
های شخصیت نمایشی و مدگرایی؛ نقش میانجی نیاز به بازخوردهای اجتماعی و اعتیاد به شبکه 

 اجتماعی در کاربران اینستاگرام
 چکیده 

  مدگرایی  بینیپیش هدف  با   پژوهش گرایی را تشدید کرده است.گسترش یافته و مصرف  ارتباطاتبا رشد    عصر جدید   مدگرایی پدیده

  هایشبکه به  اعتیاد و  اجتماعی هایشبکه در اجتماعی بازخوردهای به نیاز میانجی نقش  با نمایشیعلایم اختلال شخصیت  براساس

 دانشجویان   آماری  جامعۀ.  بود  همبستگی   نوع  از  توصیفی  پژوهش  طرح.  گرفت  انجام  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  کاربران  در  اجتماعی

 ای مرحله   چند  ایخوشه   گیرینمونه  روش  به  نفر  397  آماری  جامعه   از(  2015)  کلاین  نظر  براساس.  بود  تبریز  شهر  هایدانشگاه

  همکاران،   و  دورادونی)  اجتماعی  هایشبکه  در  اجتماعی  بازخوردهای  به  نیاز  مقیاس  شامل،  ها داده  گردآوری  ابزارهای.  گردید  انتخاب

(  2006ی،  رگوسن و نگف)  شخصیت نمایشی  مقیاس  ،(1395)  همکاران  و  احمدی  خواجه  اجتماعی  هایشبکه   به  اعتیاد  مقیاس  ،(2023

 مسیر تحلیل   روش  به  AMOSE24  و  SPSS24  افزارنرم  توسط  هاداده.  بود(  1394)  همکارن  و  امیرکواسمی  مدگرایی  مقیاس  و

علایم    نتایج،   براساس(.  P<01/0)  داد   نشان  بین و میانجیمدگرایی و متغیرهای پیش  بین  داریمعنا  همبستگی  نتایج.  گردید  تحلیل

 تبیین   را  مدگرایی  واریانس  از(  β=0/ 57)  درصد  57  مستقیمغیر  طریق   به  و(  β=30/0)  درصد  30  مستقیم  صورت  به   نمایشیشخصیت  

  هایشبکه  به اعتیاد  و   اجتماعی  بازخوردهای  به  نیاز  سوبل  آزمون و   واریانس  شمول  مقدار  استروپ،  بوت  آزمون  نتایج  براساس.  کند می

 کاربران گردد،می  گیرینتیجه.  است  معنادار(  P<05/0) آماری  سطح  در   آنها   میانجی  نقش   و   بود   جزئی  میانجی   نقش   دارای  اجتماعی

  و  دارند   اجتماعی   هایشبکه  در اجتماعی  بازخورد  به  نیاز   آن  تبع یا به  و   هستند   نمایشی دارای علایم اختلال شخصیت    که  اینستاگرام

 . کنندمی  پیدا و مصرف محصولات مد گرایش مدگرایی به بیشتر کنند، می  پیدا اجتماعی  هایشبکه به اعتیاد

های  ، مدگرایی، نیاز به بازخوردهای اجتماعی در شبکهنمایشیهای اجتماعی، اختلال شخصیت  اعتیاد به شبکه  :کلیدیهایواژه

 اجتماعی  
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 

 

 

Histrionic Personality and Fashionism: The Mediating Role of the Need for 

Social Feedback and Addiction to Social Networks in Instagram Users 
 

Abstract 

Fashionism, a modern-day phenomenon, has spread with the growth of communications and intensified consumerism. 

The study aimed to predict fashionism based on symptoms of histrionic personality disorder with the mediating role 

of the need for social feedback on social networks and addiction to social networks in Instagram social network users. 

The design of the research was descriptive and correlational. The statistical population was university students in 

Tabriz. Based on Klein's opinion (2015), 397 people were selected from the statistical population using a multi-stage 

cluster sampling method. Data collection tools included the scale of the need for social feedback in social networks 

(Doradooni, 2023), the Scale of addiction to social networks (Khaja Ahmadi et al, 2015), the Dramatic Personality 

Scale (Ferguson, Negy, 2006), and the fashionism  Scale (Amir Qasmi et al; 2015). The data were analyzed using the 

path analysis method by SPSS24 and AMOSE24 software. The results showed a significant correlation between 

fashionism and predictor and mediator variables (P<0.01). Based on the results, symptoms of a histrionic personality 

directly explain 30 percent (β = 0.30) and indirectly explain 57 percent (β = 0.57) of the variance in fashionism. Based 

on the results of the bootstrap test, the variance accounted for, and the Sobel test, the need for social feedback and 

addiction to social networks have a partial mediating role, and their mediating role is statistically significant (P<0.05). 

It is concluded that Instagram users who have symptoms of histrionic personality disorder or, as a result, need social 

feedback on social networks and become addicted to social networks, are more inclined to be fashion-oriented and 

consume fashion products. 

Keywords: Social media addiction, histrionic  personality disorder, fashionism, need for social feedback on social 

media 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 



 مقدمه 
گرایی را مد و مدگرایی به عنوان پدیده عصر جدید به دنبال گسترش تکنولوژی و ارتباطات انسانی گسترش یافته است و مصرف

دوره،    کیرفتار بر اساس    ای  ونیروش لباس، مو، دکوراس  نیدتری جد  ا ی  جیروش را  کیمد  (  2020)1به نظر زیمل تشدید کرده است.  

 به و است گرفته سرعت المللیبین دهایم گسترشروند  امروزه    (.2022،  2مانلو، پائولیسی و ویسینگر)  خاص است  نهیمکان و زم

است که بر اساس    ایپدیده  مد(.  2024،  3)ژائو، لی و سان دهد می را مختلف هایفرهنگ مدهای  و ها سبک  به دسترسی امکان جوانان

  (.2022و همکاران،    مانلو)  زنان دارد  تیطبقه بالا و جمع  ژه یبر جامعه به و  یقابل توجه  ریشده و تأث  ی طراح  یاجتماع  یهاخواسته 

های مد در اواسط لباس  ابتدا در پاریس ظاهر شد.  ، های مد قبل از اینکه به سایر نقاط جهان گسترش یابدگرایشدر آغاز قرن بیستم 

بر اساس سبک  کنندگان شروع به انتخاب پوشاک بیشتری  حجم تولید افزایش یافت و مصرف  شد وقرن بیستم شروع به تولید انبوه  

  . اندافتادهنگال تبلیغات مد  چامروزه جوانان در    (.2023،  4کور)  دانش مد مردم در اواخر قرن بیستم گسترش یافت  و  کردندخود  

ها کمک  به آن  کنند استفاده میکه مردان، زنان    ی محصولاتها و  . لباسرو مد هستنددنباله  ریفق  یاز نظر اقتصاد  ی و حت  جوانانامروزه  

