید  اجتماعی،  یکپارچگی  یابی،  بذرهای شخصیت، هویت  یافتن  پرورش  شهری، 
مصرف  فرآیند  به  معطوف  اساسیِ  رهیافتِ  چهار  براساس  جوانان  محور  رسانه-  فراغتی  سبکِ  گذران 
فرهنگی،  رفتار  و  عقلانی  کنش  رضایتمندی شخصی،  آور،  لذت  فعالیت های  تجربة شخصی،  عنوان  به 
به کمیتّ و کیفیتِ  اقتصادی: توجه  به شش گونه تقسیم می گردد:)استون، 1954: 45-36(: )1( مصرفِ 
تجربة  با  تعامل  فرصتِ  دنبال  به  شخصی:  مصرفِ   )2( شبکه های اجتماعی مَجازی.  تبلیغاتی  کالاهای 
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شخصی دیگران در شبکه های اجتماعی مَجازی. )3( مصرفِ اخلاقی: مدعی به کارگیری ملاحظاتِ اخلاقی 
در  فراغت  اوقاتِ  گذران  غیرضروری  انجام  بی اعتنا:  مصرفِ   )4( شبکه های اجتماعی مَجازی.  انتخاب  در 
شبکه های اجتماعی مَجازی. )5( مصرفِ تفریحی: به دنبال فرصتِ رضایت از خودِ فرآیند مصرف و کسب 
تئوری  در  تظاهری  مصرف کنندگان  مانند  شبکه های اجتماعی مَجازی  در  فراغت  اوقاتِ  گذران  از  لذت 
تورشتین وبلن.)بلنگر و دیگران، 1977: 38-29 ؛ بلنگر و دیگران، 1980: 92-77( )6( مصرفِ فراغتی: 
با  دوستان،  با  بودن  کافی شاپ،  کافی نت،  خانه،  در  شبکه های اجتماعی مَجازی  در  مصرف  فعالیتِ  انجام 
مجموعه ای از انگیزه ها شامل جستجوی منابع علمی و آموزشی، مجموعه ای از بازی نقش، سرگرمی جاری 
زندگی روزمره، تجربة اجتماعی خارج از خانه با دوستان، تحریک و انگیزش حسی، ارتباطات یا غیبت 
کردن با دیگران، تعاملات با گروه دوستان، لذت از منزلت و اقتدار، امکان خرید و مصرف، لذت از چانه زنی 
و نظایر آن، به ویژه برمبنای تفاوت جنسیتی جوانانِ مصرف کنندۀ شبکه های اجتماعی مَجازی.)تابر، 1972: 

59-46 ؛ اباذری و کاظمی، 1384: 169-174(  
به قول هارولد لاسول و چارلز رایت، طبق نظریة متقاعد سازی، شبکه های اجتماعی مَجازی دو کارکرد 
مهم دارند: )1( کارکرد نظارت بر محیط، )2( کارکرد گزینش و تفسیر اطلاعات در محیط.)مک کوئیل، 
منش  و  برای چگونگی  تجویزهایی  و  انتقادات  شامل  اغلب  شبکه های اجتماعی مَجازی  لذا   )108  :1382
جوانان نسبت به گزینش پیام ها می باشند. با عنایت به این کارکردها، شبکه های اجتماعی مَجازی با استمرار 
اجتماعی شدن و نمایش و عرضة جامعه ای که جوانان می خواهند خود را با آن هم هویت ساخته و معرفی 
کنند، می توانند احساس ازخودبیگانگی یا احساس بی ریشه بودن آنان را کاهش دهند.)سورین و تانکارد، 
1387: 452( به نظر می رسد جوانان در گزینش شبکه های اجتماعی مَجازی بسیار با احتیاط عمل می کنند.

)مک کوئیل، 1382: 112( به قول هارولد لاسول به نظر می رسد در برخي از شبکه های اجتماعی مَجازی کار 
گزینش دشوار نیست، چه مُبلغین از وقت و فرصت کافي جهت اعِمال معیارها و گزینش داده ها و اخبار براي 
جوانان برخوردارند؛ لیکن در مورد برخي دیگر چنین نیست. درواقع، این دروازه بانانِ خبري در تلاش اند 
هرگونه پیامی را با توجه به تعدد وظایف، تنوع کارها و سرعت عملکردِ آنها در شبکه های اجتماعی مَجازی 
پردازش کنند. لذا ارتباطات در این مُدل یک فرآیند ترغیب کننده است و مُبلغان قصد دارند بر جوانان به 
عنوان هدفِ پیام تأثیر بگذارند.)ساروخاني، 1367: 56- 55( بنابراین براي تحقق پذیري عناصرِ تشکیل دهندۀ 
ارتباطات، می توان طبق دیاگرام 1 به پردازش این پیام ها پرداخت.)ساروخاني، 1367: 101- 100 ؛ راش، 
1377: 173- 172( درواقع، از ترکیب غائي عناصر تشکیل دهندۀ ارتباطات در گرایش جوانان به مصرفِ 

شبکه های اجتماعی مَجازی، به قول هارولد لاسول مجموعه اي فراهم می آید که دو نوع ساخت دارد:
 1. زیرساخت ها یا ابزار تکنولوژیک ارتباط که مجموعه اي بهم پیوسته و متشکل اند و با نیرویي همساز 

عمل می کنند و بر جوانان اثراتي ویژه برجاي می گذارند. 
2. روساخت ها یا عناصر غیرتکنولوژیک ارتباط که در رابطة تعاملي با زیرساخت قرار می گیرند؛ بدین 
معنا که هر دو نوع ساخت، ضمن تأثیرپذیري از هم، مؤثر بر یکدیگر نیز خواهند بود. درواقع، در جریان 
و  ساخت یافته  مجموعة  کلي  چارچوب  در  پاره ساخت ها  و  جزئي  ساخت های  ارتباطات،  ساخت پذیريِ 
می دهند.  تشکیل  را  زیرساخت  یا  زیرمجموعه  بنوعي  و  دارند  پیوسته تر  ترکیبي  یکدیگر  با  بهم پیوسته، 
برابر  در  را  جوانان  تا  می یابند  جریان  زنده،  ارگانیزم  یک  همچون  جامعة  در  ساخت یافته  ارتباطاتِ  لذا 
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انگیزه هاي خارجي قادر به پاسخگویی سازند. بدین ترتیب، تمامی این گروه ها باید به عنوان یک ساخت 
پیامي  پاسخ هماهنگ شوند. کل جامعه  و  در شناخت  تا  گیرند  قرار  متشکل  در یک مجموعة  ارتباطي، 
متشکل و همگن یابد و رابطة جوانان در خلال زمان نیز صورتي متفرق، ناهماهنگ و تجزی یافته نداشته 
باشد. بدین قرار می توان پذیرفت که ارتباطات در فرآیند اقناع رسانه ای باید بر عوامل درونی یا روانی و 
بیرونی یا اجتماعی جوانان، ساخت یابد و تلفیق شود تا با توجه به تفاوت جنسیتی جوانانِ مصرف کنندۀ 
و  یگانه  جوانان  اقتصادی  کنش  و  شبکه های اجتماعی مَجازی  فرهنگي  عناصر  شبکه های اجتماعی مَجازی، 

متشکل گردند.)ساروخاني، 1367: 62- 60(   

بنابراین به قول موریس روزنبرگ و کارل هاولند، مراحل مرتبط با فرآیند اقناع رسانه ای جهت گرایش 
جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی درقالب مُدل ارتباطي طبق دیاگرام 2 عبارت اند از: )صدفي و 

بابائي،  1382: 223 - 222(  

لذا درقالب تحلیل میدان نیرو به قول کورت لوین، در طرح شماتیک مسئلة تحقیق، طبق دیاگرام3 گرایش 
جوانان به مصرفِ شبکه های  اجتماعی  مَجازی در سه مرحله انجام می پذیرد: )هرسي و بلانچارد، 1375: 
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157-155 ؛ مورهد و گریفین، 1377: 527-525 و  36-43(

بنابراین با توجه به هدفِ تحقیق یعنی تبیین جامعه شناختی عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ 
شبکه های اجتماعی مَجازی، در چارچوب مبانی نظری به تعاریف نظری و عملیاتی متغیرهای تحقیق پرداخته 

می شود: 
گرایش به شبکه های اجتماعی مَجازی: اگرچه جوانان در ظاهر در فرآیند اقناع رسانه ای مشارکت دارند، 
برای مصرف  آنان  تمایل  با قطبی شدن گرایش جوانان،  بلکه  نیستند؛  درگیر ساخت محتواها  اما معمولاً 
قاضی  بهترین  بنابراین جوانان  کالاها و خدماتِ رسانه ای شکل می گیرد.  انواع  توسعة مصرفِ  به سمت 
برای هر چیزی هستند. به آنان نمی توان دروغ گفت و حقیقت، آنان را به مبلغان نزدیک تر می کند. امروزه 
مخاطب شدن، مُتکثر و درهم ریخته شده و بعُدی جستجوگرانه یافته و کنجکاوی و گرایش جوانان به 
شبکه های اجتماعی مَجازی بهترین سوژۀ بهره برداری های مبلغان قرار گرفته است.)مک کوئیل، 1387: 3-5( 
لذا در این شرائط با شکل گیری مجموعة بی شماری از جوانان، دیگر مفهوم رسانة جمعی کارایی سابق را 
ندارد و دیگر کسی مجبور به پذیرش یک بستة اطلاعاتی مشابه در یک زمان مشترک با دیگران نمی باشد. 

