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چکیده
این پژوهش با هدف مطالعه و تحلیل وضعیت مصرف رسانه های نوین در میان زنان 
شهر تهران طراحی و اجرا شده است. این پژوهش از نوع کاربردی و روش آن توصیفی 
است که با تکنیک پیمایش و ابزار اندازه گیری؛پرسشنامه انجام شده است. جامعۀ آماری 
پژوهش عبارت است از کلیۀ زنان ساکن شهر تهران در سال 1399. به منظور سنجش 
متغیر کمیت و کیفیت استفاده از شبکه های اجتماعی، از پرسشنامه محقق ساخته مربوط 
به میزان و نوع استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی، استفاده شده است. یافته های 
پژوهش نشان داد که زنان مورد مطالعه بیشتر جهت دریافت اطلاعات مورد نیاز خود و 
گاهی از تلگرام استفاده می کنند و کم ترین رتبه مربوط به تولید محتوا با میانگین  کسب آ
1.90 است. کیفیت استفاده زنان از تلگرام با میانگین 2.54 درحد کم قرار دارد. زنان، 
و  استفاده می کنند  اینستاگرام  از صفحات  گوناگون  آموزش های  دریافت  بیشتر جهت 
کمترین رتبه مربوط به تولید محتوا با میانگین 2.41 است. کیفیت استفاده از اینستاگرام 
با میانگین 3.19، کمی بیش از حد متوسط قرار دارد. زنان همچنین بیشتر از تجربیات 
اشتراک گذاشتن  به  مربوط  رتبه  کمترین  و  می کنند  استفاده  توئیتر  در  دیگران  شخصی 
تجربیات شخصی با میانگین 1.73 است. کیفیت استفاده از توئیتر با میانگین 1.98، 
پایین بوده است. زنان کاربر فیسبوک بیشتر در حد کامنت گذاشتن برای دیگران فعال 
بوده و کمترین رتبه مربوط به گذاشتن پست یا عکس با میانگین 1.38 است. کیفیت 

استفاده از فیسبوک با میانگین 1.42، درحد نازلی بوده است.
از  استفاده  نوع  شبکه ها،  از  استفاده  میزان  مجازی،  اجتماعی  شبکه های  کلیدواژه ها: 

شبکه ها، زنان شهر تهران.

سیمای زنان ایرانی کاربر در چهار شبکۀ اجتماعی؛
توئیتر، اینستاگرام، فیس بوک و تلگرام 

دریافت: 1401/06/20، پذیرش: 1401/09/25
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مقدمه 
هم گرایی فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی و تجدید ساختار 
و  وارد عصر  را  اخیر جامعه  دهه های  در  نظام سرمایه داری 
صنعتی،  فرا  جامعه  را  آن  بل1  که  است  کرده  تازه ای  جامعه 
کاستلز2، جامعه شبکه ای و اومه سائو3 آنرا جامعه اطلاعاتی 
نامیده است )عدلی پور، قاسمی و کیانپور، 1392(. با ظهور 
مطالعات  حوزه  سایبر،  محیط  پیدایی  و  دیجیتال  فناوری 
زندگی  حوزه های  دیگر  همانند  نیز  جمعی  ارتباطات 
در پی گسترش  که  بدین سان  است.  دگرگون شده  اجتماعی 
و  ذخیره سازی  امکان  و  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری 
جست وجوی اطلاعات و نیز با پیدایش شبکه های اجتماعی 
کاربری  به عنوان  منفعل  مخاطب  پیام رسان ها،  و  مجازی 
فعال و منبع تولید، توزیع و دریافت پیام تغییر وضعیت داده 
22؛  از عقیلی و قاسم زاده، 1394:  نقل  به  است )کاستلز، 
حکیم آرا، ساعی و ناطقی، 1399: 8(. امروزه هزاران شبکه 
مبنای  بر  هرکدام  که  دارند  فعالیت  اینترنت  در  اجتماعی 
موضوع خاصی راه اندازی شده اند. هدف خدمات شبکه های 
مایلند  که  است  افرادی  از  آنلاین  جوامع  ساختن  اجتماعی 
علایق و فعالیت های خود را به اشتراک بگذارند و با علایق 
و فعالیت های سایرین آشنا شوند )شمس و فرقانی، 1397: 
فراهم  را  امکان  این  مجازی  اجتماعی  شبکه های   .)96
می کند که کاربران بر اساس نیازهای خود، در میان انبوهی از 
محتواهای گوناگون، دست به انتخاب زده و با توجه به ذائقه، 
نیاز، سلیقه و میل خویش، از پیام های رسانه ها استفاده کند. 
از سوی دیگر، رسانه های تعاملی، امروزه این امکان را برای 
دریافت کننده  یا  مصرف کننده  تنها  تا  کرده  فراهم  کاربران 
پیام های ارسال شده به سمت آنان نبوده و در صورت دارابودن 
توانایی و تمایل، خود نیز دست به تولید محتوا بزنند. زنان 
به  و  هستند  اجتماعی  کاربران شبکه های  مهم ترین  از  یکی 
نوع  شناخت  دارند،  کاربران  از  قشر  این  که  اهمیتی  علت 
در  آن  نقش  و  اجتماعی  از شبکه های  آنان  استفادۀ  میزان  و 
اندرکاران  دست  آنان،  زندگی  مختلف  جنبه های  و  حوزه ها 
حوزه رسانه های نوین، ذی نفعان و کارشناسان حوزه خانواده 
و  مزیت ها  تقویت  و  آسیب ها  کاهش  برای  را  رسانه ها  و 
زندگی  مختلف  ابعاد  در  اجتماعی  شبکه های  منفعت های 
زنان، یاری می رساند. زنان به دلیل جایگاه ویژه ای که در خانه 
و خانواده دارند، و به جهت تأثیر گسترده ای که بر روحیات، 
از  می گذارند  خانواده  اعضای  دیگر  رفتارهای  و  اخلاقیات 

اهمیت بسیار بالایی برخورداراند. کوچک ترین تغییر، تحول 
و دگرگونی در سطح و حوزه نیازها و کم ترین حد از ارتقاء یا 
کاهش توانایی ها، مهارت هاو... در میان زنان، می تواند اثرات 
عمیق و گسترده ای بر دیگر اعضای خانواده داشته باشد. لذا 
در صورت شناسایی عوامل اثرگذار بر این تغییرات، و حتی 
شبکه های  به ویژه  رسانه ها  از  زنان  استفاده  نحوۀ  شناسایی 
زیادی  استقبال  از  زنان  میان  در  که  مجازی  اجتماعی 
برخوردار است، می توان بر اثرات جانبی و غیر مستقیم آن بر 
دیگر اعضای خانواده نیز کنترل و مدیریت داشت. از سوی 
دیگر بسیاری از زنان به دلیل محدودیت هایی که در جامعه 
و در عرصه های مختلف اجتماعی دارند، فضای مجازی را 
گسترۀ آزادتری دانسته و شاید متفاوت تر و یا حتی بیشتر از 
پژوهش های  اغلب  نتایج  کنند.  استفاده  فضا  این  از  مردان 
پیشین نشان داده که میزان )کمیت( و نوع )کیفیت( استفاده 
از شبکه های اجتماعی مجازی، بر جنبه ها و ابعاد مختلف 
زندگی کاربران اثر بسزایی می گذارد. با توجه به آثار مثبت و 
از شبکه های اجتماعی مجازی در  به استفاده  منفی گرایش 
میان کاربران، شناخت آثار آن به منظور تقویت آثار مثبت و 
کنترل و کاهش آثار منفی آن، امری ضروری و لازم است. 
می شود  ناشی  آنجا  از  حاضر  پژوهش  ضرورت  و  اهمیت 
اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  نوع  و  میزان  شناخت  که 
این رسانه ها و حوزۀ مطالعات  توسط زنان، دست اندرکاران 
ارتباطات اجتماعی را برای تقویت آثار مثبت یاری رسانده 
و از سوی دیگر با شناخت آثار سوء میزان و نوع استفاده از 
و  کنترل  در  را  ذی ربط  افراد  مجازی،  اجتماعی  شبکه های 
کاهش این آسیب ها مدد خواهد رساند. لذا، این پژوهش با 
هدف مطالعه، بررسی و تحلیل وضعیت مصرف رسانه های 
نوین در میان زنان شهر تهران طراحی و اجرا شده است. و 
مسأله اصلی این پژوهش پاسخ گویی به این سؤال است که 
میزان و نوع استفاده زنان شهر تهران از شبکه های اجتماعی 