مفهوم مد و    (.2018،  5)کور  کنند  یپندارهمذاتخواه از لحاظ سبک زندگی، مذهب، حرفه یا نگرش    گرانی از د  ی تا با گروه  کند یم

( منشا پدیده مد و  1383باری هم در حوزه اندیشه و هم اخلاق دارد. وبلن )( دارای پیامدهای خسارت1383) 6مدگرایی از نظر وبلن

  (. 1399،  داند و سعی کرده ماهیت آن را ترسیم کند )نراقی، خسروپناه و حسن زادهمدگرایی را همین مصرف آشکار و تظاهری می

استفاده    آنها پردرآمد از    یهاگروه  های بیرونی است که طی آندارای انگیزه   متیمحصولات گران ق  ش یکسب و نما(  2007)  وبلن

  دهد، وهشی نشان میادبیات پژدهند.  شیرا افزا یاقشار اجتماع  ه یخود و بق نیب یهاخود را حفظ کنند و تفاوت تیتا موقع کنندیم

 اینستاگرام مانند هاییپلتفرم و   کنندمی ایفا جوانان میان در مد ترجیحاتو   دی به عقا  دهیشکل در مهمی نقش اجتماعی هایرسانه

های اجتماعی ممکن  گرفتن مداوم در رسانه قرار   (.2024  ،7)پرایودا و ساری  اندشده تبدیل مد نمایش برای ابزارهاییبه   تاکتیک و

. تمایل به همگام شدن با روندها ممکن است منجر به خریدهای  شودمد و مصرف بیش از حد سریع فرهنگ تغییرات به منجر است 

درصد از   25د  (. حدو2023)کور،    های پایداری بیفزایدمحیطی و چالش  تکانشی و دور ریختن پوشاک شود و بر مشکلات زیست

به   رهبران افکار  این افراد مشهور یا.  کنندمطرح میهای اجتماعی را دنبال کردن افراد مشهور  کاربران دلیل اصلی استفاده از رسانه

های  کننده و تأثیرگذاری بر جنبه های مصرفدهی به افکار عمومی، هدایت انتخاباعتبار، توانایی قابل توجهی در شکل   داشتندلیل  

و  9، ریلز8استوری  و امکاناتی از قبیل گذاری عکس و فیلمهای اشتراک به دلیل قابلیت اینستاگرام (.2023)کور،  مختلف جامعه دارند

 دیدن   از  پس  که  گفتند  کاربران  از  درصد  72سنجیدر یک نظرتاثیرگذارترین پلتفرم رسانه اجتماعی برای مد است، به طوری که    10لایو

ای برای بیان هویت، مد به عنوان رسانه   (.2024  ،11لیم )  اندداده  انجام   مد  با  مرتبط  خریدهای  شود،می  تبلیغ  پلتفرم  این  در  که  چیزی

پوشیم اغلب نمایانگر این است که است. آنچه می  های فردو علایق و ارزش   های اجتماعیوابستگی  ،شامل قومیت، شخصیت، میراث

)یودا،ما چه کسی هستیم   دنبال چه چیزی هستیم  یا  و  ماکسوم،  هدی،   و  از  (.2024  ،12ویجانتی   شراولی  راستا  این   مباحث   در 

  بعد   در کاربران شبکه های اجتماعی وجود دارد،  یابی گرایش به مد و مدگراییدر ریشه   پژوهشگران  نیازمند بررسی  که  شخصیتی
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موضوع مدگرایی با توجه به مقوله نمایشی بودن شخصیت کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام برحسب هدف    .است  نمایشی   تیصیشخ

های اجتماعی از جمله اینستاگرام اهمیت مطالعه دارد.  های اجتماعی و سطح وابستگی آنها به شبکه و انگیزه استفاده از شبکه

  کنند می  برقرار  ارتباط  جهان  با   افراد   آن  طریق  از  که  شود می  تعریف  شدهتثبیت  رفتاری  الگوهای   از  ای مجموعه   عنوان  به  شخصیت     

  رفتار  و   تفکر  از  ناپذیرسازش  و   ناپذیرانعطاف  الگوی  یک  فرد  یک  که   آید می  وجود  به  زمانی  شخصیت  اختلال.  کنندمی  درک   را  آن  و

  1فرنچ و شرستا)   شودمی  فردی بین  ناراحتی  ایجاد   و  شغلی   یا  اجتماعی  عملکرد  در  توجه  قابل   اختلال  به  منجر  که کند ایجاد  ناسازگار 

ی، عاطفه شینما تیشخص اختلال یبرا ی کل تشخیصی اریمعاست.  نمایشیهای شخصیت خوشه ب شخصیت اختلال یکی (.2024، 

 ناراحت  ست،ین  توجه  مرکز  در  که  ییهاتیموقع  در  رای شخصیت نمایشی ا. افراد داست  انهیجو  توجه  و  یافراط  ش ینماو رفتارهای  

  حال   در  سرعت   به  آنها  احساسات  همراه است،  نامناسب  یجنس  ز یآمکیتحر  ای  کنندهاغوا  یرفتارها  با  اغلب  گرانید  با  تعامل  هستند،

 شیب که است یگفتار سبک یدارا، دنکنیم استفاده خود به توجه جلب یبرا یکیزیف ظاهر از مداوم طور به ،است عمق کم و رییتغ

 را   روابط  و  دنریگیم  قرار  طیشرا  ای  گرانید  ریتأثتحت   یراحت  به  ،دندار  احساسات  زیآماغراق   انیب،  است  اتیجزئ  فاقد  و  نمایشی  حد  از

الگو نمایشی  تی ختلال شخص ا  (.4022  ،2گوها )  دندانیم  هست  آنچه  از  ترمانه یصم توجه   یبا  ه  یطلبغالب  از حد    شیب  یجانیو 

جلب   یاغلب برا دارای علایم شخصیت نمایشیاست. افراد    گرانی د   دییو تأ  یبه بازخورد اجتماع   دیشد   ازیشامل نشود که  یمشخص م

برای    گرفتن در مرکز توجه  و قرار   یعاطف  تیحفظ حما  یبرا  یاجتماع  دییبه تا  ازین  نیا  ،زنندیم  بندهیفر  یتوجه دست به رفتارها

بر مدگرایی   نمایشی شخصیتتاثیر   خصوص دربررسی ادبیات پژوهش نشان داد،  (.2019و همکاران،  3)کاروالومهم است  اریآنها بس

ی  رفتارها  برخی   بروز  با   را  نمایشی  شخصیت  رابطه  که  دارد  وجود  مشابه  های پژوهشبرخی    اما .  است  انجام نیافته  ایمطالعه  تاکنون