)مک کوئیل، 1385: 10-18( 
نقشِ روابط خودماني  انتظاراتِ  نیاز است که صرفاً  مبلغان هنگامي مورد  به  اعتماد  مبلغان:  به  اعتماد 
جوانان را نسبت به مصرفِ شبکه های  اجتماعی  مَجازی یاري نرسانند، بلکه اعتمادِ تعمیم یافته بین جوانان 
و مبلغان سبب ایجاد روابط دوطرفه شود تا از این رهگذر اعتماد جوانان به مبلغان تقویت و ترغیب گردد.
با محوریتِ گذران اوقات فراغت همچون معبری براي  )میزتال، 1380: 64-61( مصرف گرایی جوانان 
اعتماد به مبلغان به حساب می آید.)تاپیا، 1379: 38-36( لذا اعتماد به مبلغان تحت شرایط مخاطره آمیز، 
رفتار جوانان را برای مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی تهییج و ترغیب می نماید.)سیاهپوش، 1387: 107-

106( از این رو، اعتماد به مبلغان از طریق شبکه های اجتماعی مَجازی به جوانان اجازه می دهد خودشان را با 
موقعیت های مبهم و پیچیده در مواجهه با تعاملات یعنی خرید و مصرف هماهنگ و یا در جابجایي مبلغان 

اقدام به کناره گیري نمایند.)گیدنز، 1377: 40- 36( 
گرایش به منبع پیام: گرایش به منبع پیام وقتي مورد علاقة جوانان باشد نه تنها شبکه های اجتماعی مَجازی 
با استقبال آنان روبرو می شود، بلکه چنین منبعی حتي می تواند به سرعت یک هنجار را در میان جوانان اشاعه 
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دهد. بنابراین آنچه که یک منبع پیام را محبوب جوانان می سازد، درواقع جذابیت پیام یا مهارت کلامي پیام و 
انطباق پیام های مبلغان با گرایش ها و ارزش های جوانان است.)رفیع  پور، 1378:  73ـ72( بنابراین، در اقناع 
رسانه ای از تکنیک های مختلفي جهتِ ترغیب جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی بهره می جویند.
)بینگلر، 1376: 13( براساس این تکنیک ها سعي می گردد جوانان در گذران اوقات فراغت قانع و متقاعد 
شوند.)گیل، و ادفر، 1384: 51( درواقع با توجه به هنر متقاعدسازي در شبکه های اجتماعی مَجازی، مبلغان 
در تلاش اند با توجه به تفاوت جنسیتی جوانانِ مصرف کنندۀ شبکه های اجتماعی مَجازی، به ویژگی های قابل 
قبول متقاعد کنندگي منبع عرضة پیام یعنی اعتبار، جذابیت و قدرتِ پیام بپردازند.)دادگران، 1384: 31-41(  
گرایش به ماهیت پیام: گرایش به ماهیت پیام در فرآیند اقناع رسانه ای شامل رمزگذاري، مجراي انتقال 
و رمزیابي، در کنار مُدل ارتباطي یعنی منبع، اطمینان، جذابیت و  هدف، می تواند گرایش جوانان را نسبت 
به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی مورد تشویق و ترغیب قرار دهد.)موحد و همکاران ؛ 1389: 20-24 
متقاعدکنندۀ  تکنیک های  برمبناي  پیام  ماهیتِ  میزان جذابیت  به  توجه  با  محمدیان، 1379: 208-210(  ؛ 
احساسات و هیجاناتِ جوانان )اکرامي، 1386: 174-173 و 189-181( زماني که شبکه های اجتماعی مَجازی 
در دسترس جوانان است با توجه به مختصاتِ متقاعدسازي اعم از منبع، ماهیت و گیرنده، تحلیل جوانان 
بهترین  پیدا کردن  بلکه بررسی گرایش جوانان در جهت  ارزیابي شبکه های اجتماعی مَجازی  به منظور  نه 
تکنیک های اقناع رسانه ای در شکل گیری سبک فراغتی رسانه محور، مَدِ نظر قرار می گیرد.)ساروخاني، 

  )100-101 :1367
میزان گیرندگی پیام: میزان گیرندگی پیام با توجه به مراحل یادگیري پیام، اصول یادگیري پیام، شگردهاي 
تلقین و تقلیدِ پیام، در فرآیند اقناع رسانه اي بر پایة تکرار،  شدت، تداعي و ابتکار )پراتکانیس و آرنسون، 
1380: 36( با توجه به فرآیند تقلید و یادگیری از محرک های قابل ادِراک )بینگلر و اتولر، 1376: 65-66(، 
در راستای تغییر گرایش جوانان نسبت به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، سه جهت گیری ارزشي را اعم 
از پرستش سبک زندگي غربي، مصرف تجملي و اشتیاق به خودشکوفایي در بین جوانان ترغیب و ایجاد 

می نماید.)موحد، 1389: 7-19( 
بر  تأثیرگذاری  با  رفتار جوانان  کنندۀ  تعیین  عوامل  از  یکي  عنوان  به  نفس  به  اعتماد  نفس:  به  اعتماد 
گرایش به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، برداشت و قضاوتي است که جوانان از خود دارند و تعیین 
کنندۀ چگونگي برخورد آنان با مسائل مختلفِ اجتماعي مثلًا به هنگام استفاده از شبکه های اجتماعی مَجازی 
می باشد. لذا اعتماد به نفس به عنوان مجموعة افکار، احساسات، عواطف، تجربه ها، برداشت ها و ارزیابی ها 
که در فرآیند زندگي اجتماعي شکل می گیرد باعث می شود که جوانان با توجه به تفاوت جنسیتی آنان در 
مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، در عصرِ شبکه های اجتماعی مَجازی نسبت به خود احساس خوشایندی 

داشته باشند.)مهدوی، 1389: 117-120( 
یا  متغیرهای زمینه ای: تفاوت های ناشی از سبک های زندگی در فرآیند گذران اوقات فراغت و ذائقه 
سلیقة فرهنگی که تابعی از سرمایة فرهنگی به شمار می رود، مولود پیش زمینة اجتماعی و متأثر از متغیرهای 
زمینه ای و رویکرد متفاوتِ جوانان فرهنگی به جهان است و اساساً همین ذوق و قریحة فرهنگی است که 
داوری و قضاوتِ زیبایی شناختی جوانان فرهنگی را می سازد و در نهایت، بر گرایش اقتصادی و گزینش 
فرهنگی جوانان تأثیر می گذارد. پس آنچه موجب مصرفِ فرهنگی متعالی تر است، داشتن سرمایة فرهنگی 
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بیشتر است که کیفیتی منحصراً ذهنی است. لذا مصرفِ فرهنگی نوعی الگوی رفتاری عام نیست )توسلی و 
خادمیان، 1386: 64-51(  بلکه برمبنای متغیرهای زمینه ای نظیر جنسیت، سن، تأهل، تحصیلات، وضعیت 

اقتصادی و اجتماعی متمایز می گردد.)رفیع پور، 1372: 22-25( 
    از آنجا که به قول جان هاوارد و جان شیث، این مهم براساس عوامل مورد نظر یعنی داده ها و ستاده ها 
قابل تبیین می باشد )نبی زاده، 1373: 280-275( از دیدگاه کورت لوین در فضاي تئوري میدان اجتماعي 
یا تحلیل میدان نیرو، مسیرِ فرضیه های پژوهش درقالب تأثیرگذاری متغیرهاي زمینه ای و اصلی بر متغیر 