مجازی، چگونه است؟ 

مبانی و چهارچوب نظری پژوهش
شبکه های  همان  می توان  را  همراه  اجتماعی  شبکه های 
اجتماعی نامید که از خدمات مبتنی بر وب گوشی های همراه 
کرده اند  استفاده  خود  اجتماعی  تعاملات  برای  هوشمند 
ساختن  اجازۀ  خود  کاربران  به  و   )2009 مانوس4  )مک 
اشتراک گذاری  به  پیام،  دریافت  و  ارسال  شخصی،  پروندۀ 
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اطلاعات، و تعامل با دیگر کاربران را داده است. شبکه های 
تسهیل  و  تسریع  دلیل  به  همراه  تلفن  بر  مبتنی  اجتماعی 
دسترسی به خدمات و امکانات فراهم شده برای کاربران با 
طرح ها، رنگ ها، و امکانات فراوانی ازجمله عرضۀ خدمات 

تجاری و تبلیغاتی، )حسینی، اسدی و حجازی، 1399(. 
رسانه ها دارای اثرات کوتاه مدت هستند که در تبلیغات 
انتخاباتی و مشابه آن نمود پیدا می کند و این اثرات موضوع 
اثرات  بر  کید  تأ استحکام  نظریه  اما  است.  تزریقی  نظریه 
)احمدزاده  دارد  مخاطبان  باورهای  تثبیت  در  بلندمدت 
ادگار شاین  تئوری  به  توجه  با   .)339  :1390 کرمانی، 
مبنای  که  مفروض هاست  فرهنگ،  بخش  بنیادی ترین 
رفتارهای عینی است. لایۀ میانی فرهنگ ارزش ها و رفتارها 
و لایۀ رویی شامل مصنوعات و مظاهر فرهنگ است. هرچه 
تغییر  به لایه های زیرین حرکت کنیم هم  از لایه های رویی 
مقولات و هم ایجاد آنها دشوارتر می شود. عمیق ترین تأثیر 
را لایه های زیرین در افراد می گذارد، و طبیعی است که تغییر 
با  چراکه  است،  همراه  بیشتری  چالش  با  و  طولانی تر  آنها 
)رضایی،  است  شده  عجین  آنان  احساس  و  تفکر  اعمال، 
 70  :1394 محمدزاده،  حاجیانی،  از  نقل  به  62؛   :1390
نشان می دهند  اخیر،  (. دگرگونی های رخداده در چند دهۀ 
قرار  اطلاعات  وسیع  جریان  معرض  در  امروز،  نسل  که 
پیدایش  موجب  پیشرفته،  دنیای  در  آنها  ارتباطات  و  دارند 
پی درپی ارزش های نو شده است؛ به طوری که تعامات فرزند 
و والدین در درون بنیادی ترین مرکز شکل گیری ساختار فرد 
گرفته؛  قرار  جدی  چالش های  معرض  در  خانواده،  یعنی 
تغییراتی  با  را  ایرانی  خانوادۀ  سنتی  شکل  که  چالش هایی 
اساسی مواجه نموده است. در این روند، استفاده از فناوری 
شبکه های اجتماعی، از عوامل زمینه ساز تحولات میان نسل 
امروز )فرزند( و نسل دیروز )والدین به ویژه مادران( است که 
امکان بروز فاصله و تفاوت در مناسبات بین نسلی خانواده 
را  جامعه  هنجارهای  و  ارزش ها  جوهرۀ  و  داده  افزایش  را 
بشر،  نوآوری های  از  هیچ یک  شاید  است.  ساخته  دگرگون 
مانند ارتباطات مجازی، تا این اندازه موجب ایجاد تغییر و 
تحولات  این  است.  نشده  نسل ها  میان  روابط  در  دگرگونی 
می تواند طیفی از نتایج بالقوه مثبت و منفی را در زمینۀ تعامات 
میان فرزندان و والدین، به همراه داشته باشد )نقیب السادات 
کاستلز، جامعۀ  مانوئل  نظر  از   .)102 و همکاران، 1400: 
اجتماعی اش،  ساختارهای  که  است  جامعه ای  شبکه ای، 