  کننده بینیپیش  یک  نمایشی  شخصیت  ،داد   نشان(  1401)پور  ، غلامی و رنجبری رشیدی  پژوهش   هاییافته.  کندمی  بررسی  مدگرایانه

نشان داد،    (1402دلیر )نتایج مطالعه فراتحلیل طالبی  .بود زیبایی  جراحی  به  گرایش   در  دانشگاهی   تحصیلات  دارای  زنان  بین   در  مهم

 . باشدجراحی زیبایی است که منتج از فضای فرهنگی جامعه می به عوامل گرایش افراد ازعلایم اختلال شخصیت نمایشی 

می      اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  کاربران  مدگرایی  بر  نمایشی  شخصیتی  بعد  به  تاثیر  عوامل تواند  سایر  تاثیرگذاری   واسطه 

 .  باشدهای اجتماعی های اجتماعی و در نتیجه اعتیاد به شبکه نیاز به بازخوردهای اجتماعی در شبکه از جمله  روانشناختی و رفتاری

  هماهنگ   اقدام  درباره خود و  دیگر  افراد  هایقضاوت  و  ها واکنش  به  فرد  دادن  اهمیت  موضوعی در خصوص  اجتماعی  بازخورد  به  نیاز

 از ین(  2023)  5گوآزینی  گورسسلی،  دورادونی، اسپادونی،(.  2016  ،4اغولموش   و  کاراسار)  است  دیگران  با  فرد  تعامل  در  در این خصوص

  . تعریف کردند  یاجتماع   یهاشبکه   در  مثبت  بازخود  به  لیتما  و  شهرت  یبرا  لیتما  ی رااجتماع   یهاشبکه   در  یاجتماع   یبازخوردها  به

های  های دریافت بازخوردهای اجتماعی ممکن در میان بسیاری روشتنها یکی از روش  6یا تایید   دنیپسند  سمیمکاندر این راستا  

علایم اختلال   اغلب بانیاز به تایید اجتماعی  (.2021، 7)مارنگو، مونتاق، سیندرمن، الهای و ستانی  استهای اجتماعی دیگر در شبکه 

هدف جلب توجه و تحسین مانند بیش از حد نمایشی یا اغواکننده  تواند رفتارهایی را با  این نیاز می .شخصیت نمایشی مرتبط است

  یمردم از مدهایافتن به تایید و بازخورد اجتماعی در راستای دست  (.2021، 8)ساوچی، توران، گریفیتز و ارسنجیز  بودن هدایت کند

هان،  شود )یم  مدهای رایج  تی منجر به محبوبدر نتیجه  کنند که  یم  یرویپ   ی اجتماع   د ییکسب تا  یبرا  یمد به عنوان راه  ا ی  جیرا

  مورد  در  انگیزشی  خرید  رفتار  و  خرید  تصمیم  بر  محبوبیت  به  نیاز  ای با عنوان تأثیر( در مطالعه2017)  10. چنگیز(2010،  9نونس و درز
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تاثیر دارد.    در مورد لباس مد  یزشیانگ  دیو رفتار خر  دیخر  میبه طور مثبت بر تصم   تیبه محبوب  ازی ن  نشان دادند،نشان  مد    لباس

  د ییتا  یبه جستجو  ازین  کیتحر  قیاز طر  ی اجتماع   ی هارسانهای به این نتیجه دست یافتند که  ( در مطالعه2023و همکاران )  1جان

 .لوکس مؤثر بوده است یبرندها دیقصد خر تیدر هدا یاجتماع 

 های اجتماعی در پیروان مد است.های اجتماعی و یا اعتیاد به شبکهشبکه از جمله موضوعات قابل مطالعه نقش استفاده مکرر از      

  های اجتماعی در شبکه  اجتماعی  هایبازخورد  به  نیازهای اجتماعی از آثار  اعتیاد به شبکه   (2023)  همکاران  و  دورادونی  طبق نظر

  یهاشبکه  از  استفاده   به  حد  از  شی ب  اشتغال  با   که  است  یرفتار  دهی پد  کی  نترنتیا  به  ادیاعت  مانند ی  اجتماع  یهاشبکه  به  ادیاعت  .است

تردید  بی  (. 2021  همکاران،  و  2یریکواگل)  شود یم  مشخص  یاجتماع   ی هاشبکه  از  استفاده  و   اتصال  به  کنترل  رقابل یغ   ازی نبا    و   یاجتماع 

دهد و چه بسا افراد را به سمت های روز قرار میهای اجتماعی و استفاده روزافزون از آن افراد را در مواجهه با مدلاعتیاد به شبکه

  را   بازخورد  و  اطلاعات  به  دسترسی  اجتماعی  هاینشان داد رسانه  (2024و همکاران )  3مادورا  نتایج مطالعه  دهد.میمدگرایی سوق  

را شکل    شوند می  مد  خرید محصولات  به  نسبت   کنندگانمصرف  مثبت  نگرش  به  منجر  و   دهندمی  افزایش آنها  الگوهای خرید  و 

های اجتماعی به طور قابل توجهی  نشان داد، رسانه(  2024)  4جونتی، ایسواتی، فیتریاساری و سولیستیواتی ه المیدهد. نتایج مطالعمی

نقش    مد  صنعت  در  کنندهمصرف  رفتار  به  دادن  شکل  در  های اجتماعیرسانه  گذارد وتأثیر می Z بر تصمیمات خرید در میان نسل

 دارند.موثری 

، اقتصادی و حتی بروز  فرهنگی  ،به لحاظ زیست محیطی، اجتماعی  در جوامع  شیوع بالای پدیده مدگرایی و پیامدهای منفی آن     

اقتصادی،   مشکلات  دنبال  به  خانوادگی  و  زناشویی  میمشکلات  ضروری  را  مسئله  این  بررسیبررسی  که  عوامل    گردد کند  کدام 

شود. در کل مرور می  اینستاگرام  کاربران  های اجتماعی منجر به بروز پدیده مدگرایی دردر کاربران شبکه   شخصیتیروانشناختی و  

هایی که تاکنون صورت پژوهشی در بررسی عوامل بروز پدیده مدگرایی وجود دارد و پژوهش  خلاء  ، دهدهای پیشین نشان میپژوهش

گرایش به مد را مورد بررسی در  را  و روانشناختی  شخصیتی    هایویژگیگذار مهم از قبیل  گرفته است نتوانسته است برخی عوامل تاثیر

این پژوهش در راستای توسعه تحقیقات در این خصوص، مدگرایی در کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام را  براساس قرار دهند.  

