
.  افراد یا رسانه  انتخاببر   عوامل  یتأثیرگذار  میزان یبررس(. ۱۴۰۳. )ش . ا.، وردک، م. ش.، بهروز، ذ، بشردوست  ارجاع:

 https://doi.org/10.62810/jss.v7i4.164 .۱۳6-۱۱۱(. ۴)۷پوهنتون کابل  -ژورنال علوم اجتماعی

     

 افراد   ی ا رسانه   انتخاب بر    عوامل   یتأثیرگذار   میزان   ی بررس 
 ریار بهروز ه ش  وهنملپ ۳پوهنوال محمد شفیق وردک،  ۲پوهنوال ذبیح الله بشردوست،  ۱

 افغانستان ، کابل ، کابل  ، پوهنتونارتباطات و ژورنالیزمی ځ، پوهن و ژورنالیزم  ارتباطات  یمطالعهپارتمنت  ید۱
 افغانستان، کابل ، کابل  ، پوهنتون ارتباطات و ژورنالیزمی  ځپوهندیپارتمنت ارتباطات عامه، ۲
 افغانستان،  فاریاب ،  فاریاب   ، پوهنتونعلوم بشریادبیات و ی  ځ، پوهنژورنالیزمپارتمنت  ید۳

zabehullah.sdu@yahoo.com Email: 

 چکیده 

. این موضوع از آنجای اهمیت  نقش دارند ای افراد  است که بر انتخاب رسانه  عوامل مختلفی   ی تأثیرگذار هدف این مقاله بررسی میزان  

شوند.  دهنده افکارعمومی و رفتارهای اجتماعی شناخته می ابزارهای اصلی شکلعنوان  ها بهعصر اطلاعات و ارتباطات، رسانه  که در   دارد

گیری تصادفی  ها، از روش نمونهآوری داده پردازد و برای جمع ها و اطلاعات میآوری داده این تحقیق با استفاده از رویکرد کمی به جمع 

می و چهارم  استفاده  تحقیق محصلان صنف سوم  این  آماری  جامعه  و  گانههای سهدیپارتمنتکند.  ژورنالیزم  و  ارتباطات  پوهنځی  ی 

  ، دنای افراد را دار سازی انتخاب رسانهمندی که قابلیت مفهومهای انتخاب و رضایتباشند. تلفیق تئوریهمچنان استادان این پوهنځی می

نشان میبه این تحقیق  نتایج  استفاده شده است.  این تحقیق  در  نظری  به رسانهدعنوان چارچوب  بیشتر  که جوانان  و  هد  دیجیتال  های 

مند باشند.  ها علاقهزنامههای سنتی مانند تلویزیون و رو است به رسانهتر ممکنکه افراد مسنهای اجتماعی تمایل دارند، درحالی شبکه

  دهند، تمایل بیشتری نشان ی ارائه میکه محتوای خانوادگهاییدهند، ممکن است به رسانههای خانوادگی اهمیت میکه به ارزش  افراد  

 دهند.ها همخوانی دارند، تمایل بیشتری نشان میکه با ایدئولوژی سیاسی آنهایی دهند. به این ترتیب، افراد معمولاً به رسانه

 مندی  های انتخاب و رضایتنظریهشناسانه؛ عوامل تأثیرگذار؛  دلایل روان ؛انتخاب رسانهواژگان کلیدی:    
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Abstract 

The purpose of this article is to examine the impact of various factors that play a role in people's 

media choices. Understanding these factors is crucial, as media plays a significant role in shaping 

public opinion and social behavior in the modern information and communication era. A 

quantitative research approach was employed, utilizing a random sampling method for data 

collection. The study’s statistical population consists of third and fourth-year students from three 

departments of the Faculty of Communication and Journalism, as well as faculty professors. To 

enhance the theoretical foundation, this research integrates choice and satisfaction theories. The 

findings indicate that younger individuals tend to prefer digital media and social networks, whereas 

older individuals are more inclined toward traditional media such as television and newspapers. 

Moreover, individuals who prioritize family values are more likely to engage with media that offers 

family-oriented content. Similarly, people tend to favor media that aligns with their political 

ideology. 
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 مقدمه 

دهی به افکار عمومی و رفتارهای اجتماعی  عنوان ابزارهای کلیدی در شکلها بهدر دنیای امروز، رسانه

ای افراد تحت تأثیر عوامل  شوند. با پیشرفت تکنالوژی اطلاعات و ارتباطات، انتخاب رسانهشناخته می

می  قرار  این  متعددی  می گیرد.  تأثیر  اخبار  و  اطلاعات  دریافت  نحوه  بر  تنها  نه  بلکه   ؛گذاردانتخاب 

 (.۱۳9۱پاتر،) ها و رفتارهای اجتماعی افراد نیز تأثیرگذار باشد تواند بر نگرشمی

هدف آن شناسایی    پردازد وای افراد میتحقیق حاضر به بررسی میزان تأثیرگذاری عوامل انتخاب رسانه

اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی است. با   ،این عوامل از منظر فردی گذاریتأثیر بررسی میزان و 

این  به  به که رسانهتوجه  ابزارهای اصلی شکلها  عصر اطلاعات شناخته    دهنده افکارعمومی در عنوان 

اند به افراد تو شوند، درک چگونگی انتخاب رسانه و تأثیرات آن بر رفتارهای فردی و اجتماعی میمی

 . ای بپردازندکمک کند تا با آگاهی بیشتری به مصرف رسانه

های  ی دیدگاهبه مطالعه ها از طریق پرسشنامه آوری دادهکمی و با جمع   این تحقیق با استفاده از روش 

ارتباطات و ژورنالیزم    پوهنځی ی ارتباطات و استادان  محصلان صنف سوم و چهارم دیپارتمنت مطالعه

گیری افراد  تواند به درک بهتر فرآیندهای تصمیمپردازد. نتایج این تحقیق می ث جامعه آماری می منحی

 .کمک کند و به ارائه محتوای مناسب و متناسب با نیازهای جامعه منجر شود

توانند بر انتخاب  پردازد که چگونه عوامل مختلف می در نهایت، این مقاله به بررسی این موضوع می 

ها و رفتارهای اجتماعی وجود دارد. با ها، نگرش انتخاب   افراد تأثیر بگذارند و چه ارتباطی بینای  رسانه

این تحقیق می نتایج  به اهمیت این موضوع،  به محققین، سیاست توجه  گذاران و فعالان حوزه  تواند 

رسانهرسانه و  ارتباطی  فرآیندهای  بهبود  در  کندای  کمک  راستا،   .ای  همین  ادر  تحقیق    یناهداف 

 :اند ازعبارت

 ای افراد؛ خاب رسانهبر انتعوامل ی تأثیرگذار بررسی میزان  .۱

برنگرش  .۲ رسانه  انتخاب  تأثیرات  میزان  شناسایی  بررسی  و  افراد  اجتماعی  روابط  و  رفتار   ،

 ها.الگوهای رفتاری ناشی از این انتخاب

 :، سؤالات تحقیق شامل موارد زیر است اهدافبا توجه به این 

 ها اند؟ ای افراد کدامعوامل تأثیرگذار بر انتخاب رسانه  .۱

 میزان تأثیرگذاری این عوامل چقدر است؟  .۲

 گذارند؟ ای افراد تأثیر میخاب رسانهبا چه ویژگی این عوامل بر انت .۳
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ضرورت بالایی  ای افراد از اهمیت و نتخاب رسانها عوامل یتأثیرگذار  میزان تحقیق حاضر در زمینه 

 برخوردار است؛ به دلایل زیر: 

رسانه  عصر  در ارتباطات،  و  بهاطلاعات  شکلها  اصلی  ابزارهای  و  عنوان  عمومی  افکار  به  دهنده 

(. درک چگونگی انتخاب رسانه و تأثیرات آن بر ۱۳۸۸، وضی)ع شوندرفتارهای اجتماعی شناخته می

 ای بپردازند؛ اهی بیشتری به مصرف رسانهکند تا با آگ تواند به افراد کمک زندگی فردی و اجتماعی می

تواند به درک بهتری از  تحقیق می   گذارند، اینرسانه تأثیر می که بر انتخابعوامل مختلفی  با شناسایی

 شود؛ ها کمک کند و باعث ارائه محتوای مناسبگیری افراد در انتخاب رسانهفرآیندهای تصمیم

ها و اهمیت انتخاب  به افزایش آگاهی عمومی در مورد تأثیر رسانهتوان  با ارائه نتایج این تحقیق، می

 ها کمک کرد. آگاهانه آن 

   تحقیق روش 

جمع  به  کمی،  رویکرد  با  تحقیق  دادهاین  پرسشنامهآوری  از  استفاده  با  اطلاعات  و  آنلاین،  ها  های 

به گونهؤ پردازد. سمی تنظیم شده  الات  از  یی  ابعاد مختلفی  که شامل   - های شخصیجمله ویژگیاند 