فناوری های اطلاعاتی  از طریق  پیرامون شبکه ها فعال شده، 
و ارتباطی شکل گرفته و انسان ها در پیوند با تولید، مصرف، 
می دهند  معنا  را  آن  قدرت،  درک  و  تجربه اندوزی  بازتولید، 
که این، به صورت فرهنگی تجلی می یابد )کاستلز، 1393: 
از   .)112  :1400 خمسه،  و  صادقی  نقیب السادات،  83؛ 
برابر  در  فرهنگ  استقلال  اطلاعات،  عصر  کاستلز،  نظر 
که  فرهنگی  سبب،  این  به  ماست؛  تجربۀ  مادی  بنیان های 
برآمده از یکپارچگی ارتباطات الکترونیک و حاکی از پایان 
تعاملی  شبکه های  شکل گیری  و  گسترده  مخاطبان  عصر 
است  مجازی  واقعیت  یا  و  واقعی  مجاز  فرهنگ  است، 
بر  متغیر  و  متکثر  جریان های  قدرت  می شود  موجب  که 
جریان های قدرت در مفهوم قدیم آن پیشی بگیرد )کاستلز، 
1393: 22(. کاستلز معتقد است اینترنت، جامعۀ شبکه ای 
به  آن  اینترنت، کمک  نقش  مهم ترین  و  می کند  پشتیبانی  را 
شبکه های  است.  فردگرایی  بر  مبتنی  جامعۀ  جدید  الگوی 
دوستان،  که  هستند  شبکه ای  جامعۀ  یک  خود،  آنلاین، 
به یکدیگر متصل  افراد را  خویشاوندان، همسایگان و سایر 
دو  به  را  آنلاین  اجتماعی  فواید  کاستلز  همچنین  می کنند. 
دسته تقسیم میکند: الف ) حفظ پیوندهای ضعیف: که در 
میان  تعادل  در  بود  آنلاین ممکن  و شبکه های  اینترنت  نبود 
ارزش ارتباط و تاش الزم برای مالقات فیزیکی از بین برود؛ 
ب ) حفظ پیوندهای قوی: روابط خانوادگی عصر حاضر در 
اثر تحرک جغرافیایی و تغییر شکل خانوادۀ متوسط، تضعیف 
شده است. نظریۀ جامعۀ شبکه ای، تأثیر شبکه های اجتماعی 
مجازی را بر همۀ ابعاد زندگی آشکار می کند و نشان می دهد 
تغییر سبک  اجتماعی مجازی، سبب  که چگونه شبکه های 
زندگی افراد شده است )نقیب السادات و همکاران، 1400: 
در  رسانه  که  مبناست  این  بر  کاشت  نظریه   .)111-112
بلندمدت باعث تأثیر، تغییر و تحول در جهان بینی بینندگان 
علاوه بر  برجسته سازی  نظریه  در  می شود.  خود  پرمصرف 
نیز  اینترنت  از  استفاده  نوع  بحث  استفاده،  مدت  و  میزان 
مطرح است. در این نظریه بر شکل پیام )در قالب سرگرمی، 
ابزاری  صورت  به  می تواند  که  می شود  کید  تأ  )... خبری، 
)حاجیانی،  رود  کار  به  مخاطب  بر  اثرگذاری  جهت  در 
محمدزاده، 1394: 71(. در فرایند تأثیر گذاری رسانه ها چند 
عامل دخیل است. یکی از آنها چنان که در نظریه استفاده و 
خشنودی مطرح شده، »انتخاب« مخاطب است. این که او 
کدام برنامه ها را از کدام وسیله ارتباطی انتخاب می کند. »این 
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ارزش های  آرزوها،  از علائق شخصی،  متأثر  انتخاب خود 
 ( است«  مختلف  نیازهای  و  رضایت ها  عادات،  اعتقادی، 
دفلور، دنیس، 1387: 590؛ به نقل از حاجیانی، محمدزاده، 
1394: 71(. مطابق نظریه »استفاده و رضامندی« مخاطب 
گاه است و میزان ابهام و مناسب دانستن موضوع  از نیاز خود آ
به کار و زندگی فرد، تعیین کننده میزان تمایل او به رویارویی 
است.  شناختی  نیازهای  رفع  برای  ارتباط جمعی  وسایل  با 
میزان تمایل فرد به وسایل ارتباط جمعی و موضوع آن به میزان 
با کار و زندگی فرد بستگی دارد  ابهام و مناسبت داشتن آن 
)عباسی و جعفری، 1399: 38(. با توجه به مطالب مطرح 
شده در زمینۀ تأثیرات رسانه ها به واسطۀ میزان و نوع استفاده 
از آنان، در پژوهش حاضر، میزان و نوع استفاده از اینترنت 
در میان زنان، به عنوان یک مصرف رسانه ای مورد سنجش 
استفاده  )کمیت(  میزان  حاضر،  پژوهش  در  می گیرد.  قرار 
طول  در  استفاده  شامل  مجازی،  اجتماعی  شبکه های  از 
شبانه روز، طول مدت عضویت در تلگرام، اینستاگرام، توئیتر 
شبانه روز  طول  در  شبکه ها  این  از  بازدید  میزان  فیسبوک،  و 
و همچنین  و...  روز  در طول  بازدید  دفعات  تعداد  هفته،  و 
نوع  شامل  اجتماعی،  شبکه های  از  استفاده  )کیفیت(  نوع 
استفاده از شبکه های اجتماعی برای دریافت اطلاعات، برای 
برقراری ارتباط با خانواده، خویشاوندان، دوستان و...، برای 
دریافت  برای  تفریح،  و  فراغت، سرگرم شدن  اوقات  گذران 
بهداشتی و سلامت  آموزش های گوناگون )علمی، آشپزی، 
و  اجتماعی  اقتصادی،  سیاسی،  اخبار  دریافت  برای  و...(، 
و  تصاویر  و  مطالب  محتوا،  کننده  تولید  شخصا  فرهنگی، 
 استفاده کنندۀ مطالب، تصاویر، فایل ها 

ً
ویدئوها بودن، صرفا

و ویدئوهای دیگران بودن است.

مدل مفهومی پژوهش
استفاده از رسانه ها بر ابعاد مختلف فکری و رفتاری مخاطبان 
اثر می گذارد. میزان استفاده زیاد از رسانه ها بر اساس نظریه 
کاشت، می تواند جهان بینی افراد را تحت تأثیر قرار دهد. از 
سوی دیگر مخاطبان منفعل نبوده و بر اساس نظریه استفاده 
نیازها، علائق، ذائقه و سلیقه خود  با توجه به  و رضامندی، 
رسانه های  میان  از  گوناگون  محتواهای  انتخاب  به  دست 
پژوهش،  مفهومی  مدل  اساس  این  بر  می زنند.  مختلف 
حوزه  در  رضامندی  و  استفاده  و  کاشت  نظریه  به  رجوع  با 
نوع  و  میزان  تحلیل  و  بررسی  منظور  به  رسانه ای،  مصرف 

استفاده زنان از شبکه های اجتماعی مجازی، به شرح زیر در 
»شکل 1« ترسیم شده است. 

پیشینه پژوهشی
در   )1400( اسماعیلی  تاجیک  و  بوربور  پژوهش  نتایج 
خصوص رابطه بین استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی 
با هویت اجتماعی زنان نشان داد که بین میزان استفاده از این 
شبکه ها در طول شبانه روز  با بعد جمعی هویت زنان رابطه 
پژوهش  دیگر  سوی  از  می شود.  مشاهده  معنی دار  و  منفی 
تأثیر شبکه های  زمینه  در  هادی )1399(  و  لکورج  توکلی، 
دانشجویان  شخصیتی  ویژگی های  تغییر  در  اجتماعی 
واریانس  تبیین  از  درصد   47 که  است  این  نشان دهنده 
متأثر  دانشجویان،  شخصیتی  ویژگی های  تغییر  به  مربوط 
توسط  پژوهش دیگری که  اجتماعی است.در  از شبکه های 
متغیرهای  که  شد  مشخص  شده،  انجام   )1397( کاروانی 
و  مجازی  اجتماعی  شبکه های  و  اینترنت  از  استفاده  میزان 
همچنین سابقه استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی، بر 
تأثیر  پژوهشی نیز درباره  تأثیر معکوسی دارند.  هویت ملی 
شبکه های اجتماعی و اعتماد اجتماعی بر مصرف فرهنگی 
نسل چهارم توسط رضائیان )1397( انجام شد. وی دریافت 
که استفاده نسل چهارمی ها از شبکه های اجتماعی بر مصرف 
فرهنگی پاسخگویان تأثیر مستقیم و مثبت داشته است. اما، 
نتایج پژوهش رهبر قاضی، حاتمی و عباسی )1396( نشان 
و همچنین  در شبکه های مجازی  داد طول مدت عضویت 
واقعی تلقی کردن محتوای این شبکه ها بر میزان هویت مدرن 
تأثیر مثبتی داشته اند. رهبر قاضی )1396( طی انجام  افراد 
شبکه ها  این  در  فعالیت  میزان  که  دریافت  دیگری  پژوهش 
بر مصرف گرایی سیاسی تأثیر معنی دار داشته است. در میان 
مهم ترین پژوهش های انجام شده در خارج از کشور می توان 
رسانه های  »تأثیر  عنوان  با   )2018( کیزگین  پژوهش  به 
خرید«  نیت  و  مصرف کنندگان  فرهنگ پذیری  در  اجتماعی 
اشاره کرد که نشان داد رسانه های اجتماعی ابزار مهمی برای 
پژوهش  دیگر،  سوی  است.از  افراد  مصرفی  فرهنگ  تغییر 
فرهنگ  و  اجتماعی  »رسانه های  عنوان  با   )2018( لادر 
مصرف کننده: معتاد به مصرف کننده ایده آل« نشان می دهد 
سایت های فنّاوری و شبکه های اجتماعی به طور گسترده ای 
و  گاردان  می گذارد.  اثر  ما  اطراف  در  فرهنگ  و  رفتار  بر 
انجام  باره  این  در  پژوهشی   2017 سال  در  همکارانش 
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همراه  تلفن  گوشی های  از  استفاده  میان  که  دریافتند  و  داده 
تاریخی،  نظر  از  متفاوت  فرهنگ  در سه  کاربران،  و هویت 
جغرافیایی و فرهنگی ارتباط وجود دارد. لااورا )2017( در 
نگرش  بر  اینستاگرام  اجتماعی  شبکۀ  که  دریافت  پژوهشی 
درباره  پژوهشی  است.  اثرگذار  خرید  رفتار  و  مصرف کننده 
شبکه های  فضای  در  هویت ها  از  استدلالی  برساخت 
اجتماعی، توسط چاو و لی )2017( انجام شد که دریافتند 
یک  حال  عین  در  و  نبوده  دانشگاهی  گروه  یک   