اختلال شخصیت نمایشی  اجتماعی در شبکه میانجی  با در نظر گفتن نقش    علایم  بازخوردهای  به  به  نیاز  اعتیاد  اجتماعی و  های 

میانجی  با نقش   علایم اختلال شخصیت نمایشیبر اساس  مدگرایی ی نیبشیپ کند. لذا هدف پژوهش های اجتماعی بررسی میشبکه 

 است.  نستاگرامیا یهای اجتماعی در کاربران شبکه اجتماع به شبکه ادیاعت ی واجتماع  یهادر شبکه  ی اجتماع  یبه بازخوردها ازین

پژوهش  روش  
های شهر شگاهدان  انیشامل دانشجو  قی. جامعه تحقتحلیل مسیر بودبا استفاده از روش    یو از نوع همبستگ  یفیطرح پژوهش توص    

. بدین صورت که بودای  ای چند مرحله گیری خوشه نمونهاستفاده شده،    یریگبود. روش نمونه  1402-1403یلیدر سال تحصتبریز  

های شهر تبریز دو دانشگاه دولتی و آزاد اسلامی تبریز انتخاب شد و سپس از هر دانشگاه دو دانشکده انتخاب  ابتدا از بین دانشگاه

شده و از هر دانشکده در بین مقاطع تحصیلی مختلف دانشجویان کارشناسی انتخاب و دانشجویان به صورت داطلبانه در پژوهش  

کند که حداقل حجم نمونه برای ( پیشنهاد می2015کلاین )  بود.  (2015)  5نظریه کلاینبراساس  تعیین حجم نمونه  شرکت کردند.  

که این امر توسط بسیاری از پژوهشگران به عنوان یک قاعده کلی پذیرفته   استنفر    200مدل معادلات ساختاری    یا  تحلیل مسیر و

ارتقاء  شده است.   پژوهش   نفر در پژوهش کردند.  397پژوهش حداقل حجم نمونه    نتایج  اعتباربا این حال جهت  ،  ملاک ورود به 

پژوهش، در  شرکت  رضایت  از    داشتن  ااستفاده  سنی    نستاگرامیا  یجتماع شبکه  محدوده  داشتن  اجرای  بود.    40تا    18و  برای 
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های مورد نظر مراجعه شد و از دانشجویان ها در بین ساعات کلاسی به دانشکدهها پس از کسب جواز اجرای پرسشنامهپرسشنامه

 اختیار   و  آگاهانه  رضایت  لزوم داشتن  پژوهش،  هدف  تشریح  اقداماتها  پرسشنامه  یقبل از اجرادعوت به شرکت در پژوهش گردید.  

پژوهشی    کار  صرفا جهت انجام  هاداده  از  استفاده   اطلاعات افراد و امانتداری اطلاعات،  ماندن  محرمانه  توضیح  پژوهش،   از  خروج  و  ورود

در راستای اصول اخلاقی و افزایش اعتبار نتایج پژوهش انجام گرفت.    پژوهش  توصیفی  ماهیت  داشتن  دلیل  به  بودن  مخاطره  فاقد   و

 . شد لیتحل هیتجز AMOSE24و  SPSS24در نرم افزار  ی حاصلههاها اجرا و دادهبعد پرسشنامه

 ابزارهای پژوهش 

  ( 2014)  1نگی   و  فرگوسن  نمایشی توسط  شخصیت  نشانگان  ابتدا مقیاس  پرسشنامه نشانگان شخصیت نمایشی)فرم کوتاه(: 

 74/0  طلبیتوجه  مقیاس  خرده  و   67/0  کرونباخ  آلفای  ضریب  اغواگری  مقیاس   خرده(  2014)  نگی   و  در پژوهش فرگوسن  ساخته شد.

  فرگوسن   در پژوهش   .بود  56/0  ،89/0  ،77/0  کردن  نیمهدو و  بازآزمایی  کرونباخ،  آلفای  از  استفاده  با   مقیاس  پایایی .  است  بدست آمده 

 میلون بالینی محوری چند پرسشنامه از هیستریونیک شخصیت مقیاس  خرده با همبستگی محاسبه با مقیاس اعتبار( 2014) نگی  و

( 1402توسط پازوکی و ابوالمعالی الحسینی )  (2014مقیاس نشانگان شخصیت نمایشی فرگوسن و نگی ).  بدست آمده است  67/0

  4  لیکرت  طیف  اساس  بر  هاگویه  به  گویه و پاسخدهی  11در ایران در دانشجویان رواسازی و پایاسازی شد. این پرسشنامه دارای  

های اغواگری گیری مؤلفه اندازههای این پرسشنامه از توان لازم برای بود. نتایج تحلیل عاملی تاییدی بیانگر این بود که گویه سطحی

بدست آمد    69/0،    78/0های مذکور به ترتیب معادل  کرونباخ مؤلفه توجه و نشانگان شخصیت نمایشی برخوردار است. آلفای و جلب

معادل   پرسشنامه  کلی  درونی  همسانی  مؤلفه   7/0و  نمرات  با  نمایشی  شخصیت  نشانگان  پرسشنامه  کل  نمره  انحراف   هایبود. 

پارانویا و ضعف روانی و اسکیزوفرنی     و   پازوکی  به صورت مثبت و معنادار بود. بنابراین براساس پژوهش  MMPIروانی/اجتماعی، 

 نشانگان شخصیت نمایشی از روایی و پایایی مناسبی برخوردار است. ( 1402) الحسینیابوالمعالی

گویه است و  16( ساخته شده است. این پرسشنامه دارای  1394) کواسمی و همکاران  این پرسشنامه توسط امیر   مقیاس مدگرایی:

نفر از اساتید جامعه    3دهنده گرایش به مد است. روایی محتوایی مقیاس توسط  ای است که نمره بالا نشانگزینه  5به صورت لیکرتی  

( رابطه مدگرایی با همرنگی اجتماعی  1394کواسمی و همکاران )نفر از اساتید روانشناسی تایید شده است. در پژوهش امیر  2شناسی و  

کرونباخ گزارش شده بدست آمده است که حاکی از اعتبار مقیاس مدگرایی است. مقدار آلفای  73/0و    47/0طلبی به ترتیب  و تشخص

 گزارش شده است. 90/0برای این مقیاس توسط سازندگان 

(، 2023و همکاران )  3توسط دورادونی  اسیمق  نیا  (:NfOSF)2های اجتماعی در شبکه ی اجتماع یبه بازخوردها از ین اس یمق

  5شامل    اسیمق  نایساخته شده است.    یی ایتالیکنندگان اشرکت  1403  حاصل از  یهاو داده  (1987)  مازلو  یازهاین  نظریهبراساس  

از    اسیمق  نیا  یهاهی. گوشودیم  یریگ)کاملاً موافقم( اندازه  5)کاملاً مخالفم( تا    1از    یادرجه   5  کرتیل  اسیاست که در مق  هیگو