آوری برای جمع دهندگان باشند. شناسانه(، اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی از پاسخ)روان  فردی

ی آماری این تحقیق محصلان صنف  گیری تصادفی استفاده شده است. جامعه ها از روش نمونه داده

زم و همچنان استادان این پوهنځی که  گانه پوهنځی ارتباطات و ژورنالیهای سهسوم و چهارم دیپارتمنت

  ۱۵۲رسند. با استفاده از فرمول کوکران، تعداد نمونه مورد نیاز برای این تحقیق  تن می  ۲6۰به    اً مجموع

های محصلان توزیع شده و با استفاده از  صورت آنلاین به گروپها به نامهنفر تعیین شده اند. پرسش 

 فرم تحلیل شده اند.  افزارگوگل نرم

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق 

 مندی نظریه استفاده و رضایت 

های وی در استفاده از  مندی ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزهنظریه استفاده و رضایت

است و مردم   اجتماعی مخاطبان مهمها، علایق و نقش  کند و بر آن است که ارزشکید میأها ت رسانه

کنند. پرسش اساسی این نظریه این  خواهند ببینند وبشنوند، انتخاب مینچه را میبر اساس این عوامل آ 

که گیرند؟ پاسخیها را برای چه منظوری به کار میکنند و آنها استفاده میاست که چرا مردم از رسانه

گیری هویت ست که مردم برای کسب راهنمایی، آرامش، سازگاری اطلاعات و شکلشود اینداده می

 (. 1389مهدي زاده،) کنندها استفاده میخصی از رسانهش



 

 ش. هـ۱۴۰۳ ،(۴شماره ) ،(۷) دور 114

 نظریه انتخاب 

عنوان یک  است که ما به  درست هاست.ها و چگونگی و چرایی انجام آن این نظریه در مورد انتخاب 

کنیم. بر اساس این نظریه مان را انتخاب می  خواهیم، نوع  رفتار دست آوردن آنچه میانسان برای به

شود. این برخلاف دیدگاه  دهیم یک رفتار است و از درون ما برانگیخته می آنچه ما انجام میتمامی  

بریم و توسط عوامل بیرونی گویند ما در دنیایی از کنترول بیرونی به سر میست که میصاحب نظرانی ا

 شویم . برانگیخته می 

های او برای ارهای هر انسان، انتخاب در یک نگاه کلی نظریه انتخاب بر این دیدگاه استوار است که رفت

گیرند تا عوامل و  ریشه می  های درونیانگیزه  تر ازاست. این رفتارهای هدفمند بیش   ارضای نیازهایش 

های بیرونی. این دیدگاه در بردارنده این مضمون است که رفتار ما در هر زمان بهترین تلاش ما  محرک

عنوان بخشی از این دنیا است. طبق این دیدگاه رفتار  مان و نیز خودمان به   برای کنترول دنیای پیرامون 

 (.۱۳9۵، است)رعدی ش وی برای ارضای نیازهایششخص در هر مقطع زمانی بهترین تلا  هر

 مندی یت تلفیق نظریه انتخاب و رضا 

عنوان یک انسان  گوید که هر رفتاری انتخاب خود فرد است و ما به( می ۱99۸)  نظریه انتخاب گلاسر

اهداف به  رسیدن  برای  می  مستقل، چگونه  انتخاب  را  رفتار خود  تئوری مان  دیگر،  از طرف  کنیم. 

گوید که افراد در محیط کار به دو دسته نیازهای مادی و معنوی  ( می۱9۵9)  مندی الیهوکاتزرضایت

ست و نیازهای معنوی شامل احترام  مزایا و شرایط کاری ا شوند. نیازهای مادی شامل حقوق وتقسیم می

صورت باشد که    تواند به اینست. مدل تلفیقی این دو تئوری میپذیری و پیشرفت شغلی او مسئولیت

در می   محیط  افراد  انتخاب  خود  معنوی  و  مادی  نیازهای  اساس  بر  را  خود  رفتارهای  و  کار،  کنند 

 (.۱99۸، )گلسر  شوندها تعیین می ها نیز بر اساس این انتخابمندی شغلی آن رضایت

توانند یازها میکنند. این نها را بر اساس نیازها و اهداف خود انتخاب میافراد رسانه تئوری انتخاب:

 شامل اطلاعات، سرگرمی، ارتباطات اجتماعی، یا حتی تأثیرگذاری بر دیگران باشند.

ها  ها به نیازهای آنها به این بستگی دارد که آیا این رسانه رضایت افراد از رسانه   مندی:تئوری رضایت 

ای را که انتخاب  اطلاعات علمی باشد و رسانهعنوان مثال، اگر یک فرد به دنبال  دهند یا خیر. به پاسخ می

 (.۱۳96)بیات، الناز و بهرامی،  یابدکند، اطلاعات دقیقی ارائه ندهد، رضایت او کاهش می می

 ای افراد ای انتخاب رسانه دلایل روان شناسانه 

به سه بخش جا،  شناسی برای توضیح علایق انتخاب پیشنهاد شده اند. دراینهای روانتعدادی از تئوری

 انگاری شناختی و کیفیت اطلاعات. سهل اشاره شده اند: ناهماهنگی شناختی،

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AF%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C
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ی ناهماهنگی شناختی رخ  است در نتیجهکند که علایق انتخاب ممکننخست، لوین فستینگر بیان می

فستینگر، مردم می گفته  به  تجربه  دهد.  زمانی  را  ناراحتی  را همکنند  توانند  ایده مخالف  مان  ز که دو 

 ی ما یک ناهماهنگی شناختی را در یک نقطه یا نکات دیگر تجربه کرده ایم. دریافت کنند. همه

نظر   تواند ناشی از تمایل به حداقل رساندن استفاده از منابع شناختی ما باشد. بهدوم، علایق انتخاب می

کامل    طورگاری شناختی بهانسهل  اصطلاح ها دوست دارند انژری خود را حفظ کنند.رسد که انسانمی

رسد که این موضوع مسائل مربوط به سیاست باشد. از این امر خارج نیست. در حقیقت، به نظر می

را  که تمام اشخاص و افراد اینگذاری در زمان، منابع و انرژی است، نه اینفهم سیاست نیازمند سرمایه

برد به رسند، راهی میانکه به سیاست می، وقتیکه تقریباً همهزنیم  انجام دهند. در واقع، ما حدس می

 کنند.  کامل تحقیق طورکه بهجای اینگیرند، بهخود پیش می

ا این  انتخاب رخ میستبحث سوم،  با  دهد، چون ما میکه علایق  بالاترین منابع اطلاعاتی  خواهیم 

خواهیم  که میکنیم  ابع  را انتخابای، باید منهای رسانهمحیط پر از انتخاب  کنیم. درکیفیت را انتخاب

  های موجود باشیم. به این فکر در جستجوی بهترین منبع گزینه  طور منطقیبهتر مطلع شویم. شاید به

کیفیت و مورد اعتماد هستند. چیز دیگر  ها بهترین، با بالاترینکنید که چرا ما موافق نیستیم که فلان منبع 

 (.۱9-۱۷.صص۱۴۰۰) ریدوت، شاید مسأله باشد

 ای عوامل تأثیرگذار بر انتخاب رسانه 

تواند بر انتخاب علایق فردی می های شخصی مانند سن، جنسیت، تحصیلات وویژگی :  عوامل فردی 

 ای افراد تأثیر بگذارند. رسانه

به داده به رسانه با توجه  دارند.  های اجتماعی تمایل بیشتری  های دیجیتل و شبکه ها، جوانان معمولاً 

مندی باشند. افراد مسن معمولاً های سنتی و دیجیتال علاقهاست به ترکیبی از رسانه  سالان ممکنمیان

های دیجیتال  است کمتر از رسانه   ها تمایل دارند و ممکنهای سنتی مانند تلویزیون و روزنامهبه رسانه

مند باشند. زنان  اخبار سیاسی علاقه   وری وآ ست به محتوای ورزشی، فنا  استفاده کنند. مردان؛ ممکن

مند هستند. افراد با تحصیلات عالی معمولاً به  معمولاً به محتوای اجتماعی، خانوادگی و فرهنگی علاقه 

ست به محتوای تر؛ ممکن ادنبال محتوای علمی، تحلیلی و تخصصی هستند. افراد با تحصیلات کم

 (. ۱۳۸۴گونتر، ) تر تمایل داشته باشندکننده و ساده سرگرم

می فردی  رسانهعلایق  انتخاب  بر  بهتوانند  بگذارند.  تأثیر  علاقه عنوانای  هنر  به  که  افرادی  مند مثال، 

های شخصیتی  ها مراجعه کنند. ویژگیهای تفریحی و پادکست ی با برنامههستند، ممکن است به رسانه 

