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 چکیده
دار شهر اردبیل نسبت به اینستاگرام  هدف پژوهش حاضر مقایسه نگرش و استفاده زنان شاغل و خانه

دار  . جامعه آماری تحقیق شامل تمامی زنان شاغل و خانهاست که به روش پیمایشی انجام گرفت

عنوان نمونه از طریق  صورت جداگانه به نفر برای هر گروه به 384شهرستان اردبیل بود که از بین آنها 

جدول مورگان و گرجسی انتخاب شد. برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته استفاده 

های تحقیق  مورد تجزیه تحلیل قرار گرفت. یافته spssافزار  ده از نرمهای تحقیق با استفا شد. داده

دار عضو اینستاگرام هستند. زنان  خانه درصد از زنان  49درصد از زنان شاغل و  30نشان داد که 

کنند و هر دو گروه بیشتر  زمان بیشتری را نسب به زنان شاغل در اینستاگرام سپری می دار مدت خانه

دار و شاغل به اینستاگرام  بین نگرش کلی زنان خانهنمایند.  تفریح از آن استفاده می جهت سرگرمی و

دار به اینستاگرام مثبت و نگرش  ای که نگرش کلی زنان خانه گونه داری وجود دارد به تفاوت معنی

دار و شاغل نسبت به کارکردها، مسائل اخلاقی و  بین نگرش زنان خانهزنان شاغل منفی است. 

و نگرش هر دو گروه به کارکردهای اینستاگرام تا داری وجود دارد  تفاوت معنیتی اینستاگرام جنسی

دار نگرش مثبت به  حدودی منفی است. زنان شاغل نگرش منفی به اخلاق در اینستاگرام و زنان خانه

مثبت  دار نگرش اند. زنان شاغل نگرش منفی به هویت جنسیتی در اینستاگرام و زنان خانه آن داشته

اند. اما در زمینه رضایتمندی و کارکرد ارتباطی اینستاگرام تفاوت معناداری بین نگرش  به آن داشته

 دو گروه مشاهده نشد.
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 مقدمه

 گوناگون اجتماعی های شبکه گیری شکل آن در که عصری کنیم. می زندگی ها شبکه عصر در ما

 معرفی ارتباطات اجتماعی گسترده عرصه به نوینی رسانی اطلاع و ارتباطی های شیوه آنلاین،

سوی  دو بین جایی جدید، فناوری این (. اینترنت،10: 1391صادقی،  است )میرمحمد کرده

است  دهکر رخنه آدمی های انواع فعالیت در و دارد قرار اجتماعی سازه و فنی )قطب( جبرگرایی

 جهان در سرتاسر را انسانی تجربه و اجتماعی کنش شرایط و (. شکل403: 1382)پاترشیا، 

 فضای در را نقش ترین مهم ها هابرماس، رسانه نظر (. از13: 1385کند )کاستلز،  می تعیین

 رد ها ایده و ها دانش همه است که جهانی ای رسانه اینترنت میان، این در و دارند عهده عمومی بر

بر  کس هیچ و کنند عقیده ابراز آن در آزادانه توانند می شود، همه می گذاشته اشتراك به آن

 (.390: 1384ندارد )هابرماس،  برتری دیگری

 پیام منفعل گیرندگان اطلاعات صرفاً کنندگان مصرف و مخاطبان ای، شبکه جامعه در

 دیگر رو شاید ازاین کنند. می برقرار متقابل ارتباط که آیند می به حساب کنشگرانی بلکه نیستند،

 محدودی های پیام که دانست همگانی های کلمه، رسانه سنتی مفهوم به را نوین های رسانه نتوان

 انتشار منابع و ها پیام به دلیل تعداد واقع در کنند. پخش متجانس مخاطبان از برای انبوهی را

 با سراسر خانه امن محیط از کاربران اند. دهش برخوردار انتخاب بیشتری قدرت از مخاطبان آنها،

 تک تک نیازهای به پاسخگویی با امکان کامپیوتری ارتباط کنند. می برقرار ارتباط جهان

 سرگرمی، عرصه فرهنگ، در را تحول ترین مهم انتخاب حق بردن بالا و با آنها تعامل مخاطبان،

 است. در داده شکل را جدید اجتماعی و فردی تحرك و نوعی آورده به وجود آموزش و اطلاعات

 کاسته منفعل مخاطبان تعداد از و فعال افزوده مخاطبان شمار بر روز روزبه ارتباطی شبکه این