شده است.    جاد ی( اسندگانینو  ی عنی)  ی مجاز  ی هاطیو مح  ی های اجتماع با تجربه در شبکه  شناسروان  4مصاحبه و مشورت با    قیطر

بالاتر   ازین  اسی. نمرات بالاتر در مقکندیرا سنجش م  تشهر  یبالاتر برا  لیتما  یبعد  هیبازخورد مثبت و دو گو  لیاول تما  هیسه گو

  یساختار دو عامل  کیاز    یو تأیید  ی اکتشاف  ی عامل  یهالی. تحلدهد یهای اجتماعی را نشان مدر شبکه   یاجتماع   یبازخوردها  یبرا

های اجتماعی توسط سازندگان  در شبکه ی اجتماع  یبه بازخوردها  ازین  اسیمق یشهرت برا یبالاتر برا  ل یبازخورد مثبت و تما  لیتما

های  در شبکه  یاجتماع   یدهاربه بازخو  ازین  اسیمق  بین   ی راروابط مثبت  نتایجتوسط سازندگان    اسیمق  یی روا  ی. در بررسکندیم  تیحما

ادراک مشهور بودن در    اسیو مق  (24/0)  ، ترس از دست دادن(33/0)  به تعلق  ازین  ،(25/0ی )فتگیخودش  یهااسیمق  واجتماعی  

( برای زیر 2023پایایی درونی مقیاس توسط دورادونی و همکاران )  . ( نشان داد01/0داری )با سطح معنا  (30/0ی )های اجتماع شبکه 
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مثبت   بازخورد  تمایل  برای شهرت    0/ 84مقیاس  بالاتر  تمایل  است.  90/0و  اسماعیلی  گزارش شده  پژوهش  و  در  عطادخت  انامق 

 بدست آمد.  92/0( پایایی کل مقیاس به روش آلفای کرونباخ 1403)

( ساخته شده است. این مقیاس دارای 1395احمدی و همکاران )  این مقیاس توسط خواجه   های اجتماعی: مقیاس اعتیاد به شبکه

تا  16های  (، خودکنترلی )گویه15تا10های  )گویه(، مدیریت زمان  9تا1های  گویه و دارای چهار خرده مقیاس عملکرد فردی )گویه  23

ای است. بدین شرح که به گزینه  درجه   5گذاری مقیاس به صورت لیکرتی  ( است. نمره23تا  20های  ( و روابط اجتماعی )گویه19

شود.  ( داده می5( و کاملا موافق )نمره  4ای موافق )نمره  (، تا اندازه3نظر )نمره  (، بی2ای مخالف )نمره  (، تا اندازه1مخالف )نمره  

است. اعتبار صوری و محتوایی مقیاس توسط ده نفر از اساتید دانشگاه بررسی و تایید    115و حداکثر    23حداقل نمره فرد در مقیاس  

حمدی عاملی اکتشافی توسط سازندگان تایید شده است. خواجه ا مقیاس با استفاده از تحلیلشده است. روایی سازه مقیاس و چهار زیر

گزارش   90/0الی  68/0ها را بین  مقیاسکرونباخ زیرو ضریب آلفای  92/0کرونباخ کل مقیاس را  (، ضریب آلفای1395و همکاران )

 کردند. 

هایافته   

نفر زن   189تعداد    گانکنندشرکت کردند. از میان شرکت  20/2و انحراف معیار    30/22نفر با میانگین سنی    397تعداد  در پژوهش  

  کجی  معیار،انحراف میانگین، توصیفی، هایشاخص( 1) جدول ادامه در درصد( بودند. 39/52نفر مرد ) 208درصد( و تعداد  60/47)

  هاداده  چولگی   و(  -3و    3)نرمال    توزیع  بازه  در  ها داده  کشیدگی   مقدار دهد.  می  نشان  را  پژوهش   کشیدگی و همبستگی متغیرهای  و

اساس ضرایب  بر  است.  یافته  تحقق  متغیری پژوهش های تکداده  توزیع  بودن  نرمال  شرط  لذا  است،(  -2و  2)  نرمال  توزیع  بازه  در

با شخصیت   )  نمایشیهمبستگی مدگرایی  رابطه مثبت معنادار  اجتماعی در  =01/0P<  ،87/0Rدارای  بازخوردهای  به  نیاز  با  ( و 

 های اجتماعی دارای رابطه مثبت معنادار( و با اعتیاد به شبکه=01/0P<  ،87/0R)  معنادارهای اجتماعی دارای رابطه مثبت  شبکه 

(01/0P< ،86/0R= )بود  . 

 P)<01/0)**های توصیفی و همبستگی بین متغیرهای پژوهش . شاخص1جدول  

 میانگین متغیرها ردیف 
انحراف 

 معیار
 کشیدگی  کجی 

 ضرایب همبستگی 

1 2 3 4 

1 
به بازخورهای  نیاز  

 اجتماعی 
46/14  48/2 06/0 87/0 - 1 81/0** 84/0** 87/0** 

2 
های  اعتیاد به شبکه

 اجتماعی 
80/60  53/1 13/0 53/0 - 81/0** 1 84/0** 86/0** 

27/19 نمایشی شخصیت   3  90/2 17/0 83/0 - 83/0** 84/0** 1 87/0** 

92/37 مدگرایی  4  99/4 13/0 87/0 - 87/0** 86/0** 87/0** 1 

نمونه مورد   20تا   10حجم نمونه کافی  ،طرفهاز جمله جریان علیت یک تحلیلهای فرضکلیه پیشمسیر در ابتدای انجام تحلیل    

متغیره و چند متغیره،  نرمال بودن تکای بودن متغیرها، رابطه خطی بین متغیرها، استقلال منابع خطا،  نیاز برای هر متغیر، فاصله

متغیره مقدار ضریب  در بررسی نرمال بودن چنددن تک متغیره بررسی و تایید گردید.  ومفروضه نرمال ب  خطی چندگانه و عدم هم



بررسی   3خطی چندگانه با شاخص تورم واریانس فرض عدم همپیشبود.    44/0  2و نسبت بحرانی  31/0  1کشیدگی استاندارد شده مردیا 

  89/1بررسی گردید و مقدار آن برابر با    4با آزمون دوربین واتسون   خطا  منابع  استقلال  فرضپیش  .بدست آمد  72/4  گردید و مقدار آن

نمایی  از روش برآورد درست  تحلیل مسیرهای انجام تحلیل مدل بود. بعد از تایید شدن پیش فرض 5/2تا  5/1در دامنه مطلوب بین 

 برای برآورد پارامترهای مدل استفاده گردید.    5بیشینه 

های اجتماعی  نیاز به بازخوردهای اجتماعی و اعتیاد به شبکه  ایواسطه  نقش  با  نمایشیشخصیت    براساس  مدگرایی  بینیپیش    