گرا ممکن است ای تأثیر بگذارند. افراد بیروننهتوانند بر انتخاب رساگرایی میگرایی یا درونمانند بیرون
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 گرا ممکنکه افراد درونهای اجتماعی و تعاملات آنلاین تمایل بیشتری داشته باشند، درحالیبه رسانه

 (.۱۴۰۰، مند باشند )ملاحاجلوها علاقهی کتاباست به محتوای مستقل و مطالعه 

تأثیرات  :  عوامل اجتماعی های اجتماعی گروه   خانواده، دوستان، همکاران وعوامل اجتماعی شامل 

 ای افراد تأثیر بگذارند. تواند بر انتخاب رسانهاست که می

دیدگاه و  رسانه نگرش  به  نسبت  خانواده  میهای  رسانهها  انتخاب  بر  بگذارد.  تواند  تأثیر  فرزندان  ای 

 تر باشد، میزان ای اجتماعی مثبتههای خانواده نسبت به شبکه دهند که هرچه دیدگاهها نشان میبررسی

 (.۱۳۸6ها بیشتر خواهد بود)لبیبی،  گرایش جوانان به این شبکه 

ها تأثیر بگذارند. افراد  توانند بر انتخاب رسانهاجتماعی مهم می   عنوان یک عاملهای اجتماعی به شبکه

رسانه به  شبکههاییمعمولاً  در  بیشتر که  تمایل  هستند،  محبوب  اجتماعی  تعاملات های  دارند.  ی 

می افراد  میان  ارتباطات  و  رسانهاجتماعی  انتخاب  بر  افرادی تواند  بگذارد.  تأثیر  درگروهها  های که 

گیرند، بیشتر ها مورد بحث قرار میهایی که در این گروه ست به رسانهاجتماعی فعال هستند، ممکن ا

ها تأثیر بگذارد.  تواند بر انتخاب رسانههای جدید میوری و ظهور رسانهآ توجه کنند. تغییرات در فن

رسانه به  معمولاً  شبکه جوانان  و  دیجیتال  دارند های  بیشتری  تمایل  جدیدتر  اجتماعی  های 

 (. ۱۳9۸)تبریزی،

است.   های مختلفرسی به رسانهمالی فرد و دست  عوامل اقتصادی شامل وضعیت:  عوامل اقتصادی

با    عنوانبه افراد  بالا ممکنمثال،  به رسانها  درآمد  بالاتر دستست  با کیفیت  باشند.  های  رسی داشته 

ای افراد به شرایط مالی و اقتصادی افراد و جامعه مربوط  عوامل اقتصادی تأثیرگذار بر انتخاب رسانه

این عوامل میمی بهشوند.  تأثیر شکلتوانند  افراد  علاقه  مورد  محتوای  و  رسانه  نوع  بر  مختلفی  های 

 بگذارند. 

ها تری دسترسی دارند. آنهای با کیفیت و محتوای متنوع افراد با وضعیت مالی بهتر معمولاً به رسانه

های کیبلی و مجلات تخصصی ای مانند تلویزیونهای پولی برای خدمات رسانهممکن است به اشتراک

های  تواند بر انتخاب رسانهانترنت، میتمایل بیشتری نشان دهند. دسترسی به انترنت و کیفیت و سرعت  

های آنلاین  ست به رسانه ا  که به انترنت پرسرعت دسترسی دارند، ممکنآنلاین تأثیر بگذارد. افرادی 

تبلیغات می باشند.  بیشتری داشته  بگذارد. رسانهتمایل  تأثیر  انتخاب رسانه  بر  تبلیغات  تواند  که  هایی 

تری ارائه دهند. نوع شغل جذب مخاطب بیشتر، محتوای متنوع ست به دلیل  ا  بیشتری دارند، ممکن

بهافراد می بگذارد.  تأثیر  انتخاب رسانه  بر  افرادیتواند  مثال،  با فن   که درعنوان  مرتبط  وری آ مشاغل 
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های دیجیتل و آنلاین تمایل بیشتری داشته باشند )عباسی است به رسانه کنند، ممکن کار می اطلاعات

 (. ۱۳9۱لی، سید رضا،فر، حسین و نخ

سیاسی  می:  عوامل  که  است  ایدئولوژیک  و  سیاسی  تأثیرات  شامل  سیاسی  انتخاب عوامل  بر  تواند 

مند است، تأثیر بگذارد. عوامل سیاسی تأثیرگذار بر انتخاب  ها و نوع محتوایی که فرد به آن علاقهرسانه

ی فردی نسبت به مسائل سیاسی مربوط هاهای سیاسی جامعه و نگرش ای افراد به شرایط و ویژگی رسانه

این عوامل میمی بهشوند.  تأثیر شکلتوانند  افراد  علاقه  مورد  محتوای  و  رسانه  نوع  بر  مختلفی  های 

 بگذارند. 

ها همخوانی دارد، تمایل هایی که با ایدئولوژی سیاسی آن افراد معمولاً به رسانه  ایدئولوژی سیاسی:

به بیشتری نشان می  به یک حزب سیاسی خاص وابسته هستند، ممکن    عنواندهند.  افرادی که  مثال، 

کنند، مراجعه کنند. رویدادهای  های آن حزب را منعکس میهایی که نظرات و تحلیلاست به رسانه 

ای افراد تأثیر توانند بر انتخاب رسانههای سیاسی و تحولات اجتماعی می سیاسی مانند انتخابات، بحران

های مربوط به آن باشند که اطلاعات و تحلیلمیهایی خاص، افراد دنبال رسانه هایبگذارند. در زمان

دهند. در جوامع با آزادی رسانه، تنوع بیشتری در محتوای ارائه شده وجود دارد  رویدادها را ارائه می

تواند  ع میهای متفاوت دسترسی داشته باشند. این تنو های مختلف با دیدگاهتوانند به رسانهو افراد می

 .(۱۴۰۳، تأثیر بگذارد )عشایری و جهان پرور ایبر انتخاب رسانه

فرهنگی  ارزش:  عوامل  شامل  فرهنگی  می عوامل  که  است  فرهنگی  هنجارهای  و  باورها  بر ها،  تواند 

ای به انتخاب رسانه و نوع محتوای مورد علاقه تأثیر بگذارد. عوامل فرهنگی تأثیرگذار بر انتخاب رسانه

شوند که در یک جامعه یا ها، باورها، هنجارها و رفتارهای اجتماعی مربوط میای از ارزش مجموعه

های مختلفی بر نوع رسانه و محتوای مورد علاقه توانند به شکلگروه خاص وجود دارند. این عوامل می

 افراد تأثیر بگذارند. 

می ارزش افراد  فرهنگی  باورهای  و  محتوایها  نوع  بر  آن یتوانند  علاقه که  آن  به  تأثیر  ها  هستند،  مند 

هایی ست به رسانه ا  دهند، ممکنهای خانوادگی اهمیت می که به ارزش  عنوان مثال، افرادیبگذارند. به

ارائه می  را  و اجتماعی  نشان دهند. در جوامع مختلف،  که محتوای خانوادگی  بیشتری  دهند، تمایل 

شوند. هنجارهای    ایهای متفاوت رسانهتواند منجر به انتخابن میها و باورها متفاوت هستند و ایارزش

ها، تماشای عنوان مثال، در برخی فرهنگ ای افراد تأثیر بگذارند. بهتوانند بر رفتار رسانهاجتماعی می

ها  که در دیگر فرهنگشوند، درحالیعنوان یک فعالیت اجتماعی و خانوادگی تلقی می تلویزیون به

تواند بر انتخاب  عنوان یک عامل فرهنگی می عنوان یک فعالیت فردی باشد. زبان بهبهممکن است  
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که به آن زبان  هاییرسانه تأثیر بگذارد. افرادی که به زبان خاصی تسلط دارند، ممکن است به رسانه

 (.۱۳۸۲گیلانی، کنند، تمایل بیشتری داشته باشند )سمیعیمحتوا تولید می

مثال، در جوامع با    عنوانتوانند بر انتخاب رسانه تأثیر بگذارند. بهم فرهنگی میها، آداب و رسو سنت 

تر باشند. است محبوب پردازند، ممکن  ها می که به حفظ و ترویج این سنت هاییهای قوی، رسانهسنت 

بیشتر مورد دهند، ممکن است  های محلی را ارائه میکه محتوای مرتبط با فرهنگ و سنت هاییرسانه

جهانی گیرند.  قرار  میتوجه  منجر سازی  فرهنگی  تغییرات  به  می  تواند  تغییرات  این  و  بر شود  توانند 

بهرسانه  انتخاب بگذارند.  تأثیر  رسانهها  مثال،  فرهنگعنوان  ترویج  به  است  ممکن  های  های جهانی 

 .(۱۴۰۰ارد )ملاحاجلو،های محلی تأثیر بگذتواند بر انتخاب رسانهخاصی کمک کنند و این می 