 (.382-392: 1380شود )کاستلز،  می

 جهانی مقیاسی در که این است معاصر دنیای در ارتباطات برجسته های ویژگی از یکی

 های ارتباطی فناوری جدیدترین از یکی عنوان به مجازی یهای اجتماع شبکه پذیرد. می صورت

 هستند سیاسی و فرهنگی اجتماعی، متعدد اقتصادی، های حوزه در جهانی فضای دهندگان ارائه

 تکامل و تغییر دوستان جدید، کردن پیدا موجود، اجتماعی روابط حفظ کاربران برای به که

مشارکت  و فعالیت عضویت، زمینه و کنند می کمک ها در تجربه شدن سهیم و شریک و ها سایت

 مکانی و بی فضا این بارز خصوصیات (. از1: 2010، 1آورند )ماساری می فراهم را کاربران هدفمند

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 با مراوده مبادله و برای ها انسان توان سابقه بی افزایش مکانی، فاصله رفتن بین از است. زمانی بی

 (.231: 1392است )منتظر قائم،  کرده دگرگون را افراد جمعی یابی هویت فرایند یکدیگر

 را آن سنتی ساختار مجازی، فضای که است هایی ترین کانون مهم ازجمله ایرانی، خانواده

 آن تبع به و جامعه بر حاکم ارزشی نظام در تغییر کرده است. تخریب بعضاً و داده تغییر

 هشتاد دهه در ( و1375پور،  آغاز )رفیع تدریج به تحمیلی پایان جنگ از بعد ایرانی های خانواده

 آن شدت بر اینترنت و ماهواره چون نوینی هایی فناوری گسترش و ورود همزمان با ویژه به نود، و

 (.85: 1393کاظمی،  شد )اسکندری و افزوده

های جدید که در آنها نقش تعاملی کاربران برجسته شده است و اقبال  توجه رسانه رشد قابل

ها با محوریت  را در این حوزه ها تحقیقبه استفاده از این ابزارهای جدید، انجام شهروندان 

ای ضروری کرده است. ازجمله مواردی که کمتر در مطالعات  های مطالعات رسانه زیرشاخه

ها و  های جدید بدان پرداخته شده است توجه به حضور زنان در این شبکه های رسانه حوزه

های اجتماعی ضرورت پیدا کرده است. از سوی  و کارکردهای شبکه بررسی نگرش آنان به نقش

 و کارآمدترین ها اندیشه رواج و طرح برای ابزارها ترین قوی اجتماعی های شبکه دیگر، امروزه،

 از بسیاری سرفصل نامشان روی، ازاین اند. جوامع قلب به ها نگرش و ها فرهنگ نفوذ برای وسایل

 ترین اصلی از« ها زن و رسانه»مبحث  این میان، در و است گرفته قرار اجتماعی مباحث

 اندرکاران دست ویژه، به و شناسان جامعه و گذشته، اندیشمندان دهه طی که است موضوعاتی

های  شبکه فرد منحصربه کاملاً ارتباطی کارکردهای عبارتی، به اند. آن پرداخته به زنان مسائل

 اساسی های و ارزش زنان بر را آن کارکرد و آثار موضوع سنتی، های رسانه با قیاس در اجتماعی

 اجتماعی های شبکه پیرامون یتحقیقهای  برنامه و ادبیات در مهمی موضوع به حوزه این بر حاکم

 های شبکه به دسترسی شدن عمومی است. از طرف دیگر، با کرده تبدیل جدید های رسانه و

 تعداد آن افزایش کنار در و ایران در اینترنت نفوذ ضریب تصاعدی و افزایش مجازی اجتماعی

 ویژه توجه و جهانی شبکه این روی بر رسانی های اطلاع پایگاه و زنان های وبلاگ و ها سایت

 بررسی برای نیاز احساس ترین دلایل مهم از یکی شاید آن، به کاربران دیگر پای به  پا کاربران زن

 (.2: 1392باشد )مظاهری، 

ی در بین  ا های اخیر رشد و محبوبیت فزاینده ی اجتماعی که در سالها یکی از شبکه

 باشد. می 1ویژه در ایران( پیدا کرده اینستاگرام های اجتماعی مجازی )به کاربران شبکه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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اینستاگرام شبکه اجتماعی همرسانی عکس و ویدئو است که این امکان را به کاربران خود 