تأثیرپذیر درقالب مُدل پیتر رُسی و رابرت چین مدنظر قرار می گیرد: )رفیع پور، 1372: 22-23( 
میزان  درآمد،  میزان  شغل،  نوع  اشتغال،  وضع  تأهل،  وضع  سن،  )جنسیت،  زمینه اي  متغیرهاي  بین 
تحصیلات، وضعیت مهاجرت، مالکیت مسکن و منطقة مسکوني( و متغیرهاي اصلی )گرایش جوانان به 
مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، گرایش به منبع پیام، گرایش به ماهیت پیام، میزان اعتماد به مبلغان، میزان 

گیرندگی پیام و اعتماد به نفس( رابطة معناداری وجود دارد.
پیام،       بین متغیرهاي اصلی )گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، گرایش به منبع 
گرایش به ماهیت پیام، میزان اعتماد به مبلغان، میزان گیرندگی پیام و اعتماد به نفس( رابطة معناداری وجود 

دارد.
متغیرهاي زمینه اي )جنسیت، سن، وضع تأهل، وضع اشتغال، نوع شغل، میزان درآمد، میزان تحصیلات، 
وضعیت مهاجرت، مالکیت مسکن و منطقة مسکوني( و متغیرهاي اصلی )گرایش به منبع پیام، گرایش به 
ماهیت پیام، میزان اعتماد به مبلغان، میزان گیرندگی پیام و اعتماد به نفس( بر متغیر وابسته )گرایش جوانان 

به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی( تأثیر معناداری دارند.

روش شناسی پژوهش 
اثر دگرگونی یک  یا چند عامل که در  تغییرات در یک  میزان  بررسی  برای مطالعه و  این پژوهش  در 
یا چند عامل دیگر به وجود آمده، به قول دیوید دوِاس از روش همبستگی یا همخوانی مبتنی بر روش 
مقایسة  و  تحلیل  واحدهاي  ویژگی های  مناسب  توصیف  قدرتِ  و  کارآمدي  دلیل  به  پیمایشی-  تحقیق 
دقیق خصوصیاتِ آنها به کمک استنباطاتِ عِلّي-  استفاده می شود. لذا به دلیل نوع روش مطالعه و تنوع 
و تعدد متغیرهاي پژوهش و نیز به عنوان مهم ترین تکنیک در گردآوری داده ها، از تکنیک مصاحبة کتبی 
یا پرسشنامه براساس طیف رنسیس لیکرت درقالب روش میدانی یعنی مشاهدۀ مستقیم پهنانگر استفاده 

گردیده است.)محسني تبریزي، 1388: 160-161
 با توجه به جمعیت آماری تحقیق )227790 نفر( و نیز برآورد حجم نمونه به روش دبلیو. جی. کوکران 
نمونه ای )368 نفر( با کمتر از 5 درصد خطا و  95 درصد اطمینان مورد تخمین قرار گرفت.)سرائی، 1372: 
133 - 132( برای انتخاب نمونه ها یا جمعیت نمونه از بین انواع روش های نمونه گیري، روش نمونه گیري 
مناسب در چنین تحقیق منطقه اي که اولاً، ضابطة مخصوصي براي انتخاب پاسخگویانِ خاص وجود ندارد، 
ثانیاً، محقق مایل است از همه نوع پاسخگویانِ در نمونة تحقیق وجود داشته باشد، ثالثاً، به واسطة اینکه 
زمینة اطلاعاتي و آماري مطلوبي از جامعة آماري وجود دارد، شیوۀ نمونه گیري خوشه اي چند مرحله اي 
ناهمگن  و  غیرمتجانس  گروه های  عنوان  به  خوشه ها  روش،  این  طبق   )71-75  :1378 پور،  است.)رفیع 
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معمولاً گروه های پابرجایي اند که از قبل شکل گرفته اند و انواع قابل مقایسة گروه های اجتماعي را پوشش 
می دهند.)منصورفر، 1368:  126- 121( در این نوع نمونه گیري با توجه به انجام مصاحبة کتبي با 368 نفر 
)185پسر و 183دختر( جوانان 18 سال به بالای خانواده های شهر زنجان، ابتدا فهرستِ تمامي محله هاي 
از  متعاقباً  نمونه گیري شده و  از خوشه ها  تهیه گردید. سپس  نقشة شهري  به کمک  موجود در خوشه ها 
واحدهاي درون این خوشه ها با شیوۀ نمونه گیري سهمیه ای، نمونه ها انتخاب شد.)محسني تبریزي، 1388: 
161-160( در این تحقیق با 104 نفر در خوشة جنوب شرقي )52 پسر و 52 دختر(، 84 نفر در خوشة 
جنوب غربي )48 پسر و 36 دختر(، 122 نفر در خوشة شمال شرقي )55 پسر و 67 دختر(، 71 نفر در 
خوشة شمال غربي )35 پسر و 36 دختر( و در نهایت با 381 نفر )190 پسر و 191 دختر( در شهر زنجان 
مصاحبه شده و پس از اتِمام مصاحبه، اطلاعاتِ مأخوذه به کمک نرم افزار SPSS آمادۀ محاسباتِ آماری 

در حوزۀ آمار توصیفي و آمار استنباطي گردیده است. 

نیکویی برازش متغیرهای تحقیق 
یکی از روش های نیکویی برازش متغیرهای تحقیق، از دیدگاه لی. جی. کرونباخ استفاده از ضریب پایایی 
است که به کمک آزمون تحلیل گویه ها همزمان قابلیتِ اطمینان همبستگی گویه ها انجام می گیرد.)دوِاس، 
1376: 262- 253( در اینجا طبق جدول 1 ، همة گویه ها درقالب متغیرهای اصلی از پایایی قابل قبولی 
)Alpha ≤ 0.70( برخوردارند. البته از آزمون تحلیل عاملی که به قول ماریجا نوروسیس، به عنوان ابزار 
مهم اعتبار سازه ای در دسته بندی گویه ها و همبستگی مجموعه گویه های مشابه در حد یک عامل )به عنوان 
متغیرهای  برازندگي  جهتِ  اصلي  مؤلفه هاي  تحلیل  با  داده ها(،  تقلیل  تکنیک  یا  اکتشافی  عاملی  تحلیل 
تحقیق با داده هاي مشاهده شده )به عنوان تحلیل عاملی تأییدی یا تکنیک تلخیص داده ها( از اهمیت خاصی 
ماتریس  در  گویه ها  بودن مجموعة  مناسب  تعیین  براي  باهم  مرتبط  دو روش  بر  مبتنی  است؛  برخوردار 

همبستگي استفاده شده است: )دوِاس، 1376: 254-256( 
    آزمون کفایتِ نمونه برداري کیزر- مایر- الُکین )KMO( )ساروخاني، 1386: 222- 210(: برمبنای 
تحلیل عاملی تأئیدي مقدار KMO در بین کلیة متغیرهای اصلی بیش از70 درصد برآورد شده است. لذا 
روابط موجود در بین گویه ها براي تحلیل عاملي مورد نظر بسیار مناسب اند و براي سنجش متغیرهاي 
مربوطه در تحقیق از برازندگي کافي و اعتبار وافي برخوردارند. پس مقادیر مأخوذۀ KMO علاوه بر اینکه 
نشانگر کفایتِ نمونه برداری محتوایی عالی مقیاس می باشند، نشان می دهند که کلیة متغیرهای اصلی از نظر 

کفایت نمونه برداری نیز مشکلی برای انجام تحلیل عاملی ندارند. 
    آزمون تقریبي کُرَویتِ بارتلت )BTS( )سرمد و حجازي، 1382: 274- 268(: آزمون BTS  نیز با 
مقدار مجذور کای )χ2( در سطح معناداری قابل قبول نشان دهندۀ معناداری ماتریس داده ها و وجود حداقل 
شرط لازم انجام تحلیل عاملی در مورد ماتریس داده های مربوط به کلیة متغیرهای اصلی می باشد. لذا بدین 
اعتبار سازه ای پرسشنامة  وسیله کفایتِ ماتریس همبستگی گویه های مربوط به متغیرهای اصلی و احرازِ 

تحقیق در شهر زنجان اعلام می گردد.  
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جدول1: دستاوردهای ناشی از روش های نیکویی برازش متغیرهای تحقیق - آزمون تحلیل گويه ها و آزمون تحلیل عاملي