 ها یافته 

های  که به دست آمده است حکایت از  ویژگی  نفر انجام شد، نتایج    ۱۵۲که بر روی  ییک مطالعهدر

سال    ۲۵  تا  ۱۸  درصد در رده سنی  ۳.۷6کنندگان،  دارد. از مجموع شرکت  جمعیتی و تحصیلی این گروه  

دهنده جوان بودن اکثریت  هستند؛ این نشان سال    ۳۵تا    ۲6  درصد دیگر بین  ۸.۱۵که  قرار دارند، درحالی

درصد    ۱.9۴ها در مرحله تحصیل و آغاز کار است.  از نظر جنسیت،کنندگان و قرار داشتن آن شرکت

نشان از شرکت که  هستند  مرد  زمینه کنندگان  در  است.  این نمونه  در  مذکر  بودن جنس  غالب  دهنده 

درصد دارای مدرک ماستری هستند؛    ۲.۱۱د از افراد دارای مدرک لیسانس و  درص  ۲.۸۸تحصیلات،

درصد از   6.۸۳دهنده سطح بالای تحصیلات در این گروه است. در مورد سطح زندگی،  این آمار نشان 

درصد( سطح   9.۵  درصد سطح زندگی پایین و بقیه )حدود  ۵.۱۰کنندگان سطح زندگی متوسط،  شرکت

کنند؛ این اطلاعات به درک بهتر وضعیت اقتصادی و اجتماعی این گروه  می زندگی عالی را گزارش  

می زمینه شغلکمک  در  نهایتاً،  محصل،    ۷.۷۵کند.  افراد  از  کارمند   9.9درصد  بقیه  و  استاد  درصد 

گر این است که این گروه  است و بیان  دهنده تمرکز بالای محصلان در این نمونههستند؛ این آمار نشان 

به حال تحصیل و آمادهعمدتاً در  بازار کار هستند.  به  برای ورود  از    طورگی  این مطالعه نمایی  کلی، 

تواند دهد که میکرده را ارائه می های جمعیتی، تحصیلی و اقتصادی یک گروه جوان و تحصیلویژگی

 های اجتماعی و اقتصادی مفید باشند. ریزیبرای برنامه

 شناختی عوامل فردی و روان 

 ی افراد در انتخاب رسانهگذشتههای تأثیر تجربه :۱جدول  

   فیصدی           تعداد  دهی مقیاس ارزش

  44.74٪ 68 خیلی زیاد 

  48.03٪ 73 کم 
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  7.24٪ 11 تأثیری نداشته است

  100.00٪ 152 مجموعه 

را  ثریت آنؤ کردند و مکید أهای گذشته شان ت درصد پاسخ دهندگان به تجربه ۴۸با توجه به سوال بالا، 

شان بر انتخاب    های گذشتهکید به تأثیرگذاری تجربهأدرصد افراد با ت   ۴۵که تقریباً  اذعان کردند، درحالی

 گیری حال شان داشتند.های گذشته بر تصمیمتأثیری رویه بیدرصد بر  ۷ای بیان داشتند، تنها رسانه

 شان نشرات دارند که برخلاف دیدگاه های : میزان استفاده افراد از رسانه۲جدول 

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 6.58 10 بسیار زیاد

  ٪ 24.34 37 زیاد

  ٪ 45.39 69 کم 

  ٪ 23.68 36 بسیارکم 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

میگزینه نشان  به وضوح  اندیشهها  و  دیدگاه  بر خلاف  که  کردند  اذعان  بیشتری  افراد  که  های دهند 

های  ست که اگر رسانه خلاف باورها و ارزشا  دهنده اینگیرند، این موضوع نشان خویش تصمیم نمی

ها و  ای افراد بر مبنای ارزشمردم محتوای نشراتی داشته باشند، مخاطب زیادی ندارند، انتخاب رسانه

 باشند. شان می باورهای

 رفتارهای افراد ها بر احساسات و تأثیرگذاری رسانه: ۳جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 38.82 59 خیلی زیاد 

  ٪ 53.95 82 تا حدودی 

  ٪ 6.58 10 تأثیری ندارد 

  ٪ 0.66 1 اصلاً تأثیر ندارد 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

درصد   ۵۴  اً باشد، تقریبگیری افراد میها بر تصمیمثریت رسانهؤ ییدکننده مأبالا به قوت خود ت   هایگزینه

ت  تا حدودی رسانهأافراد  بر تصمیمیید کردند که  تقریبها  به همین قسم  افراد نقش دارند و    ۳9  اً گیری 

 ها بیان داشتند.تأثیری رسانهها پافشاری کردند. یک فیصدی کمی بر بی ثر رسانهؤ درصد بر نقش م
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 دنای افراد که بر خلاف عقایدشان نباشانتخاب رسانه :۴جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 36.84 56 کاملاً موافق 

  ٪ 34.21 52 موافق 

  ٪ 15.13 23 نظری ندارم 

  ٪ 13.16 20 مخالف 

  ٪ 0.66 1 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

دهندگان است که کاملاً با تأثیر رسانه مورد نظر موافق هستند. دهنده اکثریت پاسخدرصد نشان  ۸.۳6

درصد   ۳۴.۲دهندگان است.  دهنده نفوذ بالای رسانه یا ارتباط قوی آن با نیازها و باورهای پاسخنشان این  

کند که جمع زیادی از افراد تا حدی با این اثرگذاری موافق هستند.  کید می أنیز حد بیشتری است که ت 

رش گسترده رسانه اشاره  فیصد است که به اهمیت و پذی  ۷۰ترکیب این دو )موافق و کاملاً موافق( بیش از

 کند. می

 های خودی : انتخاب رسانه بر مبنای باورها و ارزش۵جدول 

   فیصدی     تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 33.55 51 کاملاً موافق 

  ٪ 46.71 71 موافق 

  ٪ 10.53 16 نظری ندارم 

  ٪ 7.89 12 مخالف 

  ٪ 1.32 2 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

رسانهشرکتاکثریت   میکنندگان  انتخاب  را  ارزشهای  با  که  شخصیکنند  باشند. های  سازگار  شان 

ی تأثیر بالای دهندهتواند نشانهای خود هستند. این میتفاوت یا در تعارض با ارزشدرصدی کمی بی

 ای باشد. گیری رسانههای فرهنگی یا شخصی بر تصمیمارزش

 ویت نگرش و باورها: انتخاب رسانه بر مبنای تق6جدول 

   فیصدی   تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 51.97 79 کاملاً موافق 

  ٪ 40.79 62 موافق 

  ٪ 4.61 7 نظری ندارم 

  ٪ 2.63 4 مخالف 

  ٪ 0.00 0 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 
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کنند که موافق ای می کید بر محتوای رسانهأدرصد  ت   9۲دو گزینه موافق و کاملاً موافق که بیش از    اً تقریب

ها  کنند که ارزشهای شان باشد و آن موضوعی را از طریق تلویزیون و یا در کل رسانه پسند میبا نگرش

 یید و تقویت کند.أهای شان را ت و اعتقاد

 ویت و انطباق زبانی انتخاب رسانه بر مبنای ه :۷جدول  

   فیصدی    تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 37.50 57 کاملاً موافق 

  ٪ 37.50 57 موافق 

  ٪ 14.47 22 نظری ندارم 

  ٪ 9.21 14 مخالف 

  ٪ 1.32 2 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

  اً ای هستند، تقریبمحتوای رسانهکم مخالف ارتباط زبان با    دهد که فیصدی بسیار های بالا نشان میگزینه

دهند  ای را ترجیح میشان با رسانه حرف زدند، یعنی گفتند رسانه ی زبانی و هویتیدرصد از رابطه ۷۵

گفتاری زبان  با  نشراتی شان  محتوای  می  که  دیده  اساس  بدین  باشد،  داشته  وفق  بحث  شان  که  شود 

 مل است.أ بل ت ی رسانه و مخاطب خیلی حساس و قاهویتی در رابطه

 اندیشیدن روی نوعیت و محتوای رسانه قبل از انتخاب  :۸جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 12.50 19 بسیار زیاد

  ٪ 53.29 81 زیاد

  ٪ 26.97 41 کم 

  ٪ 7.24 11 بسیار کم 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

که کردن در باره این  کنند، البته فکرفکر میدرصد افراد اذعان کردند که قبل از انتخاب رسانه به آن    ۵۳

این رسانه را میشود، کیرسانه از کجا تمویل می پالیسی  سازند، سیاست رسانه چیست، محتوای  ها 

مبنای نیازهای شان است، این موضوعات خوب و اساسی است،    رسانه چیست، آیا محتوای رسانه بر

قدر  اگر فکر کردن بر مبنای دیگر اصول، مانند زبان و تعلقات قومی و سمتی باشد، این موضوع آن

 وجهه علمی ندارد.
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 عوامل فرهنگی 