ً
صرفا گروه 

»فضای اجتماعی و آموزشی« نیز هست.
مروری بر سوابق تجربی داخلی و خارجی نشان می دهد 
مطالعه  مورد  محور  و  موضوع  با  متناسب  پژوهشگران  که 
خود، هر یک با رویکرد و از نقطه نظر متفاوتی به جنبه هایی 
و  ابعاد  بر  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  گوناگون  آثار  از 
جنبه های گوناگون زندگی کاربران پرداخته اند. اما هیچ یک از 
پیشینه ها، به بررسی و تحلیل میزان )کمیت( و نوع )کیفیت( 
شهر  زنان  میان  در  مجازی  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده 
به  حاضر  پژوهش  که  مسئله ای  نورزیده اند،  مبادرت  تهران 
این  از  لذا پژوهش حاضر  بوده است.  آن  به  دنبال دستیابی 

لحاظ دارای نوآوری است.

روش پژوهش
این پژوهش، به لحاظ هدف، کاربردی است و از نظر روش، 
توصیفی بوده که با تکنیک پیمایش و ابزار اندازه گیری پرسشنامه 
طراحی و انجام شده است. جامعۀ آماری پژوهش، عبارت 
است از کلیه زنان شهر تهران، که براساس آخرین سرشماری 
نفر   4389976 آمار،  ملی  درگاه  سایت  در  مندرج  آمار  و 
هستند. حجم نمونۀ آماری بر اساس جدول مورگان 384 نفر 
و شیوۀ نمونه گیری در ابتدا خوشه ای چند مرحله ای در نظر 
گرفته شده بود، اما به دلیل شیوع ویروس کرونا و مشکلات 
و محدودیت هایی که در این زمینه بر سر راه تکثیر و توزیع 
به  نمونه گیری  روش  داشت،  وجود  کاغذی  پرسشنامه های 
 google روش گلوله برفی تغییر کرده و پرسشنامه ها از طریق
form توزیع و جمع آوری شد. بدین صورت که ابتدا پرسشنامه 
طراحی شده، در قالب پرسشنامه الکترونیکی درآمد و سپس 
داده شد و  قرار  در گروه های مختلف در شبکه های مجازی 
برای  را  آن  از تکمیل پرسشنامه  از زنان خواسته شد که پس 
دوستان و آشنایان یا زنان دیگری ارسال کرده و پرسشنامه ها 
را در گروه های مجازی ارسال کنند. به همین شکل این روند 

ادامه پیدا کرد تا تعداد پرسشنامه ها به حد نصاب برسد. پس 
از اینکه پرسشنامه ها به تعداد 384 عدد رسید روند تکمیل 
پرسشنامه متوقف شد. اما حدود 84 پرسشنامه به نوعی دارای 
پرسشنامه  بنابراین 300  نبود،  بررسی  برای  کافی  اطلاعات 
که اطلاعات کامل داشتند، که البته پس از مشورت با اساتید 
صاحب نظر در حوزه آمار و روش تحقیق، این تعداد کافی 
بوده و پرسشنامه ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. به منظور 
میزان  درخصوص  اطلاعات  گردآوری  و  داده ها  جمع آوری 
)کمیت( و نوع )کیفیت( استفاده زنان از شبکه های اجتماعی 
نوع  و  میزان  زمینه  در  ساخته  محقق  پرسشنامه  از  مجازی، 
استفاده از این شبکه ها استفاده شد. این پرسشنامه بر اساس 
مؤلفه های میزان استفاده از هر یک از شبکه ها، و نوع استفاده 
اطلاعات،  و  اخبار  دریافت  سرگرمی،  و  تفریح  )آموزشی، 
پیوند و همبستگی اجتماعی و...( ساخته شده است. میزان 
اینستاگرام،  تلگرام،  اجتماعی  شبکه  چهار  از  استفاده  نوع  و 
گرفته  قرار  بررسی  مورد  پرسشنامه  این  در  فیسبوک  و  توئیتر 
و بر اساس ماهیت هر یک از این شبکه ها سؤال های مرتبط 
با آن، در پرسشنامه درج شده است. پس از درج سؤال های 
کلیه  از  استفاده  میزان  برای  کلی  سؤال  یک  درج  و  هویتی 
و  میزان  بررسی  خصوص  در  گویه   9 اجتماعی؛  شبکه های 
به  مربوط  گویه   11 تلگرام،  اجتماعی  شبکه  از  استفاده  نوع 
میزان و نوع استفاده از اینستاگرام، 6 گویه مربوط به میزان و 
نوع استفاده از توئیتر و 5 گویه مربوط به میزان و نوع استفاده 
از توئیتر است. به منظور بررسی روایی ابزار اندازه گیری، از 
روایی صوری استفاده شد. بدین صورت که پرسشنامه  همراه 
با عنوان، اهداف و فرضیه های پژوهش برای جمعی از استادان 
تأیید  صاحب نظر ارسال شد و پس از جمع آوری نظرات و 
نهایی آنان، پرسشنامه اجرا شد. همچنین به منظور سنجش 
آلفای  فرمول  از  پژوهش حاضر،  در  اندازه گیری  ابزار  پایایی 

کرونباخ استفاده شد و آلفای به دست آمده، 0/83 است.

یافته های پژوهش
الف. یافته های توصیفی

مورد  زنان  اغلب  سن  میانگین  پژوهش  یافته های  بر اساس 
مطالعه، 33 سال است. کمترین 16 ساله )1نفر( و بیشترین 
60 ساله )1 نفر( است. 20 درصد زنان مورد مطالعه دارای 
تحصیلات فوق دیپلم وکمتر بوده اند، 80 درصد تحصیلات 
لیسانس و بالاتر دارند. نتایج نشان داد که 42.4 درصد زنان 
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مورد مطالعه در شهر تهران، خانه دار و 57.6 درصد شاغل 
متأهل  شاغلان  نسبت  از  مجرد  شاغلان  نسبت  بوده اند. 
به  خانه دار،  زنان  با  مقایسه  در  شاغلین  است.  بوده  بیشتر 

مراتب تحصیلات بالاتری داشته اند. 
پرسشنامه  عبارات  به  مطالعه  مورد  نمونه  پاسخ  بررسی  ب. 
شبکه های  از  استفاده  )کیفیت(  نوع  و  )کمیت(  میزان 

اجتماعی مجازی 
شبکه های  از  شبانه روز  طول  در  زمانی  مدت  چه   .1 ب. 

اجتماعی مجازی استفاده می شود؟
شبانه روز  در  یکساعت   1 از  کمتر  زنان  درصد   10.9 طبق 
از شبکه های مجازی استفاده می کرده اند )حدود 90 درصد 
بالای  جذابیت  نشان دهندۀ  این  که  یکساعت(  از  بیش 
است.  مطالعه  مورد  زنان  نزد  مجازی  اجتماعی  شبکه های 

)جدول 1(
ب. 2. میزان و نوع استفاده از شبکه اجتماعی تلگرام

90 درصد زنان مورد مطالعه از تلگرام استفاده می کرده اند، 
از یکسال  آنها سابقه حضور کمتر  که فقط حدود 5 درصد 
داشته اند. این امر به علت سابقۀ طولانی تر تلگرام نسبت به 

سایر شبکه های اجتماعی مجازی است. )جدول 2(
تنها 11/4 درصد زنان هر یک ساعت تلگرام خود را چک 
می کنند که ممکن است ناشی از فیلتر بودن تلگرام در کشور 

ما باشد. )جدول 3(
14 درصد زنان بیش از ده بار در روز تلگرام خود را چک 
مجازی  اجتماعی  های  شبکه  آمدن  کار  روی  با  می کنند. 