Indexes
)Indices(

آلفا 
کرونباخ
Alpha

Kaiser-Meyer-
 Olkin Measure

 of Sampling
 Adequacy

))KMO

 Bartlett›s Test
 of Sphericity

.Approx
 Chi- Square 

))BTS

 Degree
Freedom

)df(

 Significance
Level

گرایش به مصرف 
شبکه های اجتماعی مَجازی

اعتماد به مبلغان در 
شبکه های اجتماعی مَجازی

گرایش به منبع پیام در 
شبکه های اجتماعی مَجازی

گرایش به ماهیت پیام در 
شبکه های اجتماعی مَجازی

میزان گیرندگی پیام در 
شبکه های اجتماعی مَجازی

اعتماد به نفس در 
شبکه های اجتماعی مَجازی

0/87

0/90

0/84

0/75

0/86

0/79

0/810

0/793

0/772

0/719

0/820

0/721

2183/646

5085/253

2481/532

1327/510

4004/974

1149/239

120

496

153

120

300

45

0/000

0/000

0/000

0/000

0/000

0/000

     
آزمون فرضیه های تحقیق 

    طبق جدول 2 ، براساس آزمون ضریب همبستگی پیرسون(r) ، به فرضیه های 1 و 2 پاسخ داده می شود 
و طبق جدول 3 براساس آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه(R) ، به فرضیة 3 پاسخ داده می شود: 

طبق فرضیة 1: از بین متغیرهای زمینه ایِ جوانان )کاربران پسر و دختر 18سال به بالای خانواده های شهر 
زنجان(، همبستگی معناداری بین برخی متغیرهای زمینه ای با متغیرهای اصلی در سطح آماری قابل قبول 
)تا 5 درصد خطا و 95 درصد اطمینان(، به چشم می خورد؛ یعنی، بین درآمد و اعتماد به نفس (0/32+)؛ 
شبکه های اجتماعی مَجازی  مصرفِ  به  گرایش  و  جنسیت  بین  مبلغان(0/38+) ؛  به  اعتماد  و  جنسیت  بین 
پیام  منبع  به  گرایش  نظر  از  دختران  و  پسران  بین  در  البته   (+H1).است حاکم  معناداری  رابطة   (+0/28)
(0/20+)، گرایش به ماهیت پیام(0/11+) ، میزان گیرندگی پیام (0/17+) و اعتماد به نفس (0/16+)، تفاوت 
معناداری وجود ندارند.(H0) یعنی، در میان پسران و دختران گرایش به منبع پیام، گرایش به ماهیت پیام، 
میزان گیرندگی پیام و اعتماد به نفس به صورت یکسان و متشابه بروز می کند و این عوامل تأثیر معناداری 
را از جنسیتِ کابران شبکه های اجتماعی مَجازی، به خود اختصاص نمی دهد. در صورتی که پسران نسبت به 
دختران، اعتماد بیشتری به مبلغان شبکه های اجتماعی مَجازی دارند و از سوی دیگر از گرایش بالاتری نسبت 

به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی )در جمعیت نمونه یعنی شهر زنجان( برخوردار می باشند. 
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    طبق فرضیة 2: بین کلیة متغیرهاي اصلی یعنی گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، 
گرایش به منبع پیام، گرایش به ماهیت پیام، میزان اعتماد به مبلغان، میزان گیرندگی پیام و اعتماد به نفس، 
درصد   95 و  خطا  درصد   5 )تا  قبول  قابل  آماری  سطح  در  دوبدوی(  )بصورت  معناداری  بسیار  رابطة 

 (+H1).اطمینان(، به چشم می خورد

جدول 2: آزمون ضریب همبستگی پیرسون )r( در بین متغیرهای زمینه ای و متغیرهای اصلی تحقیق

R
 Pearson Correlations

گرایش به 
مصرف

اعتماد به 
مبلغان

گرایش 
به منبع 

پیام

گرایش 
به ماهیت 

پیام

گیرندگی 
پیام

اعتماد به 
نفس

گرایش به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی
اعتماد به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی

گرایش به منبع پیام در شبکه های اجتماعی
گرایش به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی 
گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی

اعتماد به نفس در شبکه های اجتماعی مَجازی

-
+0/48
+0/73
+0/36
+0/52
+0/35

+0/48
-

+0/41
+0/64
+0/68
+0/35

+0/73
+0/41

-
+0/41
+0/49
+0/25

+0/36
+0/64
+0/41

-
+0/67
+0/34

+0/52
+0/68
+0/49
+0/67

-
+0/41

+0/35
+0/35
+0/25
+0/34
+0/41

-

متغیرهای زمینه ای

جنسیت
وضع تأهل

وضعیت مهاجرت
میزان تحصیلات

وضع اشتغال
نوع شغل

مالکیت مسکن
میزان درآمد

سن
بعُد خانوار

منطقة مسکونی

+0/28
+0/11
+0/03
-0/09
+0/11
-0/01
+0/01
+0/17
+0/07
-0/14
-0/01

+0/38
-0/12
-0/02
-0/07
+0/11
-0/19
+0/11
+0/06
-0/08
-0/15
-0/10

+0/20
-0/02
-0/01
-0/16
-0/01
-0/05
-0/01
-0/01
-0/01
-0/04
-0/07

+0/11
-0/12
-0/03
-0/12
-0/06
-0/06
-0/09
-0/10
-0/14
+0/02
+0/03

+0/17
-0/08
-0/08
-0/15
+0/05
-0/11
+0/02
+0/09
-0/01
-0/08
-0/07

+0/16
+0/09
+0/05
+0/12
+0/15
+0/01
-0/01
+0/32
+0/23
-0/11
-0/02

تحقیق،  متغیرهای  کلیة  بین  از  شبکه های اجتماعی مَجازی،  مصرفِ  به  جوانان  گرایش   :3 فرضیة  طبق 
درآمد،  میزان  شغل،  نوع  اشتغال،  وضع  تأهل،  وضع  سن،  )جنسیت،  زمینه اي  متغیرهاي  از  کدام یک  از 
به  متغیرهاي اصلی )گرایش  منطقة مسکوني( و  مالکیت مسکن و  میزان تحصیلات، وضعیت مهاجرت، 
بیشتر  نفس(  به  اعتماد  و  پیام  میزان گیرندگی  مبلغان،  به  اعتماد  میزان  پیام،  ماهیت  به  پیام، گرایش  منبع 
اینجا براساس آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه )R(، که درواقع برآورد کمّی روابطِ  تأثیر می پذیرد؟ در 
عِلّی بین مجموعه ای از متغیرها )برمبنای کاربرد ضرایب بتای استاندارد )βᵢ( است، به این فرضیة نهایی 



45

شماره25.پاییز1393فصلنامه مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

به  جوانان  گرایش  تغییراتِ  64درصد   ،)R( چندگانه  رگرسیون  تحلیل  آزمون  طبق  می شود.  داده  پاسخ 
مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، به گرایش به منبع پیام )0/61+(، میزان اعتماد به مبلغان )0/20+(، میزان 
گیرندگی پیام )0/17+(، گرایش به ماهیت پیام )0/15-( و اعتماد به نفس )0/08+( در بین جوانان متأهل 
)0/12+( ساکن در خوشة شرقی شهر زنجان )0/08+( بستگی دارد.)R2=0/64( چنان چه در اینجا )علاوه 
اصلی  متغیرهای  به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی(، سایر  بر گرایش جوانان  مؤثر  بر سنجش عوامل 
تحقیق را نیز در مقام متغیر وابسته )برای ترسیم مُدل های رگرسیونی( )حبیب پور و صفری، 1388: 534-

516( قرار دهیم، آنگاه برمبنای آمارۀ مجذور آر (R2) علاوه بر مقدار واریانس متغیرهای مستقل بر متغیر 
وابسته، طبق جدول 3 می توان نشان داد که مُدل تا چه اندازه برازندۀ مجموعه ای از داده هاست:

   اگر متغیر میزان اعتماد جوانان به مبلغان شبکه های اجتماعی مَجازی، به عنوان متغیر وابسته مدنظر باشد: 
65درصد تغییراتِ میزان اعتماد جوانان به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی، بستگی به میزان گیرندگی 
پیام و گرایش به منبع پیام در بین پسرانِ شاغل به تحصیل ارشد، با حجم کم خانواده، مسکن شخصی، شغل 