 ساعت   ۲۴ ها در جریان: میزان استفاده افراد  از رسانه9جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 1.32 2 ساعت ۱۰بالاتر از 

 6-۱۰  16 10.53 ٪  

  ٪ 65.79 100 ساعت  1-۵

  ٪ 22.37 34 ساعت۱کمتر از

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

گرفتند حد متعادل در    فوق حکایت از این دارد که بیشترین افرادی که در این پرسشنامه سهم  جدول

ها نشان از خبرگی مخاطبان است و این به نوع خود  رسانهها دارند، استفاده حداقلی از  مصرف رسانه

 دهد. هوشیار و زیرک را نشان می مخاطب

 های تبلیغاتی و خبری از منابع مختلف : توجه به ایمیل۱۰جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 18.42 28 همیشه 

  ٪ 48.68 74 گاهی اوقات 

  ٪ 18.42 28 فقط در مواقع خاص 

  ٪ 14.47 22 وقتهیچ 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

های خبری و تبلیغاتی توجه پراکنده و غیر متعهدانه  دهد که اغلب افراد نسبت به پیامها نشان میاین داده 

دارند و به ندرت مخاطبان ثابت و دایمی برای این محتوا هستند. این امر اهمیت بازاریابی هدفمند و  

 دهد تا بتوان توجه افراد را بیشتر جلب کرد.جذاب را نشان میارائه اطلاعات معتبر و 

 ها برای بلند بردن سطح اطلاعات و معلومات  استفاده از رسانه :۱۱جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 36.18 55 کاملاً موافق 

  ٪ 54.61 83 موافق 

  ٪ 7.24 11 نظری ندارم 

  ٪ 1.32 2 مخالف 

  ٪ 0.66 1 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

ها در  ست که رسانها  دهنده یک اجماع کلیدهندگان )موافق و کاملاً موافق( نشانبیشترین گروه پاسخ

م افراد  آگاهی  و  دانش  بین   ؛ثرندؤ ارتقای سطح  تأثیر  این  پذیرش  میزان  موافق"    اما  و"کاملاً  "موافق" 

تا   توان قبول کرد که به احتمال زیاد افراد تأثیر مثبت  حدی میمتفاوت است. این تفاوت را با گزاره 
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ها در این است که با محدودیت اعتقاد به رسانه مواجه  ای احتیاط آناما درجه  ؛ها را قبول دارندرسانه

اند. عواملی مانند کیفیت محتوا، نوع رسانه، اعتماد به منابع اطلاعاتی و غیره این محدودیت را به گمان  

 کند.ریف میاغلب تع

 ها به منظور آگاهی از وقایع و اخبار جهان : استفاده از رسانه 12جدول 

   فیصدی   تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 50.00 76 کاملاً موافق 

  ٪ 43.42 66 موافق 

  ٪ 4.61 7 نظری ندارم 

  ٪ 0.66 1 مخالف 

  ٪ 1.32 2 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

از و موافق( رسانهدرصد    9۰بیش  ابزارافراد )کاملاً موافق  را  وقایع    ها  و  اخبار  از  برای آگاهی  مهمی 

رسانی و تأثیرگذاری  ها در اطلاع کلیدی رسانه  دهنده نقش تواند نشاندانند. این موضوع میجهانی می

درعین میباشد.  نشان  پرسش  دراین  مخالفان  کم  درصد  بیحال،  موضوع  به  نسبت  که  تفاوت  دهد 

ها، نداشتن علاقه به اخبار جهانی، است شامل عدم اعتماد به رسانه  تفاوتی ممکن هستند. دلایل این بی

 ها باشد. اطلاعی از اهمیت رسانهیا بی

 ها به منظور سرگرمی و تفریح : استفاده از رسانه ۱۳جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 19.74 30 کاملاً موافق 

  ٪ 57.89 88 موافق 

  ٪ 12.50 19 نظری ندارم 

  ٪ 8.55 13 مخالف 

  ٪ 1.32 2 کاملاً مخالف 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

عنوان یک  ها را بیشتر به( رسانه٪۷۵دهد که اکثر پاسخ دهندگان ) بیش ازاین نتیجه به وضوح نشان می

توان بررسی بیشتری  که میدهد  های مخالف نشان میحال، وجود گروهبینند. درعینابزار سرگرمی می

 ای افراد انجام داد. درباره تأثیرعوامل دیگر)مانندآموزش، اطلاعات یا تعامل اجتماعی( بر انتخاب رسانه
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 عوامل اجتماعی 

 ای افراد تاثیرگذاری طراحی و گرافیک بر انتخاب رسانه :۱۴جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

  ٪ 21.71 33 بسیار زیاد

  ٪ 44.74 68 زیاد

  ٪ 26.32 40 متوسط 

  ٪ 6.58 10 کم 

  ٪ 0.66 1 اصلاً تأثیر ندارد 

  ٪ 100.00 152 مجموعه 

های  )مجموع "زیاد" و " بسیار زیاد"( افراد تأثیر بالای طراحی و گرافیک رسانه بر انتخاب  ۴.66  ٪حدود

دهنده اهمیت بالای عوامل بصری و طراحی در جذب مخاطبان است. یید کرده اند. این نشانأخود را ت 

اکثر دهد که گرافیک و طراحی یکی از عوامل کلیدی در انتخاب رسانه برای  درکل، نتایج نشان می

شود ها درجلب توجه مخاطبان کمک کند. پیشنهاد میتواند به رسانهافراد است. توجه به این جنبه می

 برای افزایش تأثیرگذاری، از طراحی جذاب و گرافیکی که با محتوای پیام سازگار باشد، استفاده شود.

 ای افراد : چگونگی انتخاب منابع رسانه۱۵جدول 

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 40.79 62 بر اساس نوع اطلاعات )خبری، سرگرمی،آموزشی( 

 ٪ 51.32 78 بر اساس اعتبار و منابع شناخته شده 

 ٪ 6.58 10 بر اساس راحتی دسترسی 

 ٪ 0.00 0 بر اساس توصیه دوستان و خانواده 

 ٪ 1.32 2 دیگر

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

ای خود را "بر اساس افکار و منابع دهندگان منابع رسانهپاسخ(: بیشترین درصد ۳.۵۱٪ اولویت اصلی )

انتخاب میشناخته این نشان شده"  به منابع رسانهکنند.  قبلی  برای دهنده اهمیت اعتماد و شناخت  ای 

 .مخاطبان است

  شده و درک بهترها را "بر اساس نوع اطلاعات ارائه: درصد زیادی از افراد رسانه(۸.۴۰)٪    اولویت دوم

-ای و کیفیت ارائه آن نیز عامل مهمی دهد که محتوای رسانه کنند. این نشان می رسانی" انتخاب می پیام 

شده بیشترین تأثیر را  های ارائهدهد که اعتماد به رسانه و کیفیت پیاماست. در کل، این نتایج نشان می 

 ای دارند.  در انتخاب رسانه 
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 یرات سنی کیفیت انتخاب با توجه به تغی :۱6جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 26.97 41 کاملاً موافق 

 ٪ 50.00 76 موافق 

 ٪ 18.42 28 نظری ندارم 

 ٪ 3.95 6 مخالف 

 ٪ 0.66 1 کاملاً مخالف 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

شان تغییر  ای بر مبنای تغییر سنیافراد با جواب موافق و کاملاً موافق نشان دادند که انتخاب رسانه  ۷۷٪

 باشد.ای در سنین مختلف متفاوت میها تعریف کردند که انتخاب رسانهکرد. این خواهد

 انتخاب رسانه و کیفیت تحصیلات  :۱۷جدول  

   فیصدی تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪39.47 60 کاملاً موافق

 ٪42.11 64 موافق

 ٪13.16 20 نظری ندارم

 ٪3.95 6 مخالف

 ٪1.32 2 کاملاً مخالف 

 ٪100.00 152 مجموعه

تواند  ای همچنان با بلند رفتن تحصیلات مییید کردند که انتخاب رسانهأافراد با جواب موافق و کاملاً موافق ت  ۸۲٪

-ای یک موضوع باشد، موضوعیتواند در انتخاب رسانهافراد تحصیلات یا در کل سواد میتغییرکند. در نزد این  

 پردازند، است. ای بین آنچه که قبلا درگیر بودند و آنچه که امروز با هاش میکه تفکیک قابل ملاحظه 

 های شخصی افراد کیفیت انتخاب رسانه بر مبنای تجربه :۱۸جدول  

   یفیصد تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪26.32 40 کاملاً موافق

 ٪54.61 83 موافق

 ٪13.82 21 نظری ندارم

 ٪4.61 7 مخالف

 ٪0.66 1 کاملاً مخالف 

 ٪100.00 152 مجموعه

انتخاب گزینه  ۸۰.۳٪ انتخاب رسانهبا  اساسی در  نشان دادند که یک موضوع  موافق و کاملاً  ای و نحوه های 