شبکه  پرکاربردترین  از  یکی  هم  هنوز  تلگرام  گوناگون،  
اجتماعی نزد کاربران است. )جدول 4(

در »جدول 5« ملاحظه می شود، زنان مورد مطالعه در 

جدول 1. میزان استفاده از شبکه های اجتماعی در شبانه روز.

1. در طول شبانه روز، حدود چه 

مدتی از شبکه های اجتماعی 

مجازی استفاده می کنید؟

فراوانی
درصداز 

کل

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

3310.911.311.3کمتر از یک ساعت

6922.823.634.9یک تا دو ساعت

5718.819.554.5دو تا سه ساعت

5819.119.974.3سه تا چهار ساعت

3310.911.385.6چهار تا پنج ساعت

4213.914.4100بیش از پنج ساعت

 29296.4100جمع

  113.6بدون پاسخ

  303100جمع کل

جدول 2. سابقه حضور در تلگرام.

2. سابقه حضور شما در 

تلگرام چه مدت است؟
فراوانی

درصداز 

کل

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

82.62.92.9کمتر از شش ماه

622.25.1بین شش ماه تا یک سال

14848.854.259.3بین یک تا پنج سال

11136.640.7100بیش از پنج سال

 27390.1100جمع

  309.9بدون پاسخ

  303100جمع کل

جدول 3. زمان بازدید از تلگرام.

3. هر چند مدت یکبار تلگرام 

خود را بازدید میکنید؟
فراوانی

درصداز 

کل

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

8126.729.729.7هر چندروز یک بار

5016.518.348روزی یک بار

4615.216.864.8روزی دو بار

6521.523.888.6بین یک تا پنج ساعت

3110.211.4100هر یک ساعت

 27390.1100جمع

  309.9بدون پاسخ

  303100جمع کل

جدول 4. تعداد دفعات بازدید از تلگرام در طول روز توسط زنان 
مورد مطالعه در شهر تهران.

 تعداد دفعات بازدید 
ً
5. معمولا

شما از تلگرام در طول روز 

چقدر است؟

فراوانی
درصد از 

کل

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

7524.827.627.6چند روز یک بار

6019.822.149.6یک بار در روز

7524.827.677.2بین دو تا پنج بار در روز

247.98.886بین پنج تا ده بار در روز

3812.514100بیش از ده بار در روز

 27289.8100جمع

  3110.2بدون پاسخ

  303100جمع کل
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خود  نیاز  مورد  اطلاعات  دریافت  جهت  بیشتر  تهران  شهر 
رتبه  کمترین  و  می کنند  استفاده  تلگرام  از  گاهی  آ کسب  و 
مربوط به تولید محتوا با میانگین 1.90 است. زنان در تولید 

محتوا در این شبکه اجتماعی ضعیف هستند.
ب. 3 میزان و نوع استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام.

اینستاگرام  از  استفاده  به  مطالعه  مورد  زنان  درصد   84.5
عضو  اینستاگرام  در  احتمالا  درصد   15.5( داده اند،  پاسخ 
اینستاگرام  از  استفاده کنندگان  از  درصد   51.2 اند(  نبوده 

سابقه حضور بین یک تا 5 سال داشته اند که سابقۀ طولانی 
استفاده از این شبکه می تواند مربوط به جذابیت و کاربردهای 

فانتزی این شبکه باشد. )جدول 6(
مورد  زنان  درصدی   84.5 جمعیت  از  درصد   73.9
اشاره در »جدول 7« به صورت منظم از اینستاگرام استفاده 
می کرده اند که این درصد بالا مؤید جذابیت و کاربردی بودن 

این شبکه نزد کاربران است.
بار و   5 از  کمتر  روز  در  نمونه  زنان  درصد   53.4

جدول 5. پاسخ نمونه مورد مطالعه به برخی سؤالات مرتبط با چگونگی استفاده از تلگرام )فراوانی، درصد، میانگین وترتیب(

یادتاحدودیکمخیلی کم   یادز جمعخیلی ز
میانگین 

از 5

ترتیب 

میانگین 

6. چه میزان برای دریافت 
اطلاعات مورد نیاز خود و 

گاهی از تلگرام استفاده  کسب آ
می کنید؟

42531104126272فراوانی
2.841

100%9.6%15.1%40.4%19.5%15.4%درصد

7. به چه میزان برای برقراری 
ارتباط با خانواده، خویشاوندان، 

دوستان و همکاران از تلگرام 
استفاده می کنید؟

5956945410273فراوانی
2.634

100%3.7%19.8%34.4%20.5%21.6%درصد

8. به چه میزان برای گذران اوقات 
فراغت، سرگرم شدن و تفریح از 

تلگرام استفاده می کنید؟

856985277273فراوانی
2.276

100%2.6%9.9%31.1%25.3%31.1%درصد

9. به چه میزان برای دریافت 
آموزش های گوناگون )علمی، 

آشپزی، بهداشتی و سلامت و...( 
از تلگرام استفاده می کنید؟

5558776319272فراوانی
2.752

100%7.0%23.2%28.3%21.3%20.2%درصد

10. چه میزان برای دریافت اخبار 
سیاسی، اقتصادی، اجتماعی 
و فرهنگی از تلگرام استفاده 

می کنید؟

7557635521271فراوانی
2.595

100%7.7%20.3%23.2%21.0%27.7%درصد

11. چه اندازه در استفاده از 
 تولید کننده 

ً
تلگرام، خود شخصا

محتوا بوده و مطالب، تصاویر و 
ویدئوهایی را برای کاربران دیگر 

منتشر میکنید؟

1366148179271فراوانی

1.907
100%3.3%6.3%17.7%22.5%50.2%درصد

12. چه میزان در استفاده از 
 استفاده کنندۀ 

ً
تلگرام، صرفا

مطالب، تصاویر، فایل ها و 
ویدئوهای دیگران هستید؟

5156886314272فراوانی
2.752

100%5.1%23.2%32.4%20.6%18.8%درصد

کیفیت وچگونگی استفاده از 
تلگرام، کل

       2.54 
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می کنند.  چک  را  اینستاگرام  5بار،  از  بیشتر  46.6 درصد 
شناخت نوع استفاده این زنان می تواند ما را در کشف علت 
یاری کند. )جدول 8( اینستاگرام  از  بازدیدهای روزانه زیاد 
 زنان مورد مطالعه در شهر تهران بیشتر جهت دریافت 
بهداشتی و سلامت  آموزش های گوناگون )علمی، آشپزی، 
و...( از صفحات اینستاگرام استفاده می کنند )میانگین 3.6 

در مقیاس اندازه گیری 1 تا5( و این نشان دهندۀ کارکرد آموزشی 
مربوط  رتبه  کمترین  اما،  است.  زنان  میان  در  اینستاگرام 
روی هم رفته،  و  است.   2.41 میانگین  با  محتوا  تولید  به 
زنان  توسط  اینستاگرام«  از  استفاده  چگونگی  و  »کیفیت 
و  متوسط  از حد  بیش  میانگین 3.19، کمی  با  تهران  شهر 
)جدول 9( دارد.  قرار  تلگرم  از  استفاده  چگونگی  از  بالاتر 

ب .4. میزان و نوع استفاده از شبکه اجتماعی توئیتر.
75.9 درصد زنان مورد مطالعه به استفاده از توئیتر پاسخ نداده 
یا فالور های خود را اظهار نکرده اند. که این عدم پاسخگویی 
می تواند نشان دهندۀ عدم استفاده زنان از این شبکه اجتماعی 
مشارکت های  در  شبکه  این  کارکرد  اهم  چراکه  باشد. 
این  در  زنان  می رسد  به نظر  و  است  سیاسی  و  اجتماعی 
استفاده  به  لذا علاقه ای  باشند،  داشته  کمتری  امر مشارکت 

جدول 6. سابقه حضور در اینستاگرام.