 )R2=0/65(.آزاد، و ساکن در خوشة شرقی شهر زنجان، دارد
   اگر متغیر گرایش جوانان به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی، به عنوان متغیر وابسته مدنظر باشد:  
30 درصد تغییراتِ گرایش جوانان به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی، بستگی به میزان گیرندگی پیام 

)R2=0/30(.در شبکه های اجتماعی مَجازی در بین پسرانِ متأهل شهر زنجان، دارد
   اگر متغیر گرایش جوانان به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی، به عنوان متغیر وابسته مدنظر 
باشد: 59 درصد تغییراتِ گرایش جوانان به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی، بستگی به اعتماد به 
نفس، اعتماد به مبلغان و میزان گیرندگی پیام در بین جوانانِ ساکن در خوشة غربی شهر زنجان، با حجم 

 )R2=0/59(.بالای خانواده، دارای مسکن غیرشخصی و پول توجیبی کمتر از 250 هزار تومان، دارد
   اگر متغیر میزان گیرندگی جوانان به پیام های شبکه های اجتماعی مَجازی، به عنوان متغیر وابسته مدنظر 
باشد: 64 درصد تغییراتِ میزان گیرندگی جوانان به پیام های شبکه های اجتماعی مَجازی، بستگی به اعتماد 
به نفس، اعتماد به مبلغان، گرایش به منبع پیام و گرایش به ماهیتِ پیام در بین پسرانِ غیربومی شهر زنجان، 

 )R2=0/64(.دارای 25سال به بالا، مُجرد و شاغل به تحصیل لیسانس، دارد

) Method=Stepwise ( متغیرهای اصلی تحقیق )R( جدول 3: آزمون تحلیل رگرسیون چندگانة

Model Summary
)Indices(Indexes RR2

e =

1-R2
e2 Adjusted

R Square

 Std. Error
 of the

Estimate

Change Statistics

 R Square
Change

 F
Change

 Sig. F
Change

گرایش به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی
اعتماد به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی

گرایش به منبع پیام در شبکه های اجتماعی
گرایش به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی 
گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی

اعتماد به نفس در شبکه های اجتماعی مَجازی

0/80
0/80
0/55
0/77
0/80
0/57

0/64
0/65
0/30
0/59
0/64
0/33

0/36
0/35
0/70
0/41
0/36
0/67

0/13
0/12
0/49
0/17
0/13
0/45

0/63
0/63
0/27
0/57
0/63
0/30

0/367061
0/300294
0/464219
0/302597
0/295730
0/447933

0/64
0/65
0/30
0/59
0/64
0/33

045/410
446/440
371/100
061/350
262/430
802/110

0/000
0/000
0/000
0/000
0/000
0/000
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)در  تحقیق  اصلی  متغیرهای  رگرسیونی  مُدل های  از  آمده  بدست  داده های  از  استفاده  با  ترتیب،  بدین 
مقام متغیر وابسته(، می توان طبق جدول 4 به تحلیل مسیر عوامل مؤثر بر عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به 
مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی نائل آمد. در اینجا برمبنای مجموع اثراتِ مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای 
آشکار و پنهانِ عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، می توان دریافت که 
به ترتیب متغیرهای گرایش به منبع پیام )0/64+(، میزان گیرندگی پیام )0/43+(، میزان اعتماد به مبلغان 
بیشترین و قوی ترین  نفس )0/09+(،  به  اعتماد  تأهل )0/17+(، جنسیت )0/13+( و  )0/20+(، وضعیت 
تأثیر را بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی دارند. به عبارت دیگر، از این منظر گرایش 
جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، بستگی به مسیری تشکیل شده از ارتقای گرایش به منبع پیام، 
میزان گیرندگی پیام، میزان اعتماد به مبلغان و اعتماد به نفس جوانان متأهل شهر زنجان دارد. در صورتی 
بعُد  مالکیت مسکن )0/04+(،  میزان درآمد )0/05+(،  منطقة مسکونی )0/05+(،  متغیرهای  ترتیب  به  که 
 ،)-0/01( نوع شغل   ،)-0/01( اشتغال  )0/01-(، وضع  مهاجرت  )0/02+(، وضع  )0/04-(، سن  خانوار 
بر گرایش  را  تأثیر  میزان تحصیلات )0/00(، کمترین و ضعیف ترین  و  پیام )0/01-(  ماهیت  به  گرایش 
جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی دارند. به عبارت دیگر، از این منظر گرایش جوانان به مصرفِ 
شبکه های اجتماعی مَجازی، بستگی به مسیری تشکیل شده از منطقة مسکونی، میزان درآمد، مالکیت مسکن، 
بعُد خانوار، سن، وضع مهاجرت، وضع اشتغال، نوع شغل، گرایش به ماهیت پیام و میزان تحصیلاتِ جوانان 
  (e=0/36)شهر زنجان ندارد. در این راستا با توجه به مقدار واریانس متغیر وابسته و برآورد کمیتِّ خطا
و (e2= 0/13) برای محاسبة واریانس تبیین نشدۀ متغیر)های( باقیمانده یا بیرونی یا خارج از مُدل که تأثیر 
معناداری را در این مُدل تجربی طبق مُدل 1 نشان نمی دهد، گویای این امر است که تحصیلات(0/00)  هیچ 

سهمی بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی ندارد.  

) Method=Enter ( جدول 4: تحلیل مسیر عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی

عوامل مؤثر بر گرایش 
جوانان به مصرفِ 

شبکه های اجتماعی مَجازی

انواع تأثیر ضرایب مسیر )βi( بر متغیر وابسته  )گرایش جوانان به مصرفِ 
شبکه های اجتماعی مَجازی( 

تاثیر 
مستقیم

مجموع اثرات غیرمستقیم عوامل مؤثر از مسیر:
اثرات 

مستقیم و 
غیرمستقیم

گرایش 
به منبع 
)+0/61(

اعتماد به 
مبلغان 
)+0/20(

گیرندگی 
پیام 

)+0/17(

گرایش 
به ماهیت 
)-0/15(

اعتماد
به نفس 
)+0/08(

متغیرهای 
آشکار

1
2
3
4
5
6
7

گرایش به منبع پیام
میزان اعتماد به مبلغان
میزان گیرندگی پیام

گرایش به ماهیت پیام
وضع تأهل

منطقة مسکونی
اعتماد به نفس

+0/61
+0/20
+0/17
-0/15
+0/12
+0/08
+0/08

-
-

+0/23
-

+0/07
-
-

-
-

+0/07
+0/07

-
-0/02

-

+0/03
+0/06

-
+0/06
-0/02

-
+0/02

-
-0/06
-0/06

-
-

-0/01
-0/01

-
-

+0/02
+0/01

-
-
-

+0/64
+0/20
+0/43
-0/01
+0/17
+0/05
+0/09
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متغیرهای 
پنهان

8
9
10
11
12
13
14
15
16

جنسیت
وضع مهاجرت
مالکیت مسکن
میزان درآمد
وضع اشتغال

نوع شغل
بعُد خانوار

سن
میزان تحصیلات

-
-
-
-
-
-
-
-
-

+0/10
-
-
-
-
-
-
-
-

+0/05
-

+0/02
-
-

-0/01
-0/03

-
+0/01

-0/02
-0/02

-
-
-
-
-

+0/02
-0/02

-
-

+0/02
+0/02

-
-

-0/01
-
-

-
+0/01

-
+0/03
-0/01

-
-
-

+0/01

+0/13
-0/01
+0/04
+0/05
-0/01
-0/01
-0/04
+0/02
0/00

مصرفِ  به  جوانان  گرایش  بر  مؤثر  عوامل  عِلّی  مُدل  ترسیمِ  به  گردیده  تلاش   1 مُدل  طبق 
شبکه های اجتماعی مَجازی، پرداخته شود. درواقع، برمبنای مجموع اثراتِ مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای 
آشکار و پنهان در این مُدل براساس شدتِ تأثیر متغیرهای تحقیق یعنی گرایش به منبع پیام )0/64+(، میزان 
گیرندگی پیام )0/43+(، میزان اعتماد به مبلغان )0/20+(، وضعیت تأهل )0/17+(، جنسیت )0/13+(، اعتماد 
به نفس )0/09+(، منطقة مسکونی )0/05+(، میزان درآمد )0/05+(، مالکیت مسکن )0/04+(، بعُد خانوار 
اشتغال )0/01-(، نوع شغل )0/01-(، گرایش  )0/04-(، سن )0/02+(، وضع مهاجرت )0/01-(، وضع 
به ماهیت پیام )0/01-( و میزان تحصیلات )0/00(؛ می توان مُدل عِلّیِ عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به 

مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی را به تصویر کشید:  

یافته های پژوهش
تعریف عملیاتی )مؤلفه ها و گویه های( گرایش به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی
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مناطق  و  پسران  و  دختران  دربین   (Total Mean=1.84) شبکه های اجتماعی مَجازی  مصرفِ  به  گرایش 
مسکونی، چقدر است؟  

حدود 73/3 درصد  دختران و 46/8 درصد  پسران ] 50/0 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 59/5 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 63/1 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 70/4 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ گرایش پایین به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی ( Low = 60.1%) دارند. 
 36/9 /)A( حدود 23/0 درصد دختران و 47/9 درصد  پسران ] 38/5 درصد در منطقه جنوبشرقی    
درصد در منطقه جنوبغربی )B(/ 35/2 درصد در منطقه شمالشرقی )C(/ 29/6 درصد در منطقه شمالغربی 

)D( [ گرایش متوسط به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی ( Median = 35.4%) دارند. 
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تعریف عملیاتی )مؤلفه ها و گویه های( گرایش به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی

حدود 3/7 درصد دختران و 5/3 درصد پسران ] 5/ درصد %11 در منطقه جنوبشرقی )A(/ 3/6 درصد 
 ] )D( 0/0 درصد در منطقه شمالغربی /)C( 1/6 درصد در منطقه شمالشرقی /)B( در منطقه جنوبغربی

گرایش بالا به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی ( High = 4.5%) دارند. 
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تعریف عملیاتی )مؤلفه ها و گویه های( میزان گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی

    گرایش به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی (Total Mean=2.21) دربین دختران و پسران و 
مناطق مسکونی، چقدر است؟  

    حدود 39/8 درصد دختران و 22/6 درصد پسران ] 38/5 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 21/4 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 23/8 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 45/1 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ گرایش پایین به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی ( Low = 31.2%) دارند. 
 60/7 /)A( حدود 55/0 درصد دختران و 63/2 درصد پسران ] 50/0 درصد در منطقه جنوبشرقی    
درصد در منطقه جنوبغربی )B(/ 68/0 درصد در منطقه شمالشرقی )C(/ 54/9 درصد در منطقه شمالغربی 

)D( [ گرایش متوسط به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی( Median = 59.1%)  دارند. 
    حدود 5/2 درصد دختران و 14/2 درصد پسران ] 11/5 درصد در منطقه جنوبشرقی )A(/ 17/9 درصد 
 ] )D( 0/0 درصد در منطقه شمالغربی /)C( 8/2 درصد در منطقه شمالشرقی /)B( در منطقه جنوبغربی

گرایش بالا به منبع پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی ( High = 9.7%) دارند. 
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میزان گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی(Total Mean=2.54)  دربین دختران و پسران و مناطق 
مسکونی، چقدر است؟  

    حدود 22/5 درصد دختران و 7/4 درصد پسران ] 16/3 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 3/6 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 15/6 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 25/4 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ میزان پایین گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی( Low = 15.0%)  دارند. 
 72/6 /)A( حدود 57/6 درصد دختران و 69/5 درصد پسران ] 68/3 درصد در منطقه جنوبشرقی    
درصد در منطقه جنوبغربی )B(/ 57/4 درصد در منطقه شمالشرقی )C(/ 56/3 درصد در منطقه شمالغربی 

)D( [ میزان متوسط گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی ( Median = 63.5%) دارند. 
 23/8 /)A( حدود 19/9 درصد دختران و 23/2 درصد پسران ] 15/4 درصد در منطقه جنوبشرقی    
درصد در منطقه جنوبغربی 0/27% /(B) در منطقه شمالشرقی 3/18% /(C) در منطقه شمالغربی )D( [ میزان 

بالای گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی ( High = 21.5%) دارند.

 تعریف عملیاتی )مؤلفه ها و گویه های( اعتماد به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی
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اعتماد به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی (Total Mean=2.38) در بین دختران و پسران و مناطق 
مسکونی، چقدر است؟  

    حدود 25/1 درصد دختران و 10/5 درصد پسران ] 16/3 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 21/4 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 17/2 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 16/9 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ اعتماد پایین به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی ( Low = 17.8%) دارند. 
 65/5 /)A( حدود 65/4 درصد دختران و 70/0 درصد پسران ] 72/1 درصد در منطقه جنوبشرقی    
 )D( 73/2 درصد در منطقه شمالغربی /)C( در منطقه شمالشرقی(B)/ 3/62%  درصد در منطقه جنوبغربی

[ اعتماد متوسط به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی ( Median = 67.7%) دارند. 
    حدود 9/4 درصد دختران و %5/19 پسران ] 11/5 درصد در منطقه جنوبشرقی )A(/ 13/1 درصد 
 ] )D( 9/9 درصد در منطقه شمالغربی /)C( 20/5 درصد در منطقه شمالشرقی /)B( در منطقه جنوبغربی

اعتماد بالا به مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی ( High = 14.4%) دارند. 

تعریف عملیاتی )مؤلفه ها و گویه های( گرایش به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی

گرایش به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی(Total Mean = 2.05)  دربین دختران و پسران و 
مناطق مسکونی، چقدر است؟  

حدود 49/7 درصد دختران و 31/6 درصد پسران ] 36/5 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
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توسعه( )A(/ 39/3 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 42/6 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 45/1 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ گرایش پایین به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی( Low = 40.7%)  دارند. 
    حدود 49/2 درصد دختران و 64/7 درصد پسران ] 56/7 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 60/7 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 55/7 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 54/9 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 
مهاجرنشین( )D( [ گرایش متوسط به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی ( Median = 57.0%) دارند. 
    حدود 1/0 درصد دختران و 3/7 درصد پسران ] 6/7 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
منطقه  در  درصد   1/6  /)B( قدیمي(  و  سنتي  )محله های  جنوبغربی  منطقه  در  درصد   0/0  /)A( توسعه( 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 0/0 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ گرایش بالا به ماهیت پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی ( High = 2.4%) دارند. 

تعریف عملیاتی )مؤلفه ها و گویه های( اعتماد به نفس در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی

اعتماد به نفس در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی (Total Mean = 2.56) دربین دختران و پسران و 
مناطق مسکونی، چقدر است؟  

حدود 20/4 درصد دختران و 4/7 درصد پسران ] 13/5 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 7/1 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 13/1 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 16/9 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ اعتماد به نفس پایین در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی ( Low = 12.6%) دارند. 
حدود 57/1 درصد دختران و 66/8 درصد پسران ] 63/5 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 53/6 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 59/8 درصد در منطقه 
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منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای  )C(/ 73/2 درصد در  نوساز(  آپارتماني و  شمالشرقی )محله های 
 (Median = 61.9% ) اعتماد به نفس متوسط در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی ] )D( )و مهاجرنشین

دارند. 
حدود 22/5 درصد دختران و 28/4 درصد پسران ] 23/1 درصد در منطقه جنوبشرقی )محله های روبه 
توسعه( )A(/ 39/3 درصد در منطقه جنوبغربی )محله های سنتي و قدیمي( )B(/ 27/0 درصد در منطقه 
شمالشرقی )محله های آپارتماني و نوساز( )C(/ 9/9 درصد در منطقه شمالغربی )محله های حاشیه ای و 

مهاجرنشین( )D( [ اعتماد به نفس بالا در فضای شبکه های اجتماعی مَجازی ( High = 25.5%) دارند.