بوك، توییتر،  های اجتماعی مانند فیس در دیگر شبکه ها و ویدئوهای خود را دهد که عکس می

توانند از فیلترهای دیجیتال برای  چنین می تامبلر و فلیکر همرسانی کنند. کاربران هم

ثانیه است.  ۶0هایشان استفاده کنند. محدودیت همرسانی ویدئو در اینستاگرام  عکس

اندازی شد.  راه 2010اکتبر  در و خلق 2کریگر و مایک 1سیستروم کوین وسیله به اینستاگرام

 300و  2012میلیون کاربر تا آوریل  100سرعت محبوبیت کسب کرد و به بیش از  سرویس به

رسید. بر اساس آخرین آمار منتشر شده در پایگاه اینستاگرام تا  2014میلیون کاربر تا دسامبر 

طبق آمارها در ایران  میلیون نفر رسیده است. 400این تعداد کاربر به  2015پایان سال 

میلیون کاربر است و این شبکه اجتماعی دومین شبکه اجتماعی  35تا  30اینستاگرام دارای 

 (.3محبوب در میان کاربران ایرانی است )سایت باشگاه خبرنگاران جوان

 از رشد استفاده به رو روند و گوناگون های نقش در زنان جایگاه و اهمیت به توجه با

دار به دلیل اینکه مقید به زمان و  که زنان خانه ویژه اینستاگرام و ازآنجایی ماعی بهاجت های شبکه

گیرد تحقیق حاضر، به  مکان خاص اداری نیست بیشتر در معرض اعتیاد فضای مجازی قرار می

پردازد. بنابراین  دار اردبیل نسبت به اینستاگرام می مقایسه نگرش و استفاده زنان شاغل و خانه

دار  صلی تحقیق حاضر این است که چه تفاوتی بین نگرش و استفاده زنان شاغل و خانهسؤال ا

 اردبیل نسبت به اینستاگرام وجود دارد؟

 پیشینه تحقیق

 هویت بر اجتماعی های رسانه تأثیر بررسی»( در تحقیقی تحت عنوان 139۶و همکاران ) کنعانی

 شان دادند که مادران میزان هویتن« رشت شهر در ای مطالعه و دختران: مادران جنسیتی

 دختران و مادران نسل بین دو هویتی های تفاوت این دارند. دختران به نسبت بالاتری جنسیتی

 نیز مجازی اجتماعی های شبکه و ماهواره رسانه ملی، از استفاده انگیزه و میزان مختلف ابعاد در

هویت  ازنظر تفاوتی اینترنت از هاستفاد میزان برحسب نسل دو هرچند، بین گردد. می مشاهده

 مادران جنسیتی بر هویت جمعی های رسانه که گرفت نتیجه توان می نگردید. مشاهده جنسیتی

یافته  شکل هویت سنتی، نسل عنوان مادران به که زیرا دارند؛ دختران به نسبت کمتری تأثیر

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Kevin Systrom 
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 از استفاده اثر در شتریبی هویتی های دگرگونی معرض دختران در و دارند خود دختران از تری

 دارند. قرار ها رسانه

های اخلاقی در تعاملات کاربران  تقابل»( تحقیقی را تحت عنوان 1395دهقان و مولایی )

بوك  های اجتماعی: مطالعه موردی تعاملات پیرامون شش رویداد در یوتیوپ، فیس ایرانی رسانه

های اخلاقی  ده است بسترهای طرح تقابلانجام داده است. نتایج تحقیق نشان دا« و اینستاگرام

های اجتماعی هستند. بر  ای و اخلاق رسانه های عمومی، اخلاق حرفه در این فضا شامل اخلاق

کنند.  اساس مدل ارائه شده در این تحقیق کاربران در تعاملاتشان چهار موضع متفاوت اتخاذ می

های اخلاقی نام گرفته به بحث و  تقابلگیری از آنچه در تحقیق ذخایر پیش برنده  آنها با بهره

 پردازد. تعامل می

عوامل مؤثر در خریدهای لذت باور از »( در تحقیقی تحت عنوان 1395نعامی و همکاران )

نشان دادند که خریدهای لذت باور از راه اینستاگرام در تهران تحت تأثیر « راه اینستاگرام

 افتد. ق میماجراجویی/ کاوش و عامل روابط اجتماعی اتفا

جنسیتی  هویت به زنان نگرش و رسانه»( در تحقیقی تحت عنوان 1391مذهبی ) و حاتمی

 نقش در اثر که طوری به دارد. تأکید زنان جنسیتی هویت تغییر بر مدرن های رسانه تأثیر بر« خود