معنا  مدگرایی  با  نمایشیشخصیت    مستقیم  اثر  شودمی  ملاحظه  که  همانگونه.  بود  پژوهش  اساسی  هدف ،  β=30/0)  دارمثبت 

001/0P=)اثر اثر(  =β،001/0P=    36/0)  دارمدگرایی مثبت معنا  نیاز به بازخوردهای اجتماعی با  مستقیم  ،  اعتیاد به    مستقیم  و 

با نیاز به بازخوردهای اجتماعی    نمایشی و اثر مستقیم شخصیت      (=β،001/0P=  32/0)معنادار    مثبت  مدگرایی   با   های اجتماعی شبکه 

  ( 1)شکل  .(β  ،001/0=P=56/0)های اجتماعی مثبت معنادار بود  و رابطه آن با اعتیاد به شبکه  (β  ،001/0=P=84/0)مثبت معنادار  

 دهد. نشان می متغیرهای پژوهش را بین روابط مسیرتحلیل

 
از    ( کلیه مسیرها  C.R)  6معنادار و مقدار نسبت بحرانی (  P<001/0، کلیه روابطه مستقیم در مدل در سطح )2براساس جدول      

دهنده معنادار بودن روابط مستقیم بدون حضور متغیر میانجی است. بر این اساس فرض صفر مبنی بر عدم  بالاتر است که نشان  96/1

 گردد. قیم بین متغیرهای مدل رد میوجود روابط مست

 . مسیرها و ضرایب استاندارد و غیراستاندارد در مدل )اثر مستقیم(2جدول  

 S.E C.R P استاندارد  غیراستاندارد  متغیرها
51/0 مدگرایی  ← شخصیت نمایشی  29/0  07/0  04/7  001/0 

15/0 مدگرایی ←های اجتماعی اعتیاد به شبکه  31/0  01/0  25/8  001/0 

73/0 مدگرایی ←نیاز به بازخوردهای اجتماعی   36/0  07/0  49/9  001/0 

43/1 های اجتماعی اعتیاد به شبکه ←نیاز به بازخوردهای اجتماعی  33/0  20/0  15/7  001/0 

72/0 نیاز به بازخوردهای اجتماعی   ←شخصیت نمایشی    84/0 -  02/0  38/31  001/0 

03/2 های اجتماعی اجتماعی اعتیاد به شبکه ←شخصیت نمایشی    56/0 -  17/0  86/11  001/0 

  تحلیل  کار  است  بهتر  آوریم،   بدست   مستقیمغیر  اثر  از  مطلوبی   و   مناسب   برآورد  بخواهیم   هرگاه   که  است  آن  غالب   دیدگاه   و  نظر    

  3استروپ در جدول  بوت  آزمون  از  استفاده   با   میانجی   متغیرهای  معناداری  ارزیابی .  دهیم  انجام  استروپبوت  از  استفاده   با   را  ها داده

 
1  .Mardia’s normalized multivariate kurtosis value 

2  .Critical ratio 

3  .Variance Inflation Factor 

4 . Durbin–Watson Test 

5 . Maximum Likelihood Estimation 

6 . critical ratio 



  پایین  و   بالا   حد   بودن  علامت   هم   و   است(  P<05/0)که کمتر از    استروپداری آزمون بوتمعنا  براساس سطح.  گرفت  قرار  بررسی  مورد

 غیرمستقیم   مسیرهای  گفت  توان می  حد  دو  این  بین  صفر  مقدار  نگرفتن  قرار  به  توجه  با  عبارتی  به   یا(  منفی  دو  هر  یا  مثبت  هردو)

تا    20/0( در دامنه  VAFمقدار شمول واریانس )است و    معنادار  مدل   در  غیرمستقیم  و  مستقیم  روابط  کلیه  که  آنجا  از.  است  معنادار

 ( Sobel test)   آزمون سوبل مقدار  .هستند  جزئی  گریمیانجی  نقش  دارای  میانجی  متغیرهای  گفت  توانمی  واقع شده است،  80/0

محسابه شده و مقدار آزمون سوبل  =Z-Value 63/4 ردهای اجتماعی برابر باومحاسبه شده براساس متغییر میانجی نیاز به بازخ

  ، بیشتر است  96/1بود. از آنجا که مقدار بدست آمده از    =Z-Value /19 های اجتماعی برابر بابراساس متغیر میانجی اعتیاد به شبکه 

  سطح  در  ، (ندارد  وابسته  و  مستقل  متغیر  رابطه  میان   در   نقشی   میانجی  متغیر  که  این   بر  مبنی)  صفر  فرض  که  است   این  دهنده نشان

 . است دارامعن رابطه این در میانجی تاثیر و  شده رد 05/0 خطای

  . روابط غیر مستقیم در مدل )آزمون میانجی( 3جدول 

 استاندارد  غیراستاندارد  متغیرها
Lower 

Bounds 
Upper 

Bounds 
VAF P 

بازخوردهای    ←   نمایشی شخصیت   به  نیاز 

شبکه  اجتماعی به  اعتیاد  اجتماعیو   ←های 

 مدگرایی 

99/0 57/0  51/0 64/0 65/0 002/0 

گزارش شده است. براساس نتایج   4های برازندگی در جدول  های بدست آمده براساس شاخصبررسی الگوی پیشنهادی با داده    

 . دارد انطباق  نظری پژوهش مدل با  تجربی  مدل  اند وهای برازش مدل در دامنه مورد قبول واقع شدهبدست آمده شاخص

 های برازش مدل  . شاخص4جدول 

 برازش تطبیقی  برازش مقتصد  برازش مطلق  های برازش شاخص

 AGFI GFI CMIN/DF RMSA CFI TLI NFI IFI RFI نام شاخص 
1-0 >9/0 >9/0 >9/0 <1/0 0-5 >9/0 >9/0 دامنه تایید   9/0< 

 98/0 99/0 99/0 99/0 99/0 088/0 05/4 99/0 94/0 مقدار شاخص 

 تایید  تایید  تایید  تایید  تایید  تایید  تایید  تایید  تایید  وضعیت شاخص 

 بحث  
های  بینی مدگرایی براساس علایم اختلال شخصیت نمایشی با نقش میانجی نیاز به بازخوردهای اجتماعی در شبکههدف پژوهش پیش

های اجتماعی در کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام بود. بررسی مدگرایی براساس علایم اختلال شخصیت اجتماعی و اعتیاد به شبکه

مرور  گردد.  نمایشی نشان داد، وجود علایم شخصیت نمایشی در کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام منجر به افزایش مدگرایی می

. با  وجود نداردشخصیت نمایشی و مدگرایی بپردازد  علایم اختلال  به بررسی روابط  آشکارا  پیشینه پژوهش نشان داد، پژوهشی که  