بحث و نتیجه گیری 
با توجه به رویکردهای نظری گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی، به نظر می رسد سبکِ 
فراغتی رسانه - محور، به عنوان اولین و آخرین نشانة گسترش سپهر کالایی درون زندگی روزمرۀ جوانان، 
شکلی از اغِوا و فریب محاسباتِ کالایی درقالب میزان گیرندگی پیام و برمبنای تقلید و یادگیری، تجربة 
بازی وسوسه  افسونگر،  نگاه  نمایشِ لذت بخش،  ازطریق  مبلغان  پیشین و مصرف گرایی جوانان، توسط 
انگیزِ شکل ها و رنگ ها در شبکه های  اجتماعی  مَجازی درک و تبیین می گردد.)میلر و دیگران، 1998: 29( 
لذا این صحنة نمایش یعنی شبکه های  اجتماعی  مَجازی همچون مراکز خرید در بین جوانان مصرف گرا به 
عنوان معابدی رؤیایی و خیالیِ فرهنگِ مصرفی می توانند درکی عمیق از زوایای سبکِ زندگی جوانان را به 
عنوان گروه مصرف کننده ارائه دهند.)بنیامین، 1973: 33 ؛ فدرستون، 1380: 199( درواقع، این ایماژهای 
آرزویی و غیردیالکتیکی در فضای سایبری، ادعاهای مبلغان را برای ترغیب جوانان مصرف گرا به عنوان 
زائران کالاهای تبلیغاتی به خرید و مصرف و جستجوی صحنه های نمایشی کالاها در شبکه های مَجازی 
خرید آنلاین، فراهم می نمایند. لذا پرستش کالاها به عنوان بتُ یا کالاشدگی به طور محسوسی در این 
شبکه های اجتماعی مَجازی در حضور بی واسطة خود به تصاویر جادویی و صحنة اوهام و تخیلاتِ سبکِ 
فراغتی رسانه- محور برای جوانان مصرف گرا بدل شده است.)فالک و کمپل، 1997: 52 ؛ اباذری و کاظمی، 
1384: 182-174( بدین ترتیب، برمبنای تفاوت جنسیتی جوانان مصرف کنندۀ شبکه های اجتماعی مَجازی 

)در شهر زنجان( می توان نتیجه گرفت: 
در تأیید این پژوهش، نتایج مطالعات و تحقیقات نیز نشان می دهند که شبکه های اجتماعی مَجازی به عنوان 
شیوۀ مقابلة جوانان به ویژه در بین پسران با احساس تنهایي خانوادگي و خلاء عاطفي ایجاد شده از جانب 
از شبکه های اجتماعی مَجازی  استفادۀ زیاد  این رو،  از  تنهایي اجتماعي.  نه احساس  خانواده عمل می کنند، 
با احساس تنهایي جوانان مصرف گرا به ویژه در بین پسران با افزایش احساس تنهایي عاطفي و کاهش 
نظر می رسد دختران  به  که  است)سلیمي، 1387: 122( در صورتی  ارتباط  در  اجتماعي  تنهایي  احساس 
حمایتِ اجتماعي بیشتري از جانب خانواده ها دریافت و ادِراک می کنند. از این رو، دختران احساس تنهایي 
خانوادگي کمتري را تجربه می کنند. بنابراین به نظر می رسد استفاده از شبکه های اجتماعی مَجازی در بین 
پسران بیشتر به عنوان راهبردي به منظور مقابله با احساس تنهایي خانوادگي درآمده است. در صورتی که 
دختران براي مقابله با احساس تنهایي خانوادگي، از راهبردهاي دیگری مثلًا درس خواندن، صحبت کردن، 
تنهایي خود استفاده می کنند.)سلیمي و همکاران،  با دوستان و نظایر آن براي پرُکردن خلاء  بیرون رفتن 
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1388: 4-2 و 15-13 ؛ پاشائی و همکاران، 1387:  334-337( 
برای  این هدف که  با  مبلغان  نیز نشان می دهند که  نتایج مطالعات و تحقیقات  این پژوهش،  تأیید  در 
بسازند،  در شبکه های اجتماعی مَجازی  لذت بخشی  تجربة  هدف،  بازارِ  کنندگانِ  عنوان مصرف  به  جوانان 
با شناختِ چگونگی تفاوت جنسیتی در شبکه های اجتماعی مَجازی تلاش می کنند با تصاویر جذاب تر و 
گیرندگی مطلوب تر بتوانند بهتر با جوانان ارتباط برقرار سازند و پیام های خود را به سمع و نظر جوانان 
برسانند. بنابراین، از آنجا که تنها هدفِ ارزشمندِ مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی، مشتری آفرینی است، 
درواقع،  کنند.  برقرار  ارتباط  شبکه های اجتماعی مَجازی  پیام های  ازطریق  جوانان  با  می کنند  سعی  مبلغان 
مبلغان داده های مربوط به پیام ها اعم از اطلاعات، اخبار، آگاهی ها و نظایر آن را همراه با شیوه های جذاب 
و مُجاب کنندۀ گفتاری، تصویری، موسیقی و آهنگ در شبکه های اجتماعی مَجازی ارائه می کنند تا از این 
نقش ها  برآنند  مبلغان  سازند.  تشویق  و  ترغیب  پرَسه زنی  برای  را  آنان  جوانان  ذهن  دگرگونی  با  طریق 
استقبال و علاقة  مورد  که  بگنجانند  در شبکه های اجتماعی مَجازی  به گونه ای  را  و شخصیت های جذاب 
عموم جوانان قرار گیرند، زیرا به نظر می رسد هر چه احساس نزدیکی و همانندی بیشتری بین جوانان و 
شخصیتِ بازیگران ایجاد شود، تأثیرگذاری سبکِ فراغتی رسانه- محور بر جوانان مصرف گرا بیشتر خواهد 

شد.)ساترلند، 1380: 31 ؛ حقیقی نسب و هدایتی، 1384: 34-36( 
در تأیید این پژوهش، نتایج مطالعات و تحقیقات نیز نشان می دهند که ازنظر تفاوت جنسیتی، دختران 
بیش از پسران شهروندِ آمریکایی تمایل به خرید نشان می دهند بخصوص اگر هدف آنان خرید اجناسی 
غیر از کالاهای خانگی باشد. از این رو، مبلغان انگلیسی در شبکه های اجتماعی مَجازی تلاش های خود را 
با  پسران  و  بین دختران  در  رفتار مصرف گرایی  بطورکلی  متمرکز می کنند.  بر روی دختران جوان  بیشتر 
هم متفاوت است؛ به عنوان مثال، پسران به هنگام مصرفِ اقتصادی در خرید بسیار سریع عمل می کنند، 
بهتر خریداری می کنند، در حالی  با کیفیتِ  تمام جایگزین های یک کالا را در نظر می گیرند و کالاهایی 
که دختران در مصرفِ اقتصادی بسیار آرام و با دقت خرید می کنند، آینده نگرتر هستند، کالاهائی با قیمتِ 
ارزان تر تهیه می کنند و صرفاً در پوشاک و مواد غذایی سعی می کنند کالاهایی با کیفیتِ بهتر انتخاب نمایند.
)آرتور، 1992: 15-14( پژوهش های انجام گرفته در مورد خرید الکترونیک نشان می دهد که در بین جوانان 
استقبال  شبکه های اجتماعی مَجازی  در  الکترونیکی  خرید  از  دختران  از  بیش  پسران  آمریکایی،  شهروندِ 

می کنند و بدان علاقة مثبتی ابِراز می دارند.)یاهو فاینانس، 2002(
در تأیید این پژوهش، نتایج مطالعات و تحقیقات نیز نشان می دهند که بیشتر جوانان ایرانی که به عنوان 
با  پسران جوان  عمدتاً  دارند،  گرایش  شبکه های اجتماعی مَجازی  مصرفِ  به  محور  رسانه-  فراغتی  سبکِ 
انگیزۀ  یعنی  موجود-  انگیزه های  بین  از  آنان  انگیزۀ مصرف گرایی  مهم ترین  که  دانشگاهی اند  تحصیلاتِ 
کاربردی یا صرفه جویی در زمان و مکان، انگیزۀ تجربی یا گذران اوقات فراغت، انگیزۀ اجتماعی یا فعالیت 
و مشارکت اجتماعی و انگیزۀ هویتی یا مباهات در استفاده از نام تجاری- انگیزۀ کاربردی یا صرفه جویی در 
زمان و مکان است.)لطیفی و زادون، 1386: 78-68 ؛ لطیفی و غفاری، 1387: 9-8( بنابراین، مبلغان تلاش 
می کنند تمایلاتِ جدیدي را در گرایش و کنش جوانان برانگیزانند و نیازهایي را در آنان پدید آورند که پیش 
از آن وجود نداشته تا از این طریق جوانان نه مطابق درآمد خود، بلکه برمبنای نیازِ اقتصاد بازار با گرایش 
بیشتر و اعتماد به نفس بالاتری به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی اقدام نمایند. به عبارت دیگر، مبلغان با 
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تکیه بر اعتماد سازی جوانان، گرایش مثبت به منبع پیام، گرایش مثبت به ماهیت پیام و میزان گیرندگی زیاد 
نسبت به پیام، نیازهای جوانان را طوری رهبري می کنند که به جاي خدمت به آنان گرایش و کنش آنان را 
طی فرآیند مصرف گرایی به خدمتِ خود درمي آورند.)پورشه، 1353: 13-12 ؛ شاه حسیني، 1382: 42( 