 دانست، می و وابسته ضعیف موجودی را زن که سنتی جنسیتی هویت از زنان مدرن، های رسانه

 دانند، می قوی و موجوداتی مستقل را زنان که جنسیتی هویت به نگرشی سوی به و گرفته فاصله

 اند. کرده حرکت

اینستاگرام و تصور از بدن در »( در تحقیقی تحت عنوان 2017و همکاران ) 1هندریکس

نشان دادند که رابطه « بین زنان: بررسی مقایسه رقابت ظاهری و باطنی بین دو جنس

داری بین رقابت بین دو جنس برای همسران ازنظر رقابت ظاهری در  نیمثبت مع

 اینستاگرام وجود دارد.

 این به« جوانان هویتی پروژه و رسانه مصرف»عنوان  با خود تحقیق ( در201۶) 2شیونن

 زندگی های و زمینه ها سبک جنبه در جوانان هویتی مسائل با رسانه مصرف که رسد می نتیجه

 طرفدار بودن، جوان دانشجو بودن، بودن، جهانی شهروند جنبه پنج در رسانه مصرف  دارد ارتباط

 است. تأثیرگذار هویتی الگوهای بر بودن سالم و بودن

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Hendrickse 

2 Sihvonen 
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 قوی به رابطه« جنسیتی هویت و شبکه مجازی»عنوان  با خود تحقیق ( در2015) 1روی

 نمود زنان و روی جوانان همسئل این که است معتقد و دارد اشاره هویتی تصور و ها رسانه بین

 دارد. بیشتری

 در کاربران مشارکت بر ( در تحقیقی نشان داد که جنسیت،2008) 2بوید و الیسون

 بیشتری تمایل جوان دختران به نسبت جوان پسران گذارد. تأثیر می مجازی های اجتماعی شبکه

 برابر دو بالاتر، سن با رانپس به نسبت بالاتر سنین با دختران اما ها دارند در شبکه فعالیت به

کمتر  و یابند می حضور ها در شبکه مخالف جنس با برای تعامل خود همسال دختران از بیشتر

 به مند علاقه خود همسال پسران از دختران بیشتر و هستند جدید افراد ملاقات به مند علاقه

 هستند. خود دوستان با ارتباط برای ها شبکه این از استفاده

 نظری تحقیقچارچوب 

طور مفصل و دقیق  نظریه واحدی که بتواند کارکردها و کژ کارکردهای فضای مجازی را به

، 3تبیین نماید، وجود ندارد. لذا از یک چارچوب نظری ترکیبی شامل نظریه استفاده و رضامندی

 باشد: هابرماس می 4نظریه کارکردهای رسانه و نظریه کنش ارتباطی

 از توجه کانون متضمن تغییر خشنودی و استفاده نظریه مندی: رویکردنظریه استفاده و رضا  

 های و خشنودی نیازها بندی طبقه برای رویکرد، این در است. کننده دریافت مقاصد به گر ارتباط مقاصد

 سخن« تأخیری»و « فوری»های  خشنودی از آید. برخی می به دست متعددی های راه مخاطب

 و اند )سورین خوانده« تفریحی»فراغتی  – تخیلی و آموزشی – طلاعاتیا را دیگر اند. بعضی گفته

 در مک کوایل دارد؛ وجود گوناگونی های برداشت نظریه، این مورد (. در420-424: 1382تانکارد، 

وجود  به که نیازها شناختی روان و های اجتماعی خواستگاه»گوید:  می جمعی ارتباطات نظریه کتاب

 عمدتاً که دیگری پیامدهای و نیازها باعث ارضای خود نوبه به باشند، می ها رسانه زا ما توقعات آورنده

 کردن تجربه از رسانه، استفاده علت کند که خاطرنشان می کوایل مک«. شود هستند، می ناخواسته

اطلاعات،  جستجوی قبیل از مسائلی شود، می ناشی و روانی اجتماعی شرایط از که است مسائلی

 نیازها، این برآوردن و امور این حل برای رشد که و اجتماعی فراگیری توجه، انحراف اعی،اجتم تماس

 (.332: 1380شود )مک کووایل،  می متوسل ها به رسانه مخاطب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Roy 