1. سابقه حضور شما در 

اینستاگرام چه مدت است؟
فراوانی

درصداز 

کل

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

227.38.68.6کمتر از شش ماه

278.910.519.1بین شش ماه تا یک سال

13143.251.270.3بین یک تا پنج سال

7625.129.7100بیش از پنج سال

 25684.5100جمع

  4715.5بدون پاسخ

  303100جمع کل

جدول 7. حضور منظم دراینستاگرام.

2. آیا به صورت منظم )روزانه یا هفتگی( 

اینستاگرام خود را بازدید می کنید؟
درصد از کلفراوانی

درصد 

اظهارشده

22473.987.5بلی

3210.612.5خیر

25684.5100جمع

 4715.5بدون پاسخ

 303100جمع کل

توسط  روز  در طول  اینستاگرام  از  بازدید  دفعات  تعداد  جدول 8. 
زنان مورد مطالعه در شهر تهران.

 تعداد دفعات بازدید شما از 
ً
4. معمولا

اینستاگرام در طول روز چقدر است؟
فراوانی

درصد 

از کل

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

206.67.97.9چند روز یک بار

3110.212.320.2یک بار در روز

8427.733.253.4بین دو تا پنج بار در روز

6019.823.777.1بین پنج تا ده بار در روز

5819.122.9100بیش از ده بار در روز

 25383.5100جمع

  5016.5بدون پاسخ

  303100جمع کل

جدول 9. پاسخ نمونه مورد مطالعه به برخی سؤالات مرتبط با چگونگی استفاده از اینستاگرام.

کمخیلی کم  
تا 

حدودی
یاد ز

خیلی 

یاد ز
جمع

میانگین 

از 5

ترتیب 

میانگین 

یافت اطلاعات مورد نیاز خود و کسب  5. چه میزان برای در

گاهی از اینستاگرام استفاده می کنید؟ آ

2124767756254فراوانی
3.483

100%22.0%30.3%29.9%9.4%8.3%درصد

6. به چه میزان به منظور حفظ ارتباط با خانواده، خویشاوندان، 

دوستان و همکاران در اینستاگرام، صفحات آنها را دنبال و 

پست هایشان را بازدید می کنید؟

3226847339254فراوانی
3.244

100%15.4%28.7%33.1%10.2%12.6%درصد

7. به چه میزان برای گذران اوقات فراغت، سرگرم شدن و 

یح ازصفحات مختلف و پست ها و استوری های قرار داده  تفر

شده در اینستاگرام، استفاده می کنید؟

2035597665255فراوانی
3.512

100%25.5%29.8%23.1%13.7%7.8%درصد
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 50.7 شده  اظهار  پاسخ های  در  نداشته اند.  شبکه  این  )جدول 10(از  داشته اند.  توئیتر  در  فالور  از140  کمتر  درصد 

1. چند نفر 

ید؟ فالور دار
درصداز کلفراوانی

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

0314.14.1
120.72.76.8
3628.215.1
410.31.416.4
520.72.719.2
810.31.420.5

1010.31.421.9
20314.126
2310.31.427.4
3010.31.428.8
4020.72.731.5
6051.76.838.4
7020.72.741.1
8610.31.442.5

100314.146.6
10810.31.447.9
12210.31.449.3
14010.31.450.7
14210.31.452.1
15010.31.453.4
17010.31.454.8
17820.72.757.5
18010.31.458.9

ادامۀ جدول 10. تعداد فالور ها در شبکه اجتماعی توئیتر.جدول 10. تعداد فالور ها در شبکه اجتماعی توئیتر.

1. چند نفر 

ید؟ فالور دار
درصداز کلفراوانی

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

19010.31.460.3
20051.76.867.1
20310.31.468.5
22010.31.469.9
26020.72.772.6
26110.31.474
28020.72.776.7
300314.180.8
31010.31.482.2
35020.72.784.9
35820.72.787.7
38010.31.489
55010.31.490.4
68010.31.491.8

126010.31.493.2
126510.31.494.5
160010.31.495.9
170010.31.497.3
300010.31.498.6
403410.31.4100
 7324.1100جمع

  23075.9بدون پاسخ
  303100جمع کل

کمخیلی کم  
تا 

حدودی
یاد ز

خیلی 

یاد ز
جمع

میانگین 

از 5

ترتیب 

میانگین 

یافت آموزش های گوناگون )علمی،  8. به چه میزان برای در

آشپزی، بهداشتی و سلامت و...( از صفحات اینستاگرام 

استفاده می کنید؟

1026719651254فراوانی
3.601

100%20.1%37.8%28.0%10.2%3.9%درصد

یافت اخبار و اطلاعات سیاسی،  9. چه میزان برای در

اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی از اینستاگرام استفاده می کنید؟

4846696131255فراوانی
2.936

100%12.2%23.9%27.1%18.0%18.8%درصد

 تولید 
ً
10. چه اندازه در استفاده از اینستاگرام، خود شخصا

کننده محتوا بوده و مطالب، تصاویر و ویدئوها، پست ها و 

استوری هایی را برای کاربران دیگر منتشر می کنید؟

8546743118254فراوانی
2.417

100%7.1%12.2%29.1%18.1%33.5%درصد

کنندۀ  استفاده   
ً
صرفا اینستاگرام،  از  استفاده  در  میزان  چه   .11

هستید؟ دیگران  استوری های  و  پست ها  تصاویر،  مطالب، 

2443906731255فراوانی
3.155

100%12.2%26.3%35.3%16.9%9.4%درصد

 3.19       کیفیت وچگونگی استفاده از اینستاگرام، کل

ادامۀ جدول 9. پاسخ نمونه مورد مطالعه به برخی سؤالات مرتبط با چگونگی استفاده از اینستاگرام.
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73.9 درصد از جمعیت نتوانسته یا نخواسته اند اظهار 
کنند چه کسانی را در توئیتر فالو می کنند، که این امر ممکن 
است در اثر عدم استفاده از این شبکه باشد یا حساب های 
اظهارکننده ها  میان  در  بی کاربرد!  و  فعال  غیر  کاربری 
یا حساب های کاربری  فالو متعلق به شخصیت ها  بیشترین 
حساب های  و  بوده  )13.9 درصد(  »فرهنگی ـ اجتماعی« 
سیاسی  شخصیت های  »تفریحی ـ سرگرمی«،  کاربری 
قرار  بعدی  مراتب  در  درصد   3.6 و   4  ،4.6 با  علمی  و 
داشته اند. آن دسته از زنانی که از توئیتر استفاده می کنند بیشتر 
و نه سیاسی!  داشته اند  اجتماعی ـ فرهنگی  استفاده های 
زنان  کم  سیاسی  کنشگری  مؤید  یافته،  این  می رسد  به نظر 

مورد مطالعه باشد. )جدول 11(

جدول 11.پاسخ زنان مورد مطالعه در شهر تهران، در مورد اینکه 
چه کسانی را در شبکه اجتماعی توئیتر دنبال می کنند.