  پژوهش   هاییافته  کننده نتایج پژوهش باشد.تواند تاییدجود دارد که میوتحقیقات مشابه درباره رفتارهای مدگرایانه  محدود  این حال  

  زیبایی   هایجراحی   به  گرایش  با   نمایشی   شخصیتنشان داد    ،(1402دلیر )و مطالعه فراتحلیل طالبی  (1401)  همکاران  و  رشیدی

  ژهیبه و  یدوران کودک  یهاب یدهد که آسینشان م  قاتیتحقکننده نتایج پژوهش باشد.  تایید  در ارتباط و  تواندمی   مرتبط است که

ممکن است   اتیتجرب  نیاست. ا  نمایشی  تیشخص  یشناسب یآس  یکننده قوینیبشی، پ والدین  و غفلت  دوران کودکیسوء استفاده  

و همکاران،    1الچ یباشند )   یو غفلت عاطف  نییمقابله با ارزش خود پا  زمیبه عنوان مکان  یرونیب  یسنجباعث شود افراد به دنبال اعتبار

توان بدون ارتباط با شخصیت نمایشی  که افراد دارای شخصیتی نمایشی دارند نمیهای متمایزی  را بنابه ویژگی  مدگرایی  (.2022

از ظاهر فیزیکی برای جلب توجه استفاده   افراد دارای شخصیت نمایشی نیاز دارند در مرکز توجه باشند و به طور مداوم  دانست. 

 
1 . Yalch, Ceroni & Dehart 



  گیرند به راحتی تحت تاثیر افکار و احساسات دیگران یا شرایط قرار می  . دهندکنند و بیشتر به ظاهر فیزیکی و جذابیت اهمیت میمی

است و به    گرانید  دادنتاثیر قرار تحتو    ریبه تسخ  لیدهنده مها معمولاً نشانمد آن  یهاانتخاب(.  2015،  1)نوایس، آرجو و گودینهو 

دهند و از  می  حیترج  راظاهر    اهمیت دادن بهنها  آ  .کندیآنها عمل م  یوابستگ  یازهاینبرآورده کردن    یبرا  یسطح  ینما  کیعنوان  

،  فرنچ و شرستا) گذارد های درونی سرپوش میبر آشفتگیکنند که یاستفاده م بندهیفر تیشخص کی جادیا یبرا یبه عنوان ابزار مد 

توجه و  است که هدف آن جلب  زیبرانگنیتحس  ایهای روشن  و دارای رنگآشکار    یهالباس اغلب شامل لباس  یهاانتخاب  .(2019

کننده  تواند آشکارمی  افراد دارای علایم شخصیت نمایشی   های متمایزگییژاین وِ  . (2019  ،شرستانفس آنهاست )فرنچ و  عزت  تیتقو

 باشد. در کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام  رابطه مدگرایی با شخصیت نمایشی

و    نمایشی  شخصیت  علایمهای اجتماعی دارای نقش میانجی بین  نیاز به بازخوردهای اجتماعی در شبکه   از نتایج پژوهش اینکه    

جان و همکاران  های اجتماعی با مدگرایی همسو با نتایج مطالعه. رابطه مستقیم نیاز به بازخوردهای اجتماعی در شبکهبودمدگرایی 

  خرید   قصد  تحریک  و   هدایت  در   اجتماعی  هایرسانه  در  اجتماعی  تایید  جستجویبود که نشان دادند    (2017و چنگیز )  (2023)

نیاز به بازخورد   در تبیین رابطه نیاز به بازخوردهای اجتماعی و مدگرایی قابل ذکر است که  است.  بوده  مؤثر  لوکس  برندهای مد و

های افراد دیگر و اقدام برای هماهنگی در تعامل آنها با دیگران  اجتماعی عنصری در مورد اهمیت دادن فرد به انتظارات و قضاوت

  با   افراد   شودمی  باعث   که  است  دیگران  توسط  شدنپذیرفته  و   شدنداشته   دوست  به   میل   این   (.2016)کاراسار و اغولموش،    است

نیاز به بازخورد اجتماعی  مفهوم    (.2016،  2)تایلور و استراتون   شوند  سازگار  خاص  گروه  یک  معمول  رفتارهای  یا  اجتماعی  هنجارهای

  اکثریت  دیدگاه   پذیرش  برای  فرد  یک  تمایل  عنوان  به  توانمی  را  باند   ست. اثر( ا1950)  4لایبنشتاین   3کننده اثر باند واگن تداعی

  که  کرد تأکید  اساس اثر باند واگنبر(  1950لایبنشتاین )  (.2021،  5)باررا و پونس   باشد  متفاوت  خودش  دیدگاه  اگر  حتی  کرد،  تعریف

،  6)بیندرا، شارما، پارامسوار، دیر و پل  گذاردمی  تأثیر  کنندهمصرف  رفتار  بر  محصول  یک  در  ذاتی  هایکیفیت   از  فراتر  خارجی  عوامل

در نتیجه کنند که  یم  یرویپ   ی اجتماع   دییکسب تا   یبرا  یمد به عنوان راه  ای   جیرا  یمردم از مدها  (. مطابق با اثر باند واگن2022

  در پژوهشی نیاز (  2023دورادونی و همکاران )  (. 2010،  7)هان، نونس و درز   شودیم   مدهای رایج و رواج مدگرایی   تیمنجر به محبوب

  و  این اساس   مطرح کردند. بر  تمایل بالاتر برای شهرت و تمایل بازخورد مثبتاجتماعی را    هایشبکه  در  اجتماعی   بازخوردهای   به

تواند راهی برای رفع نیاز به بازخوردهای اجتماعی و در نتیجه کسب شهرت مینمایشی  مدگرایی در افراد    منطبق با نتیجه پژوهش، 

   و دریافت بازخورد مثبت در کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام باشد.

. رابطه اعتیاد به بودبین خودشیفتگی شخصیت و مدگرایی  های اجتماعی  اعتیاد به شبکهنقش میانجی    نتایج پژوهشاز جمله      

  (2024جونتی و همکاران )( و المی2024مادورا و همکاران )  پژوهش  های نتایج نتایج پژوهش  در تایید های اجتماعی با مدگرایی  شبکه 

دهی تصمیم خریداران و مصرف محصولات برند و مد  در گسترش پدیده مصرف آشکار، شکل های اجتماعیرسانهکه نشان دادند    بود

 گرفته   قرار  اجتماعی  هایرسانه  تأثیرتحت   شدت  به  اخیر  هایسال  در  کلی  طور  به  مشاغل  اکثر  مانند   مد  صنعتنقش بارزی دارد.  