های انسانی باشد، به گمان اغلب این تعداد افراد  به این باور اند که هرقدر انسان  تجربهتواند  استفاده از رسانه می
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ها را در  شود، و این موضوع بینش انساناش دگرگون می کند نحوه دیدش به قضایا و یا اطرافتجارب حاصل 

 دهد.اش تغییر میهای اطرافشناخت پدیده

 عوامل سیاسی 

 ای افراد تخاب رسانه نوعیت رسانه در ان :۱9جدول  

   فیصدی تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪15.79 24 تلویزیون 

 ٪81.58 124 های اجتماعی(ها، شبکهسایتانترنت )وب

 ٪0.66 1 ایمیل 

 ٪0.00 0 رادیو 

 ٪0.66 1 نشریات و مجلات

 ٪1.32 2 دیگر

  ٪100.00 152 مجموعه

های اجتماعی( را برای دریافت اطلاعات شامل شبکه( انترنت )  ۸۱.٪6بخش عمده از پاسخ دهندگان )

عنوان منبع اصلی اطلاعات در میان اکثریت افراد،  دهد که انترنت بهدهند. این نتیجه نشان میترجیح می

نشان  پرسش  این  نتیجه  را دارد.  انترنت و شبکهبیشترین محبوبیت  نفوذ گسترده  های اجتماعی  دهنده 

منبع اصلی اطلاعابه این موضوع میعنوان  تنوع ت است.  و  بالا  تواند دلیل دسترسی آسان، سرعت 

های  اطلاعات موجود باشد. تلویزیون هنوز جایگاه خود را حفظ کرده است، اما رادیو و دیگر رسانه

 تری دارند. سنتی در مقایسه با انترنت از نظر ترجیح افراد جایگاه پایین

 افراد ای عوامل مهم در انتخاب رسانه :۲۰جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 32.89 50 محتوای نشر شده 

 ٪ 53.95 82 اعتبار رسانه 

 ٪ 7.24 11 روز بودن اطلاعات بندی و بهزمان

 ٪ 3.29 5 تأثیرات اجتماعی ) نظرات دوستان و خانواده(  

 ٪ 0.66 1 طراحی و ظاهر رسانه 

 ٪ 1.97 3 راحتی دسترسی 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

شود که افراد اعتبار رسانه را محک زدند، بدین اساس دیده می  ٪۵۴اً دهد تقریبفوق نشان می  جدول

راحتی  رسانه طراحی،  مانند  موارد  دیگر  به  نسبت  اند  برخوردار  خوبی  بگروند  و  سابقه  از  که  های 
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مچنان محتوا  روز بودن از اهمیت خوبی برخوردار اند. این نمودار هدسترسی، پیشنهادهای دوستان و به 

است که این افراد توجه بیشتری به نیازهای  پندارد، معنای گپ اینای را بسیار مهم میی رسانهو برنامه

 ها مرفوع شود، رسانه جایگاه خوبی خواهد داشت.خودی دارند، هرگاه نیازهای افراد از سوی رسانه

   های اجتماعی یا از منابع رسمیاولویت افراد در دریافت اخبار و اطلاعات از شبکه :۲۱جدول  

    فیصدی                        تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 32.24 49 های اجتماعی بیشترازشبکه

 ٪ 37.50 57 بیشتر از منابع رسمی 

 ٪ 29.61 45 بستگی به شرایط دارد 

 ٪ 0.66 1 هیچ کدام 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

دهد که گروه قابل توجهی از افراد به منابع  دارند. این نشان می( بیشترین ترجیح را  ۳۷.٪۵منابع رسمی)

 ها اهمیت بیشتری داشته باشد.رسمی اعتماد بیشتری دارند و شاید کیفیت و اعتبار اطلاعات برای آن 

های اجتماعی نیز منبع مهمی برای دریافت اطلاعات ( است. شبکه۲.۳۲٪  های اجتماعی)نقش شبکه

است. این ممکن به دلیل سرعت بالای انتشار اخبار   ا کمی کمتر  از منابع رسمیههستند، اما درصد آن

 ها باشد. در این پلتفرم

 عوامل اقتصادی 

 انتخاب رسانه و وضعیت درآمد ماهیانه افراد  :۲۲جدول  

   فیصدی   تعداد      دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 46.05 70 متوسط 

 ٪ 4.61 7   بیشتر ازحد متوسط

 ٪ 49.34 75 متوسط کمتر از حد 

 100.00 152 مجموعه 

در وضعیت اقتصادی ضعیف یا متوسط قرار دارند. این   دهندگاندهد که اکثریت پاسخنتایج نشان می

تواند به دلایل اجتماعی، جغرافیایی یا شرایط اقتصادی عمومی جامعه مورد بررسی مرتبط  موضوع می

طورمثال: افراد با درآمد  ای داشته باشد. بهزیادی بر انتخاب رسانهتواند تأثیر  باشد. وضعیت درآمد می

های اجتماعی( گرایش بیشتری )مثل تلویزیون عمومی یا  شبکه  های رایگاناست به رسانهکمتر ممکن  

 داشته باشد. 
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 ای افراد :  ارتباط وضعیت اقتصادی و انتخاب رسانه۲۳جدول 

   فیصدی   تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 15.79 24 نبود امکانات مالی برای دسترسی به رسانه های پولی 

 ٪ 40.79 62 هزینه پایین رسانه 

 ٪ 43.42 66 دسترسی رایگان به اطلاعات 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

دهنده اهمیت اقتصادی در  ( به پایین بودن هزینه رسانه اهمیت داده اند. این نشان ۴۰.٪۸درصد بالایی )

رسانه رسانهای  انتخاب  به  بیشتر  افراد  است.  می افراد  جذب  باشند.  هایی  صرفه  به  مقرون  که  شوند 

هایی  دهد افراد تمایل بیشتری به استفاده از رسانه( دارد، که نشان می۴.۴۳٪  بزرگترین سهم را گزینه )

می ارائه  دسترس  در  و  رایگان  اطلاعات  که  نشان دارند  است  ممکن  موضوع  این  دهنده دهند. 

ها نشان  کل، داده  که بر انتخاب افراد تأثیر می گذارد. در  های اقتصادی  یا فرهنگی باشدمحدودیت

رسانهمی انتخاب  در  کلیدی  نقش  اقتصادی  عوامل  که  میدهند  ایفا  افراد  بر  ای  بیشتر  تمرکز  کنند. 

 خواهد باشد.  های رایگان یا کم هزینه احتمالا استراتیژی بهتری برای جذب مخاطبان بیشتریرسانه

 های با کیفیت بالا تمایل افراد برای دسترسی به رسانه  :۲۴جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 11.84 18 تمایل زیادی دارم 

 ٪ 25.00 38 تمایل متوسط دارم

 ٪ 36.84 56 تمایل کمی دارم 

 ٪ 26.32 40 اصلا تمایلی ندارم 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

از پاسخ  6۰بیش  و" تمایل)ترکیب دسته  دهندگاندرصد  ندارم"  اصلا تمایلی  برای های"  دارم"(  کمی 

دهد که در کل، بیشتر افراد های با کیفیت بالاتر هزینه کنند وجود دارد. این نشان میدسترسی به رسانه

 به هزینه کردن برای رسانه اهمیت زیادی نمی دهند.

درصد از پاسخ دهندگان) ترکیب" تمایل متوسط"و" تمایل زیاد"( تا حدودی آماده هستند    ۱.۳۸حدود  

دهد جمعیتی وجود دارد که برای این ویژگی ارزش قایل هزینه کنند، که نشان می  برای کیفیت بهتر

 هستند.
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نتایج  ممکن این  ایندرکل،  دهنده  نشان  اصلی است  اولویت  تنهایی  به  رسانه  کیفیت  که  افراد   باشد 

توانند  ای میهای مصرف رسانهنیست، بلکه عوامل دیگری مانند دسترسی رایگان، راحتی، یا عادت

 ای داشته باشند. نقش بیشتری در انتخاب رسانه

 های اقتصادی  ای وتصمیم گیریتبلیغات رسانه :۲۵جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 15.79 24 به شدت 

 ٪ 66.45 101 تا حدی 

 ٪ 17.76 27 تأثیری ندارد 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

پاسخ ازاکثریت  رسانه٪66دهندگان)بیش  تبلیغات  که  معتقدند  گیری(  تصمیم  در  حدی  تا  های ای 

صورت مستقیم تأثیر نداشته دهد که تبلیغات حتی اگر بهثر اند. این موضوع نشان میؤ ها ماقتصادی آن

 ترجیحات افراد را تحت تأثیر قرار دهد.تواند ذهنیت و باشد، می

 های رایگان ترجیح افراد به استفاده رسانه :۲6جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 33.55 51 کاملاً موافق 