2 Boyd & Ellison 

3 Uses and Gratification 

4 Communication Action Theory 
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های  اولین کسی است که موضوع کارکرد رسانه« 1هارولد لاسول»ای:  نظریه کارکرد رسانه

های جمعی سه کارکرد اصلی  سول برای رسانهجمعی را موردتوجه قرار داده است. لا ارتباط

ها  تعریف کرده است. در نخستین کارکرد که نظارت، مراقبت، تهیه و رساندن اخبار است رسانه

های پرخطر نظامی را به ما  اغلب خطرات احتمالی نظیر شرایط هوایی خطرناك و موقعیت

کنند )سورین و  فراهم می ها دهند. کارکرد نظارت شامل اخباری است که رسانه هشدار می

(. دومین کارکرد یعنی ایجاد همبستگی اجتماعی، مربوط است به انتخاب و 450: 1381تانکارد،

ها، اغلب شامل انتقادات و تجویزهایی برای چگونگی واکنش  تفسیر اطلاعات در محیط رسانه

تفاق آراء افراد نسبت به حوادث است. کارکرد همبستگی، تقویت عادات اجتماعی و حفظ ا

عنوان ناظر بر عملکرد دولت  وسیله نمایش انحراف و برجسته کردن افراد برگزیده است و به به

تواند برای جلوگیری از تهدید ثبات اجتماعی به کار رود  ها می باشد. کارکرد همبستگی رسانه می

سومین (. 451: 1381و اغلب افکار عمومی را کنترل و مدیریت نماید )سورین و تانکارد، 

دهنده فرهنگ  ها در حکم انتقال جمعی انتقال فرهنگ است، رسانه کارکرد اصلی وسایل ارتباط

ها و هنجارها از یک نسل به نسل دیگر و از افراد جامعه به  برای انتقال اطلاعات، ارزش

را واردها کاربرد دارند. آنها از این طریق با گسترش بنیان تجربه مشترك، انسجام اجتماعی  تازه

ها با استمرار اجتماعی کردن پس از اتمام آموزش رسمی و نیز شروع آن  دهند. رسانه افزایش می

در سال « رایت»کنند.  در طول سالیان پیش از مدرسه به جذب افراد در جامعه کمک می

)مک « سرگرمی و تفریح»کند با عنوان  کارکرد چهارمی نیز به این سه کارکرد اضافه می 19۶0

عنوان جزئی از بخش انتقال فرهنگی نیز  ( کارکرد سرگرمی همواره به108: 1382کوایل، 

ویژه در دهه هفتاد و شصت  شود ولی با توجه به شرایط و ویژگی جامعه صنعتی به محسوب می

رو  کردند ازاین ها نقش مؤثری در انبساط فکری افراد ایفا می کننده رسانه های سرگرم برنامه

 نوان کارکردی مستقل یاد کرده است.ع از آنها به« رایت»

عمومی  فضای در را نقش ترین مهم ها هابرماس رسانه ارتباطی هابرماس: ازنظر نظریه کنش

 به آن در ها ایده و ها دانش همه است که جهانی ای رسانه اینترنت میان، این در و دارند عهده بر

 بر دیگری کس هیچ و کنند عقیده ازابر آن در آزادانه توانند می شود، همه می گذاشته اشتراك

 مردم رسانه، این در که کرد تحلیل توان چنین می را اینترنت درباره هابرس نظر ندارد. برتری

 مصداق و این، کنند تبادل یکدیگر با را اطلاعات ها زمینه تمامی در بهترین شکل به توانند می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Harold Lasswell 
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 عمومی های حوزه یا (. حوزه33-35: 1385است )ساروخانی،  وی« ارتباطی کنش»نظریه  کامل

 نگاه از .گیرد صورت عمومی درباره مسائل گفتگو و تعقل آن در که شود می تشکیل در فضایی

 در اساسی و مهم نکته شود. پیدا تواند می حوزه عمومی در تنها ایدئال، کلامی وضعیت هابرماس

 فشار از عاری باید حوزه عمومی در گفتگو و مفاهمه جریان در مردم رفتار که است فرآیند آن این

 و این شرایط مجموعه  گیرد صورت برابر و آگاهانه آزادانه، شرایطی عادلانه، در و سلطه و

 یعنی آن وجه ترین آرمانی و ترین مطلوب که سازد فراهم می بستری مذکور، وضعیت در تعاملات