درصدفراوانی3. بیشتر چه افرادی را فالو می کنید؟

22473.9بدون پاسخ

شخصیت ها یا حساب های کاربری 

یحی ـ سرگرمی تفر
144.6

شخصیت ها یا حساب های کاربری 

فرهنگی ـ اجتماعی
4213.9

124شخصیت های سیاسی

113.6شخصیت های علمی

303100جمع

جدول 12. پاسخ نمونه مورد مطالعه به برخی سؤالات مرتبط با چگونگی استفاده از توئیتر.

یادتاحدودیکمخیلی کم   یادز جمعخیلی ز
میانگین 

از5

ترتیب 

میانگین 

4. تا چه اندازه در به اشتراک گذاشتن 

تجربیات شخصی از توئیتر استفاده 

می کنید؟

461394375فراوانی
1.733

100%4.0%5.3%12.0%17.3%61.3%درصد

5. تا چه اندازه از تجربیات شخصی 

دیگران در توئیتر استفاده می کنید؟

3611137673فراوانی
2.121

100%8.2%9.6%17.8%15.1%49.3%درصد

6. تا چه اندازه به ترندهای توئیتر توجه 

می کنید و مطالب مربوط به آن را دنبال 

می کنید؟

3316138373فراوانی
2.072

100%4.1%11.0%17.8%21.9%45.2%درصد

 1.98       کیفیت وچگونگی استفاده از توییتر، کل

1. چند دوست 

ید؟ دار
درصد از کلفراوانی

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

0318.18.1

510.32.710.8

1051.713.524.3

1510.32.727

1710.32.729.7

1810.32.732.4

20318.140.5

2310.32.743.2

506216.259.5

100318.167.6

جدول 13. تعداد دوست ها در شبکه اجتماعی فیسبوک.

1. چند دوست 

ید؟ دار
درصد از کلفراوانی

درصد 

اظهارشده

درصد 

تجمعی

15020.75.473

200318.181.1

22210.32.783.8

26010.32.786.5

30010.32.789.2

40020.75.494.6

140010.32.797.3

180010.32.7100

 3712.2100جمع

  26687.8بدون پاسخ

  303100جمع کل
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تجربیات  از  بیشتر  تهران  شهر  در  مطالعه  مورد  زنان 
سایر  مانند  و  می کنند  استفاده  توئیتر  در  دیگران  شخصی 
به  مربوط  رتبه  کمترین  مطالعه،  مورد  اجتماعی  شبکه های 
اشتراک گذاشتن تجربیات شخصی با میانگین 1.73 است. 
شهر  زنان  توسط  توئیتر«  از  استفاده  چگونگی  و  »کیفیت 

تهران با میانگین 1.98، پایین بوده است.

ب. 4. میزان و نوع استفاده از شبکه اجتماعی فیسبوک
87.8 درصد زنان مورد مطالعه به استفاده از فیسبوک پاسخ 
مانند  گویا  نکرده اند،  اظهار  را  خود  دوست های  یا  نداده 
توئیتر، فیس بوک نیز در میان زنان مورد مطالعه جایگاه ویژه 
و جذابی ندارد. در اظهارکننده ها 59.5 درصد کمتر از50 

دوست در فیسبوک داشته اند. )جدول 13(
در  بیشتر  تهران  شهر  در  فیسبوک  استفاده کنندۀ  زنان   
و همانطور که  بوده  فعال  برای دیگران  حد کامنت گذاشتن 
نوع  بود،  پیش بینی  قابل  فیس بوک  از  زنان  استفاده  میزان  از 
استفاده آنان در بخش تولید محتوا نیز ضعیف بوده و کمترین 
 1.38 میانگین  با  عکس  یا  پست  گذاشتن  به  مربوط  رتبه 
است. »کیفیت وچگونگی استفاده از فیسبوک« توسط زنان 

شهر تهران با میانگین 1.42، در حد نازلی بوده است.

بحث و نتیجه گیری
از  تهران  شهر  زنان  استفاده  میزان  درباره  پژوهش  یافته های 
شبکه های اجتماعی در شبانه روز به تفکیک حوزۀ تخصصی 
اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  میزان  داد؛  نشان  تحصیلی 
به  انسانی  وعلوم  هنری  علوم  کرده های  تحصیل  توسط 
علوم  مهندسی،  فارغ التحصیلان حوزه های  از  بیشتر  مراتب 
کمترین  پزشکی  علوم  فارغ التحصیلان  است،  وکشاورزی 
آنکه  تحلیل  می برند.  اجتماعی  شبکه های  از  را  استفاده 
فعالیت های هنری،  به علت   

ً
احتمالا تحصیل کرده های هنر 

و  محصولات  با  آشنایی  برای  شبکه ها  در  جست وجو 
 به 

ً
کالاهای هنری و تحصیل کرده های علوم انسانی احتمالا

دلیل مهارت کسب شده به واسطه رشته تحصیلی در برقراری 
خویشاوندان  خانواده،  آشنایان،  )دوستان،  دیگران  با  رابطه 

و...( بیشتر از این شبکه ها استفاده می کنند.
یافته ها درباره میزان استفاده زنان شهر تهران از شبکه های 
اجتماعی مجازی در شبانه روز به تفکیک وضعیت تأهل و 
از  ازمتأهلین  بیشتر  مراتب  به  مجرد ها  که  داد  نشان  تجرد، 

این  تحلیلی،  نظر  از  می کنند.  استفاده  اجتماعی  شبکه های 
فرصت  واسطه  به  مجرد  زنان  نیست.  انتظار  از  دور  نتیجه 
شبکه های  از  استفاده  برای  می توانند  دارند،  که  بیشتری 
متأهل  زنان  ولی  کنند  صرف  بیشتری  زمان  اجتماعی 
گذران  برای  کمتری  فرصت  و  داشته  بیشتری  مشغله های 
در  تفکر  و  دارند.تأمل  اجتماعی  شبکه های  در  اوقات 
استفاده  نوع  و  میزان  بررسی  و  تحلیل  و  پژوهش  یافته های 
نشان گر  مجازی  اجتماعی  شبکه های  از  مطالعه  مورد  زنان 
جذابیت این شبکه ها نزد زنان و استقبال گسترده و گرایش زیاد 
به این شبکه هاست. اما با توجه به اینکه توئیتر و فیس بوک، 
و  محتوا  تولید  حوزه های  در  بیشتری  مشارکتی  خصلت 
از  زنان  دارد،  فرهنگی  و  سیاسی  اجتماعی،  مشارکت های 
این شبکه ها کمتر استفاده کرده اند.این نتایج، لزوم توجه به 
را  اجتماعی  شبکه های  در  کنشگری  در  زنان  توانمندسازی 
کید قرار می دهد.در هر حال، گرایش شدید زنان به  مورد تأ
استفاده زیاد از این شبکه ها در طول شبانه روز، مؤید نظریه 
کاستلز است که معتقد بود منطق جامعه شبکه ای به گونه ای 
در حال سرایت به کلیه ابعاد زندگی انسان و تمام فضاهای 
اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی است. از سوی دیگر انتخاب 
محتواهای  و  گوناگون  اجتماعی  شبکه های  میان  از  زنان 
نتایج  و  بوده  استفاده و رضامندی  نظریه  آن، مؤید  مختلف 
به  توجه  با  زنان  که  است  این  نشان دهنده  حاضر  پژوهش 
تفریح  آشپزی،  بهداشتی،  علمی،  )آموزش  خود  نیازهای 
اجتماعی  شبکه های  و...(از  دوستان  با  ارتباط  سرگرمی،  و 
در  از رضایتمندی  بیشتری  تا حد  استفاده می کنند  مختلف 
آنان حاصل شود. نظریه کاشت که بر میزان زیاد استفاده از 
رسانه ها و تأثیر آن بر ابعاد مختلف فکری و رفتاری فرد، تکیه 
می کند نیز قابل تأمل است. میزان زیاد استفاده از شبکه های 
برقراری روابط  به منظور  اجتماعی هرچند که ممکن است 
باشد،  این شبکه ها  در  و...  دوستان، همکاران  با خویشان، 
اما در نهایت به کاهش روابط چهره به چهره زنان با اعضای 
و  منفی  تبعات  به  توجه  که  شده  منجر  دیگران  و  خانواده 

نامطلوب این امر، ضروری است.