 ٪ 41.45 63 موافق 

 ٪ 19.08 29 نظری ندارم 

 ٪ 5.26 8 مخالف 

 ٪ 0.66 1 کاملاً مخالف 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

های  های" کاملاً موافق" و" موافق" ( تمایل دارند از رسانهبا گزینه  ٪۷۵دهندگان) حدود  اکثریت پاسخ

دهد  های رایگان هستند که نشان میمخالف استفاده از رسانه  کمی  رایگان استفاده کنند. تنها درصدی

میرسانه قرار  استقبال  مورد  معمولا  رایگان  گروهیهای  )گیرند.  ندارند  نظری  تواند   (۱9.٪۱که  می 

های رایگان  کلیت امر، محبوبیت رسانه  دهنده بی تفاوتی یا عدم آگاهی نسبت به موضوع باشد. درنشان

به دلایلی مثل صرفه یا دسترسی آساناحتمالا  تر مربوط است. درصد کمی مخالف جویی اقتصادی 

 های کیفیت یا مسایل اخلاقی مربوط باشد. شاید نگرانی
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 های با کیفیت بالادی افراد و دسترسی به رسانهوضعیت اقتصا :۲۷جدول  

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 22.37 34 کاملاً موافق 

 ٪ 34.21 52 موافق 

 ٪ 26.97 41 نظری ندارم 

 ٪ 13.82 21 مخالف 

 ٪ 2.63 4 کاملاً مخالف 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

شان مانع   درصد پاسخ دهندگان موافق اند که وضعیت اقتصادی 6.۵6دهد که حدوداین نتایج نشان می

دهنده این باشد که مشکلات اقتصادی تواند نشان های با کیفیت بالا شده است. این میدسترسی به رسانه

دهندگان نظری درصد از پاسخ   ۲۷ای افراد دارد. همچنین، حدودتأثیر قابل توجهی بر انتخاب رسانه

تری نیز مخالف باشد. بخش کوچک  دهنده عدم اطمینان یا تأثیرات کمتراست نشان   نداشتند که ممکن

 های شخصی باشد. است به دلیل دسترسی به منابع جایگزین یا اولویتبودند که ممکن

 هزینه و دسترسی افراد  به محتوای بهتر  :۲۸جدول  

   فیصدی   تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 12.50 19 کاملاً موافق 

 ٪ 38.16 58 موافق 

 ٪ 26.97 41 نظری ندارم 

 ٪ 19.08 29 مخالف 

 ٪ 3.29 5 کاملاً مخالف 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

بهتر    کلی. موافقت۱ برای محتوای  افراد حاضر هستند  از  پنجاه درصد  )کاملاً موافق+ موافق( حدود 

کنند و  محتوای با کیفیت را درک میدهندگان ارزش  دهد که نیمی از پاسخکنند. این نشان می  هزینه

 مالی از آن دارند. تمایل به حمایت

این  ۲۷طرفی) نظری ندارم(  . بی۲ تأثیر    درصد است، که قابل توجه است.  گروه ممکن است تحت 

 عوامل دیگری مانند اطلاعات ناکافی در باره ارزش محتوا یا عدم اطمینان از کیفیت قرار داشته باشند.
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 ای افراد ت درآمد بر انتخاب رسانه: نسب ۲9جدول 

   فیصدی  تعداد دهی مقیاس ارزش 

 ٪ 18.42 28 کاملاً موافق 

 ٪ 46.05 70 موافق 

 ٪ 25.00 38 نظری ندارم 

 ٪ 9.21 14 مخالف 

 ٪ 1.32 2 کاملاً مخالف 

 ٪ 100.00 152 مجموعه 

این دو گروه که    ۴6.۱درصد »کاملاً موافق« و  ۱۸.۴ از   6۴.۵مجموعاً  درصد »موافق« هستند.  درصد 

دهد اکثریت قابل توجهی از افراد معتقدند تغییرات درآمد دهند، نشان می دهندگان را تشکیل میپاسخ

 ها تأثیرگذار است. ای آنواقعاً بر انتخاب رسانه

درآمد  دهنده گروهی است که شاید تأثیر تغییرات  اند، نشاندرصد که »نظری ندارم« را انتخاب کرده ۲۵

به  رسانهرا  انتخاب  در  مستقیم  نکرده طور  احساس  خود  تصمیمای  برای  کافی  اطلاعات  یا  گیری اند 

 اند. نداشته

گر این است  درصد( کاملاً مخالف هستند، که بیان   ۱.۳درصد مخالف و درصد کمی )حدود    9.۲تنها  

 پذیرند، بسیار کم است.که تعداد افرادی که این ارتباط را نمی

توان نتیجه گرفت که متغیر اقتصادی، یعنی  اند، میدرصد به نوعی موافق  6۰که بیش از  جه به اینبا تو 

دهنده این  کند. این نتیجه احتمالاً بازتابای افراد ایفا میسطح درآمد، نقش مهمی در انتخاب رسانه

ا ... (، سطح درآمد خود  ها یهایی که هزینه دارند )مانند خرید روزنامهاست که افراد در انتخاب رسانه 

 گیرند. را در نظر می 

دهنده این تواند نشانتوجه است و میدرصد نظری ندارم(: این گروه قابل۲۵گیری روشن )عدم تصمیم

که سایر عوامل ای ندارند، یا اینباشد که برخی افراد درک روشنی از رابطه بین درآمد و انتخاب رسانه 

های رایگان( ممکن است به اندازه تغییرات درآمد تأثیرگذار به رسانه)مانند علایق شخصی یا دسترسی 

ای عنوان یک متغیر کلیدی در انتخاب رسانهکنند که سطح درآمد بهها تأیید میباشند. در کل، این داده

 مردم تأثیرگذار است. 
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 مناقشه  بحث و  

ق پرداخته، هریک  های این تحقیبه یافته   مقایسهبا  از نویسندگان    متفاوت  های  ت دیدگاهاین بخش به کلیا

در این تحقیق    کهعنوان مثال، منابع  . بهنمایدتعریف میها را نموده، نقاط قوت آنرا سبک و سنگین 

که شامل عوامل   ندعوامل متعددی قرار داده اای افراد را تحت تأثیر استفاده شده است، انتخاب رسانه

های این تحقیق عوامل فوق  که دادهدرحالی؛  باشندصادی و سیاسی میفردی، اجتماعی، فرهنگی، اقت

به  تنها  نه  تاثیرگذار  را  افراد  تخاب رسانهدرانو مرتبط  عنوان عوامل  و    ،شناسدمیای  به جزییات  بلکه 

ای  را با توجه به انتخاب رسانه  عوامل مذکور تماس گرفته، میزان تاثیرگذاری هر یک آنیزیرمجموعه

 شمارد. افراد برمی

ی مجموعه  عنوان زیرسن، جنسیت و تحصیلات به  ، به موارد مختلف از جمله(1384گونتر)اثر در مثلا  

جوانان تمایل همچنان تاکید شده است که  ای افراد اشاره شده است،  عوامل فردی در انتخاب رسانه

های سنتی  تر به رسانهافراد مسن  کهحال آن  ؛های اجتماعی دارندهای دیجیتال و شبکهبیشتری به رسانه

نشان   1های این تحقیق بادرنظرداشت جدولحال، یافته. با اینندا مندها علاقه مانند تلویزیون و روزنامه

از شرکت  ۷6.۳دهنده   رده سندرصد  به رسانهکه    ۲۵تا    ۱۸  ین کنندگان در  بالای  های دیجیتال  تمایل 

بر نوع محتوای مورد علاقه   جنسیت و تحصیلاتنسبت به    سنبیشتر تأثیر   دهندهنشان   موضوع  این    .دارند

 .افراد است

ای ب رسانه ها و باورهای فرهنگی بر انتخابه تأثیر ارزش   (۱۴۰۰)ملاحاجلو  در بخش عوامل فرهنگی، 

تمایل به  بیشتر دهند،  های خانوادگی اهمیت می به ارزش   کهافراد    بیان داشته است،  ،افراد اشاره کرده

محرسانه که  دارند  ارائه  هایی  اجتماعی  و  خانوادگی  یافته درحالی  ؛دهندمیتوای  مقاله  که  این  های 

که با  تاکید کرده اند    ایرسانه  بر انتخاب  دربخش فرهنگی  دهندگاندرصد از پاسخ  ۸۱  بادرنظرداشت

ها و باورهای فرهنگی  ارزش   د کهنده ها نشان میهمچنان یافته  .دنسازگار باش شان  های شخصیارزش

ها نیز تأثیرگذاراند. بلکه بر نوع محتوای مورد علاقه آن  ؛گذارندای افراد تأثیر می نه تنها بر انتخاب رسانه 

 .ای افراد است دهنده تأثیر فرهنگی بر انتخاب رسانهنشان همه این پس 

ای افراد اشاره اب رسانهبه تأثیر خانواده و دوستان بر انتخ  (۱۳۸۶) لبیبیدر بخش عوامل اجتماعی،  