 درصدد ارتباطی کنش یهبسط نظر و خلق با هابرماس سازد. می نمایان را خود کنش ارتباطی،

 عنوان مبنای به تواند می ارتباطی کنش نظریه هابرماس به نظر عمومی است. های حوزه احیای

 کنش ارتباطی، است. در اجتماعی موقعیت دارای ارتباطی کنش .شود کار برده به بیان کلی اصول

 کننده قانع و منطقی استدلال جز هیچ سلاحی توافق و تفاهم آوردن دست به برای عامل فرد

 ضروری مشکلات و بلا واسطه مستقیم دغدغه بدون توانند می تر آسوده و ها آزادتر انسان ندارد،

 کنش اجتماعی، نوع این هدف .یابند دست همبستگی و توافق نظر به تبادل فرایند یک در مادی،

 .است اجتماعی آرمان یک در واقع این حوزه است. واحد حقایق پذیرش و همگانی شناخت

گزینند  را برمی هایی راه خود نقادی و نظر تبادل با افراد بلکه نیست پیش آماده از ها جواب

 (.138۶)هابرماس، 

 مدل مفهومی تحقیق

توان مدل مفهومی تحقیق را  تجربی اشاره شده می های تحقیقهای  ها و یافته با توجه به نظریه

 به شرح زیر ارائه داد.

 
 های کارکردهای رسانه و استفاده و خشنودی یق برگرفته از نظریه. مدل مفهومی تحق1شکل 
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 تحقیقهای  فرضیه

 داری وجود دارد. دار اردبیل نسبت به اینستاگرام تفاوت معنی بین نگرش زنان شاغل و خانه -

 داری وجود دارد. دار اردبیل از اینستاگرام تفاوت معنی بین استفاده زنان شاغل و خانه -

داری  دار اردبیل نسبت به کارکردهای اینستاگرام تفاوت معنی غل و خانهبین نگرش زنان شا -

 وجود دارد.

داری  دار اردبیل نسبت به اینستاگرام تفاوت معنی بین نگرش اخلاقی زنان شاغل و خانه -

 وجود دارد.

دار اردبیل نسبت به کنش ارتباطی در اینستاگرام تفاوت  بین نگرش زنان شاغل و خانه -

 ود دارد.داری وج معنی

دار اردبیل نسبت به هویت جنسیتی در اینستاگرام تفاوت  بین نگرش زنان شاغل و خانه -

 داری وجود دارد. معنی

 داری وجود دارد. دار اردبیل از اینستاگرام تفاوت معنی بین رضامندی زنان شاغل و خانه -

 شناسی تحقیق روش

باشد. جامعه  جرا پیمایشی میاین تحقیق بر اساس هدف از نوع کاربردی و از لحاظ روش ا

دهند. بر اساس  دار شهرستان اردبیل تشکیل می را کلیه زنان شاغل و خانه آماری تحقیق حاضر

و بر اساس اطلاعات مندرج در سایت دفتر آمار و اطلاعات استانداری  1395سرشماری سال 

ین خانوارها درمجموع خانوار وجود دارد که از بین زنان ا 1۶2000اردبیل، در شهرستان اردبیل 

نفر برای هر  384هزار نفر شاغل هستند. از بین جامعه آماری،  27000دار و  نفر خانه 135000

 در گیرینمونه عنوان نمونه از طریق جدول مورگان انتخاب شد. روش صورت جداگانه به گروه به

گانه  محلات ششجامعه و در  اعضای میان از ای تصادفی طبقه گیرینمونه روش تحقیق، این

منظور  ها از ابزار پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. به آوری داده باشد. برای جمعمی اردبیل

دار و شاغل نسبت به اینستاگرام از پرسشنامه محقق ساخته استفاده  تعیین نگرش زنان خانه

رفته است. صورت گ «و محتوایی 1اعتبار صوری»پرسشنامه نیز از طریق « اعتبار»شد. برآورد 

ها و خبرگان از  ترتیب که با ارائه پرسشنامه به تعدادی از اعضای هیأت علمی دانشگاه این به

هایی که برای سنجش هر یک از متغیرها آمده لحاظ  نظرات آنها در مورد معتبر بودن گویه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Face validity 



  1401/ تابستان 43می جامعه، فرهنگ و رسانه / سال یازدهم/ شماره فصلنامه عل 228

 

 

ت که گردیده است. برآورد پایایی پرسشنامه این تحقیق نیز از طریق آلفای کرونباخ انجام گرف

 نتایج آن در جدول زیر آورده شده است.