تلگرام
مطالعه  مورد  زنان  درصد   90 که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 
داد  نشان  نتایج  می کنند.  استفاده  تلگرام  از  تهران  شهر  در 
زنان  و  داشته  اختصاص  محتوا  تولید  به  رتبه  کمترین  که 
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و  فعال  مخاطبان  نه  و  هستند  مصرف کننده  مخاطبانی 
باید هم توسط زنان  بسیار مهم  نکته  این  تولیدکننده محتوا! 
مورد تأمل و تعمق قرار گیرد و هم توسط مسئولان ذی ربط. 
چراکه کیفیت و چگونگی استفاده از تلگرام توسط زنان در 
 از پیام ها 

ً
حد کمی قرار داشته و زنان مورد مطالعه بیشتر صرفا

و محتواهایی که دیگران ـ و شاید اغلب؛ مردان ـ می سازند، 
استفاده می کنند.

اینستاگرام
علمی،  حوزه  در  گوناگون  آموزش های  دریافت  نظر  از   
علت  به  که  کرد  اشاره  نکته  این  به  می توان  و...  آشپزی 
وفور صفحات آموزشی در اینستاگرام و ماهیت فانتزی این 
اپلیکیشن، طبیعی است که زنان به استفاده از این اپلیکیشن 
تمایل زیادی داشته باشند. میزان تولید محتوا در اینستاگرام 
این شبکه اجتماعی  از  کمترین رتبه را در میان نوع استفاده 
دارد. از نظر تحلیلی، این پرسش قابل تأمل است که با اینکه 
بالایی استفاده می کنند  این شبکه اجتماعی در حد  از  زنان 
چرا بیشتر مصرف کننده محتواهای موجود در آن بوده و کمتر 
دست به تولید محتوا می زنند؟ از نظر رشد فکری و مخاطب 
حرفه  دانش،  کسب  با  زنان  که  است  شایسته  بودن،  فعال 
جای  به  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  در  لازم  مهارت  و 
نقش  و  بوده  نیز  محتوا  کننده  تولید  صرف،  کننده  مصرف 
با کیفیت در شبکه های  پیام های  تولید محتوای  در  پررنگی 

اجتماعی داشته باشند.

توئیتر
75.9 درصد زنان مورد مطالعه به استفاده از توئیتر پاسخ نداده 
یا فالور های خود را اظهار نکرده اند، این بدان معنی است که 
75/9 درصد زنان مورد مطالعه از توئیتر استفاده نمی کنند. 
یا  شخصیت ها  به  فالو  بیشترین  اظهارکننده ها،  میان  در 
حساب های کاربری فرهنگی ـ اجتماعی 13.9 درصد بوده 
شخصیت های  تفریحی ـ سرگرمی،  کاربری  حساب های  و 
سیاسی و علمی در مراتب بعدی قرار داشته اند. این مسئله که 
زنان مورد مطالعه بیشتر از فالو کردن شخصیت های سیاسی 
و علمی، شخصیت های اجتماعی را فالو می کنند جای تأمل 
دارد. چرا که ممکن است این امر به دلیل اطلاعات و دانش 
به  آنان  کمتر  علاقه  یا  علم  و  سیاست  حوزه  در  زنان  کمتر 
این دو حوزه باشد که در صورتی که نتایج پژوهش ها مؤید 

تقویت  جهت  که  است  ضروری  و  لازم  باشد،  فرض  این 
شهر  زنان  علمی  دانش  و همچنین  سیاسی  دانش  ارتقای  و 

تهران برنامه ریزی شود.
 

فیسبوک
یافته های پژوهش نشان داد 87.8درصد زنان مورد مطالعه 
یا  نداده  پاسخ  فیسبوک  از  استفاده  به  مربوط  پرسش های  به 
در  اینکه  به  توجه  با  نکرده اند،  اظهار  را  خود  دوست های 
پرسشنامه قید شده بود که در صورت عضویت در فیسبوک به 
پرسشهای مربوطه پاسخ دهید، این مسئله می تواند نشانگر 
این باشد که 87/8 درصد زنان از فیسبوک استفاده نمی کنند. 
 با عنایت به اینکه هیچ یک از پیشینه های مورد بررسی، 
 به تحلیل و بررسی میزان و نوع استفاده زنان شهر تهران 

ً
دقیقا

از شبکه های اجتماعی نپرداخته اند، لذا بررسی انطباق یا عدم 
به طور  پیشین  پژوهش های  با  حاضر  پژوهش  نتایج  انطباق 
دقیق امکانپذیر نیست. اما نتایج پژوهش حاضر با یافته های 
بوربور و تاجیک اسماعیلی )1400( در مورد رابطه میان میزان 
استفاده از شبکه های اجتماعی با هویت اجتماعی زنان شهر 
تهران دارای مطابقت و همخوانی است. همچنین با پژوهش 
از  استفاده  تأثیر  مورد  در   )1399( هادی  و  لکورج  توکلی، 
با  و  کاربران،  شخصیتی  ویژگیهای  با  اجتماعی  شبکه های 
متغیرهای  رابطه  زمینه  در   )1397( کاروانی  پژوهش  نتایج 
سابقه  اجتماعی،  شبکه های  و  اینترنت  از  استفاده  میزان 
همسویی  دارای  نیز  ملی  هویت  با  شبکه ها  این  از  استفاده 
 ،)1397( رضائیان  پژوهش  نتایج  با  همچنین  است.  نسبی 
رهبر قاضی، حاتمی و عباسی )1396(، علیخواه، کوهستانی 
با  همچنین  دارد.  نسبی  همسویی   )1396( دشتی  واقعه  و 
یافته های گاردان و همکاران )2017(، لااورا )2017( و چاو 
ابعاد  بر  اجتماعی  نقش شبکه های  زمینه  در  لی )2017(  و 

مختلف زندگی کاربران، دارای همسویی نسبی است.

پیشنهادهای برگرفته از پژوهش
با توجه به اینکه یافته ها نشان داد که زنان مورد مطالعه در   
اجتماعی  شبکه  چهار  هر  از  استفاده  مورد  در  تهران  شهر 
محتوا  کننده  تولید  اینکه  از  بیش  تحقیق،  در  بررسی  مورد 
غیر  نوعی مخاطبین  به  و  بوده  کننده صرف  باشند، مصرف 
با طراحی  ذی ربط  مسئولان  می شود  پیشنهاد  فعال هستند؛ 
و اجرای آموزش های رسمی )در قالب کارگاه های آموزشی( 
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و آموزش های غیر رسمی؛ مانند آموزش هایی که در همین 
گاهی،  شبکه ها ارائه می شود، میزان سواد رسانه ای، دانش، آ

مهارت و قدرت زنان را در امر تولید محتوا افزایش دهند.
زیادی  تمایل  زنان  داد  نشان  یافته ها  اینکه  به  عنایت  با   
تجربیات  با  آشنایی  حتی  و  اطلاعات  و  گاهی  آ دریافت  به 

دیگران از طریق شبکه های اجتماعی دارند، پیشنهاد می شود 
آموزش ها،  ارائه  مورد  در  مسئولان  و  دست اندرکاران  که 
اطلاعات و اخبار مفید از طریق این شبکه ها بیش از پیش 
یت داشته باشند و تلاش کنند که از این فرصت بهترین 

ّ
جد

بهره گیری انجام شود.
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