     در تأیید این پژوهش، نتایج مطالعات و تحقیقات نیز نشان می دهند که امروزه علاوه بر خصایص 
کیفی پیام های مبلغان در شبکه های اجتماعی مَجازی، بحث اصلی پیرامون ویژگی های شخصیتی جوانان دور 
می زند. درواقع، مبلغان علیرغم اینکه می خواهند بدانند که برمبنای سبکِ فراغتی رسانه- محور طی فرآیند 
اجتماعی اشاعه یا انتشار پیام ها با چه خصوصیاتي انعکاس می یابند، در عین حال می خواهند بدانند نقاطِ 
ضعف و کمبود جوانانی که با جستجو در شبکه های اجتماعی مَجازی باید اقدام به خرید و مصرفِ کالاهای 
مورد تبلیغ کنند کجاست و چگونه باید تشویق و ترغیب گردند. از این رو، روز به  روز هزینة تحقیقات 
در جهت مرغوبیتِ کالاها و خدمات کمتر شده و در عوض بر هزینة بازاریابي افزوده می گردد.)پسُتمن، 
1373: 266-163( بنابراین شبکه های اجتماعی مَجازی نقش بسیار مهمی در ترویج مصرفِ کالاهاي تجملي 
و افزایش تظاهر جوانانِ مصرف گرا به خرید و مصرف کالاهای مارک دار دارند و موجب خشنودي جوانانِ 
مصرف گرا و نشانة اربابي تلقی می گردد. از این رو به نظر می رسد به عنوان سبکِ فراغتی رسانه- محور 
اتکای فرمانبرداري است و خرید و  به  از سوي جوانانِ  این کالاهای مارک دار  هرگونه خرید و مصرفِ 
مصرفِ این گونه کالاهای مارک دار، گواهي بر ثروتمندي و رفتار افتخار آمیز جوانانِ مصرف گرا محسوب 
یا کیفیت، نشانه اي از فرودستي و  بالعکس کوتاهي در خرید و مصرفِ بیشتر ازلحاظ کمیت  می شود و 
بي کفایتي تلقی می گردد. درواقع، مبلغان طی فرآیند اقناع رسانه ای در شبکه های اجتماعی مَجازی به عنوان 
وسیلة داوري مصرف گرایی دربارۀ اعتبار برِندهای تجاری، طوری عمل می کنند که جوانانِ فکر کنند تنها 
وسیلة عملي مصرف گرایی براي نشان دادن توانایي مالي خود به مشاهده گران از هم بیگانه، همانا نمایش 
دادن پیاپي در خرج کردن پول یا خرید و مصرف است. بنابراین، تن آسایي و مصرفِ اتلافي کالاهای مورد 
تبلیغ به عنوان اجزای اصلي ثروتمندي و عنصر عمدۀ معیار تجمل و آراستگي در بین جوانانِ مصرف گرا 

به شمار می آیند.)وبلن، 1383: 128(  
در تأیید این پژوهش، نتایج مطالعات و تحقیقات نیز نشان می دهند که برمبنای روند تحول جوامع از 
فراصنعتی  جامعة  امروزه  و  درون راهبر  یا  فردگرا  صنعتی  جامعة  به  سنت راهبر  یا  جمع گرا  سنتي  جامعة 
مصرف گرا یا دگرراهبر، مبلغان درقالب سبکِ فراغتی رسانه محور درتلاش اند فرآیندِ مصرف گرایی جوانانِ 
را در شبکه های اجتماعی مَجازی به سوی مصرف گراییِ بیشتر ترغیب نمایند. فرآیند اقناع رسانه ای مبلغان 
عبارت اند از: انگاره هاي ذهني مُدپرستي، الگوپذیري از ستارگان سینما، ازخودبیگانگي، شیئي سروري، 
تنهایی و سرگشتگی در میان انبوهي از جمعیت شهري، مصرفِ توده اي، زندگي تجملاتي توأم با مصرف، 
زندگی قسطی، بلع و دستکاري، اعتیاد به الگوپذیري از خرید و مصرفِ کالاهاي تجاري، آدمک سازي، 

سلب هر نوع تعمق و بازاندیشي و نظایر آن.)رزاقي، 1381: 81 ؛ میرزایي و امیني، 1385: 139-141( 

پیشنهادها 
     بدین ترتیب با توجه به تحلیل مسیرِ عوامل مؤثر بر گرایش جوانان به مصرفِ شبکه های اجتماعی مَجازی 
به  جوانان  گرایش  بازتولید  در  زیر  راه حل های  رسانه ای،  فراغتی  سبکِ  بنیادی  سازۀ  عنوان  به 
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شبکه های اجتماعی مَجازی پیشنهاد می گردد: 
در مسیر اول برمبنای گرایش به منبع پیام با تکیه بر گیرندگی پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی- که سبکِ 
فراغتی مصرف گرایانة پسرانِ متأهل شهر زنجان شکل می گیرد- پیشنهاد می شود طیفی از توصیه های مفیدِ 

فرهنگی در فرآیند اقناع رسانه ای شبکه های اجتماعیِ محلی و ملی مَدنظر قرار گیرد. 
پیام در  منبع  به  پیام و گرایش  بر گیرندگی  تکیه  با  مبلغان  به  اعتماد  میزان  برمبنای      در مسیر دوم 
با حجم کم  ارشد،  به تحصیل  شبکه های اجتماعی مَجازی- که سبکِ فراغتی مصرف گرایانة پسرانِ شاغل 
خانواده، مسکن شخصی، شغل آزاد، و ساکن در خوشة شرقی شهر زنجان شکل می گیرد- پیشنهاد می شود 
نیازهای جوانان به عنوان  با دقت و ظرافتِ بیشتری به ایستگاه های تعیین کنندۀ احساسات، هیجانات و 

دیگران مُهم یا گروه های مرجع پرداخته شود. 
    در مسیر سوم برمبنای میزان گیرندگی پیام با تکیه بر اعتماد به نفس، اعتماد به مبلغان، گرایش به 
منبع پیام و گرایش به ماهیتِ پیام در شبکه های اجتماعی مَجازی- که سبکِ فراغتی مصرف گرایانة پسرانِ 
غیربومی، 25سال به بالای مُجردِ شاغل به تحصیل لیسانس شکل می گیرد- پیشنهاد می شود با بررسی و 
شناختِ روش های عرضه و انگیزش های تقاضا یعنی مبلغان و جوانان، به جای مسیرِ فرآیند کالایی شدن 

فرهنگِ مصرف، موجباتِ رشد و پیشرفتِ اقتصادی جامعه هموار گردد. 
در مسیر چهارم برمبنای گرایش به ماهیتِ پیام با تکیه بر اعتماد به نفس، اعتماد به مبلغان و گیرندگی پیام 
در شبکه های اجتماعی مَجازی- که سبکِ فراغتی مصرف گرایانة جوانانِ ساکن در خوشة غربی شهر زنجان، 
با حجم بالای خانواده، دارای مسکن غیرشخصی و پول توجیبی کمتر از 250 هزار تومان شکل می گیرد- 
پیشنهاد می شود با آگاهی از وضع حمایتِ خانوادگيِ جوانان و نحوۀ گذران اوقاتِ تنهایي آنان در فضای 

مَجازی، زمینه تعاملاتِ بهینة اقتصادی را برای جوانان مُیسر ساخت.  
در  پیام  ماهیتِ  به  گرایش  و  پیام  گیرندگی  بر  تکیه  با  نفس  به  اعتماد  برمبنای  پنجم  مسیر  در 
تحصیل  به  شاغل  بومی،  غیرشاغل،  جوانانِ  مصرف گرایانة  فراغتی  سبکِ  که  شبکه های اجتماعی مَجازی- 
ارشد و دارای پول توجیبی بالای 300 هزار تومان شکل می گیرد- پیشنهاد می شود علاوه بر کنترل فرآیند 
مصرف گرایی جوانان در مسیر خرید و مصرفِ کالاهای تبلیغ شدۀ شبکه های اجتماعی مَجازی،  به چگونگی 

اشتغال زایی فرهنگی و اقتصادی از این فضای مَجازی نیز اهمیت داد. 
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