  با   را  خود  زندگی شخصی  سبک  تا  کندمی  فراهم  بسیاری  برای  را  فرصت  این  که  است  فضایی  ویژه  به  در این میان اینستاگرام،.  است

   گذار قرار گرفته و تغییر در سبک زندگی خود تاثیر افراد تاثیربگذارند در نتیجه کاربران تحت  اشتراک  به  های اینترنتیکنندهدنبال

نمایش میمی به  را  روز  مد  و  و ویسینجر   گذارند دهند  زمینه  2023،  8)انتویستل  این  در  نوآوری (.  انتشار  ( 1962)  راجرز  9نظریه 

 
1 . Novais, Araújo  & Godinho 

2 . Taylor   &  Strutton 

3 . Bandwagon effect   

4 . Leibenstein 

5 . Barrera & Ponce 

6 . Bindra, S., Sharma, Parameswar, Dhir & Paul 

7 . Han, Nunes & Drèze 

8 . Entwistle & Wissinger 

9 . diffusion of innovation theory 



  این.  یابند می  گسترش  اجتماعی   سیستم  یک  در  جدید   رفتارهای  یا   محصولات  ها، ایده  آن  طریق  از  که  کندمی  بررسی  را  فرآیندی

  نهایت با  در  و  شروع شده  افکار رهبران  اولیه،  پذیرندگان  توسط  که  کندمی  پیروی  الگویی از  نوآوری  پذیرش  که  دهدمی  نشان  نظریه

 چگونه   که  دهدمی  نشان  نظریه  این  مد،  هایگرایش  و  اجتماعی  هایرسانه  زمینه  در.  شودمی  مشخص  جامعه  عادی  جمعیت  به  رسیدن

 آنلاین   حضور  طریق  از  را  جدید  هایگرایش  و  ها سبک  و  کنند  عمل  عقیده  رهبران  عنوان  به  توانندمی  مد  بلاگرهای  و  نفوذ  با  افراد

 قرار   هانوآوری   این  معرض  در  اجتماعی   هایرسانه  هایپلتفرم  طریق  از  کنندگانمصرف  که  آنجایی  از.  کنند   رایج  و  معرفی  خود

  بین  در  مد  هایگرایش  انتشار  به  و  کنند  ادغام  و  بپذیرند  خود  مصرفی   رفتارهای  در  را  جدید  مد  های گرایش  است  ممکن  گیرند، می

 (. 2024، 1ورک کنند)گ کمک تر بزرگ کنندهمصرف هایجمعیت 

های اجتماعی دنبال  هستند، اغلب در شبکه  نمایشی دارای علایم شخصیت  که    تحلیل روابط متغیرهای پژوهشی نشان داد، افرادی    

بازخورد دریافت و    یرا برا   نهیزم  شوند وهای اجتماعی میمتوسل به شبکه   هستند و  بازخورد اجتماعی و دریافت تایید از دیگران

  لیو تما  ی اجتماع   دییبه تا   ازیبه طور مثبت بر ن   یشینما  تیکه باور شخص  حاکی از آن استها    افتهی.  سازدیفراهم م   گرانینظرات د

با اعتیاد به    شدنو تمایل به دوست داشته   اجتماعی  بازخوردنیاز به    (.2021  ،و همکاران  یگذارد )ساوچیم  ریبه دوست داشتن تأث

 رفتارهای نمایشی را تقویت کند  یژگیهای شخصیت نمایشی باشد و حتیتواند مرتبط با وهای اجتماعی مرتبط است که میشبکه 

شخصیت   یهااست، نشانه  یابیقابل دست  یتالیجیبه صورت د  یعاطف  تیکه معتقدند حما  یافرادچنانکه  (.  2021)ساوچی و همکاران،  

به طور مثبت بر    نمایشی  تیها نشان داد که باور شخص افتهی  (.2013،  2کاریر و چیور مارکدهند )روزن،  در خود بروز میرا    نمایشی

  اد یبر اعت  یمثبت  ریبه دوست داشتن تاث  ل یو تما  ی اجتماع   د ییبه تا  ازی گذارد. نیم  ریبه دوست داشتن تأث  ل یو تما  ی اجتماع   د ییبه تا  ازین

  ی اجتماع   یهارسانه  3یاجتماع   ن یآنلا  یمیخودتنظ  هینظربراساس   (.2021گذارد )ساوچی و همکاران،  می  ی اجتماع   ی هابه رسانه

عزت نفس، تعامل    تنظیم  از جمله  ی به اهداف مختلف  ی ابیدست  یبرا  یاله یهستند که به عنوان وس  یمیخودتنظ  یبرا  آلدهیا  یبستر

  لیتما  شتریکه ب  یتیشخص  یها یژگیبا و   یافراد  ن، یبنابرا  (.2021،  4)فگان و بلند   شوند استفاده میو ارائه خود    ی اهداف ماد  ،یاجتماع 

افراد در  های اجتماعی در نتیجه اعتیاد به شبکه  . هستند های اجتماعیشبکهدارند، کاربران برتر  ته شدنشدن و دوست داش ده یبه د

معرض مدهای گوناگون تبلیغ شده از سوی افراد تاثیرگذار فعال اینستاگرامی و تبلیغات محصولات از طرف شرکتها قرار گرفته و به  

    (.2022، 5دیاس و  مارکز گومز،) کنند مدگرایی سوق پیدا می

 گیری نتیجه

مستقیم با واسطه نیاز به بازخوردهای اجتماعی در  مستقیم و غیرعلایم اختلال شخصیت نمایشی به طور  پژوهش نشان داد،    جینتا    

در   کند. در واقع بینی میهای اجتماعی پیشهای اجتماعی پدیده مدگرایی را در کاربران شبکه های اجتماعی و اعتیاد به شبکه شبکه 

های  شبکه  بهاعتیاد    اجتماعی به نوبه خود و به تبع آنهای  نیاز به بازخوردهای اجتماعی در شبکه   افراد دارای علایم شخصیت نمایشی،  

 کند. های اجتماعی اینستاگرام تشدید میاجتماعی پدیده اجتماعی مدگرایی را در کاربران شبکه 

بخشی به جامعه و امر های آگاهیپژوهش انجام یافته علارغم اینکه منجر به تولید نتایج مفید و کاربردی برای استفاده در برنامه     

مشاوره و درمان و توسعه مرزهای دانش در شناخت عوامل روانشناختی فردی پدیده اجتماعی مدگرایی شده است. با این حال دارای 

ها این است که در پژوهش صرفا قشر دانشجو، کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام  و صرفا  هایی است از جمله محدودیتمحدودیت

های  گردد، سایر قشرهای اجتماعی و کاربران سایر شبکه به روش پژوهش کمی مورد بررسی قرار گرفت، در این راستا پیشنهاد می

های تحقیق از جمله موضوع مدگرایی براساس سایر روشات آتی  در مطالعاجتماعی در پژوهش شرکت داده شوند. پیشنهاد است  
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