د که دهنشان می با تاکید بر فیصدی بالای از پاسخ دهندگان های این مقاله که یافتهدرحالی ؛ستاکرده

توای  بلکه بر نوع مح،  گذارندتأثیر می ای فرزندان  های خانواده نه تنها بر انتخاب رسانه ها و دیدگاهنگرش

های اجتماعی فعال هستند، تمایل  عنوان مثال، افراد  که در گروهگذاراند. بهها نیز تأثیر مورد علاقه آن

 .گیرندها مورد بحث قرار میهایی دارند که در آن گروه بیشتری به رسانه 
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اقتصادی،   بخش عوامل  تأثیر   (۱۳9۱وهمکاران)  فرعباسیدر  در به  رسانهمالی  اشاره  انتخاب  افراد  ای 

این    ؛های رایگان وکم هزینه دارندتر تمایل بیشتری به رسانه د که افراد با درآمد پایین ندهنشان می ،  کرده

فوق العاده گذاری  تأثیر بر های این تحقیق دیدگاه عباسی و همکاران را تایید کرده،  ست که یافتهدرحالی

 .تاکید داردای افراد اقتصادی بر انتخاب رسانه موضوع

های سیاسی و ایدئولوژیک نگرشبه تأثیر صرف    (۱۴۰۳)عشایری وجهان پرورعوامل سیاسی،    بخشدر 

با تاکید بیشتر از پاسخ دهندگان  های این مقاله  که یافته درحالی  ؛ اند  ای افراد اشاره کردهبر انتخاب رسانه

د.  نها همخوانی دار هایی دارند که با ایدئولوژی سیاسی آن د که افراد تمایل بیشتری به رسانهدهنشان می 

 .ای افراد استدهنده تأثیر سیاسی بر انتخاب رسانهاین نشان 

این   دیدگاهتحقیقهمچنان  مقایانتقادی    ،  به    ایهسو  رابطه  فوق  در  ازعوامل  یک    .است  داشتههر 

تأثیرگذارهستند،  که عوامل فردی واجتمامثال، درحالیعنوانبه به وضوح  تأثیرات فرهنگی و  ولی  عی 

 نشان داده شده اند.اقتصادی در جوامع مختلف متفاوت 

ای بیشتر از تأثیرات  انتخاب رسانهبه همین اساس، برخی محققان براین باوراند که تأثیرات اقتصادی بر 

 همیت عوامل اجتماعی تأکید کنند.  فرهنگی است، درحالی که دیگران ممکن است بر ا

 گیری  نتیجه 

شکلرسانه اصلی  ابزار  عنوان  به  می ها  شناخته  اجتماعی  رفتار  و  عمومی  افکار  قدرت  دهنده  شوند. 

توان از آن ست که نمیها و روابط شخصی به حدینگرشها در ارائه اطلاعات و تأثیرگذاری بر رسانه

 غافل شد. 

ای افراد تحت تأثیر عوامل متعددی قرار دارد که شامل عوامل فردی )مانند سن، جنسیت،  انتخاب رسانه

تجربه و  )ارزش تحصیلات  فرهنگی  دوستان(،  و  خانواده  )تأثیر  اجتماعی  قبلی(،  باورها(،  های  و  ها 

های سیاسی و رویدادهای جاری( ها( و سیاسی )نگرش )وضعیت مالی و دسترسی به رسانه اقتصادی  

 شوند. می

طور قابل توجهی بر دهند که عوامل فردی، فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و اقتصادی بهها نشان میداده

صی نقش  های شخهای گذشته و ارزش گذارند. به همین اساس تجربهای افراد تأثیر میانتخاب رسانه

های خود اذعان  گیریها بر تصمیمدهندگان به تأثیر رسانه ها دارند. اکثریت پاسخ مهمی در انتخاب رسانه 

رسانه  و  می کرده  انتخاب  را  ارزش هایی  و  باورها  با  که  باشند؛هایکنند  داشته  همخوانی  این    شان 
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رسانهنشان محتوای  تطابق  اهمیت  مخا  دهنده  زبانی  و  فرهنگی  هویت  است. با  همچنان    طبان 

   .ها تأثیر بگذارندتوانند بر احساسات و رفتارهای آن ها میکردند که رسانه دهندگان بیانپاسخ

می دیده  باشیم  داشته  عوامل تماس  این  هرکدام  جزئیات  به  رسانهاگر  به  بیشتر  جوانان  که  های  شود 

های سنتی  تر ممکن است به رسانه که افراد مسنهای اجتماعی تمایل دارند، درحالیدیجیتال و شبکه 

دهند، ممکن  های خانوادگی اهمیت میکه به ارزشمند باشند. افرادی ها علاقهمانند تلویزیون و روزنامه

ها دهند، تمایل بیشتری نشان دهند. نگرش خانوادگی ارائه می  که محتوای اجتماعی وهاییاست به رسانه 

ای فرزندان کمک کند. افراد  با درآمد  رسانه  گیری انتخابه شکلتواند بهای خانواده نیز میو دیدگاه

که با هایی هزینه تمایل دارند. همچنان، افراد معمولاً به رسانههای رایگان و کمتر معمولاً به رسانهپایین 

 دهند. ها همخوانی دارند، تمایل بیشتری نشان می ایدئولوژی سیاسی آن

ای  ای توجه پراکندههای رسانهکلی نسبت به پیام  طوردهند که افراد بهمی ها نشان  به این ترتیب، داده 

دانند. این امر نیاز به ارائه  ها را ابزاری برای ارتقای آگاهی و دانش خود میحال، رسانه عین دارند و در

ن  )مستند، با کیفیت و طراحی شده( را برای جلب توجه مخاطبان بیشتر نمایا   محتوای معتبر وجذاب

 سازد. می

اند. کلیدی در جذب مخاطبان شناخته شده  عنوان عوامل  ها به طراحی و گرافیک رسانه حال،  با این

ها شده از دیگر عوامل مهم در انتخاب رسانهای و کیفیت اطلاعات ارائه  همچنان، اعتماد به منابع رسانه 

 روند.  شمار میبه

جانب بهاجتما  هایشبکه   و  انترنت دیگر،از  اصلیعی  منابع  پاسخ عنوان  میان  در  دهندگان اطلاعات 

ای و تمایل به استفاده از دهنده تغییرات در الگوهای مصرف رسانهمحبوبیت بالایی دارند. این نشان

این تغییرات نه تنها به افزایش سرعت و سهولت دسترسی به اطلاعات   است.  منابع سریع و در دسترس

فعال در فرآیند تولید و توزیع محتوا شرکت    طوردهد که بهبلکه به کاربران این امکان را می  ؛کمک کرده

توانند به این منابع دسترسی  راحتی می های هوشمند، افراد به  علاوه، با گسترش استفاده از تلفون کنند. به

 فاده کنند.ها برای کسب اطلاعات و برقراری ارتباطات اجتماعی استپیدا کنند و از آن 

اینمهم انتخاب رسانهتر  متعددی که،  تأثیر عوامل  افراد تحت  این ای  قرار دارند.  بالا ذکر شد  که در 

 زمانی  عنوان مثال، افرادها و رفتارهای افراد داشته باشند. بهتواند تأثیرات عمیقی بر نگرش انتخاب می

می رسانه انتخاب  را  ارزش هایی  با  که  باورهایکنند  و  نگرش آن   ها  معمولاً  دارند،  همخوانی  های ها 
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تواند به تقویت هویت فرهنگی  کنند. این همخوانی میتری نسبت به موضوعات مختلف ایجاد میمثبت 

 ها را تحت تأثیر قرار دهند.و اجتماعی فرد کمک کند و در نتیجه، رفتارهای اجتماعی آن 

 : رسد ری می گیبا ارائه دو پیشنهاد به نتیجه  تحقیقاین در آخر 

ای ایفا تواند نقش مؤثری در بهبود آگاهی افراد نسبت به انتخاب رسانه ای مینخست، آموزش رسانه

ازاین میکند.  توصیه  برنامهرو،  آموزشی  نهادهای  رسانهشود  سواد  با  مرتبط  آموزشی  در های  را  ای 

های لازم ک کند تا مهارتکم  محصلانآموزان و  تواند به دانشکریکولم خود بگنجانند. این امر می

 .ها را کسب کنندبرای ارزیابی انتقادی محتوا و انتخاب آگاهانه رسانه

های فردی ضروری به  ها بر رفتارهای اجتماعی و نگرش دوم، انجام تحقیقات بیشتر در زمینه تأثیر رسانه 

ای تحقیقاتی متنوع،  هتوانند با استفاده از رویکردهای علمی و روش آینده می  تحقیقاترسد.  نظر می

گذاران و  های سیاستگیریتری از این پدیده کمک کرده و مبنای بهتری برای تصمیمبه درک عمیق 

 . ای فراهم کنندمتخصصان رسانه
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