 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق1جدول شماره 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤال متغیر

 75/0 27 کل پرسشنامه

 74/0 ۶ نگرش کارکردی

 70/0 ۶ نگرش رضامندی

 79/0 5 نگرش اخلاقی

 73/0 5 نگرش ارتباطی

 81/0 5 نگرش جنسیتی

باشند،  می 7/0ها بالاتر از  ه به اینکه ضریب آلفای محاسبه شده برای پرسشنامهبا توج

در دو  spssافزار  های تحقیق با استفاده از نرم ها دارای پایایی هستند. داده بنابراین پرسشنامه

های تمایل مرکزی و  سطح توصیفی و استنباطی مورد تحلیل قرار گرفت. در آمار از شاخص

شده استفاده شد و در آمار استنباطی برای  آوری های جمع ندگی برای بیان دادههای پراک شاخص

 دو گروه مستقل و آزمون کای اسکوئر استفاده شد. Tهای تحقیق از آزمون  آزمون فرضیه

 های تحقیق یافته

درصد از پاسخگویان شاغل عضو شبکه اینستاگرام هستند و  30های تحقیق نشان داد که  یافته

دار عضو شبکه  درصد از پاسخگویان خانه 4۶باشند. در مقابل  هم عضو این شبکه نمیدرصد  70

درصد از پاسخگویان شاغل زیر  28باشند.  درصد هم عضو این شبکه نمی 54اینستاگرام بوده و 

درصد هم بالاتر از  13سال و  50تا  41درصد بین  22سال،  40تا  30درصد بین  37سال،  30

 30درصد بین  44سال،  30دار زیر  درصد از پاسخگویان خانه 25در مقابل  باشند. سال می 50

باشند. تحصیلات  سال می 50درصد هم بالاتر از  3سال و  50تا  41درصد بین  28سال،  40تا 

درصد هم  1۶درصد لیسانس و  52دیپلم،  درصد فوق 23درصد از پاسخگویان شاغل دیپلم،  9

درصد  35دار زیر دیپلم،  درصد از پاسخگویان خانه 19د. در مقابل باشن لیسانس و بالاتر می فوق

 باشند. لیسانس و بالاتر می درصد هم فوق 11درصد لیسانس و  22دیپلم،  درصد فوق 13دیپلم، 
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 های توصیفی نگرش به اینستاگرام به تفکیک گروه . آماره2جدول شماره 

 گروه
 متغیر

 شاغل دار خانه

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین بیشینه کمینه

انحراف 
 معیار

 بیشینه کمینه

نگرش کل به 
 اینستاگرام

13/3 49/0 77/1 4/4 ۶7/2 3۶/0 77/1 58/3 

 (3*میانگین مفهومی یا نقطه وسط طیف پرسشنامه )
 (5(    نگرش بسیار مثبت )4(       نگرش مثبت )3(     نگرش خنثی )2(    نگرش منفی )1نگرش بسیار منفی )

شود، میانگین و انحراف معیار نمره کل نگرش زنان  طور که در جدول فوق مشاهده می مانه

آمده است که  دست ( به۶7/2 ± 3۶/0( و زنان شاغل )13/3 ± 49/0دار به اینستاگرام ) خانه

دار به اینستاگرام در محدوده نگرش خنثی و مثبت و نگرش زنان  دهد نگرش زنان خانه نشان می

 باشد. وده نگرش خنثی و منفی میشاغل در محد

 های توصیفی نگرش به کارکردهای اینستاگرام به تفکیک گروه . آماره3جدول شماره 

 گروه
 متغیر

 شاغل دار خانه

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین بیشینه کمینه

انحراف 
 معیار

 بیشینه کمینه

نگرش به کارکرد 
 اینستاگرام

8۶/2 87/0 1 ۶/4 51/2 7۶/0 1 5/4 

 (3*میانگین مفهومی یا نقطه وسط طیف پرسشنامه )
 (5(         نگرش بسیار مثبت )4(     نگرش مثبت )3(   نگرش خنثی )2(    نگرش منفی )1نگرش بسیار منفی )

شود، میانگین و انحراف معیار نگرش به کارکرد  طور که در جدول فوق مشاهده می همان

آمده  دست ( به51/2 ± 7۶/0( و زنان شاغل )8۶/2 ± 87/0) دار اینستاگرام در بین زنان خانه

دهد نگرش هر دو گروه از پاسخگویان به کارکردهای اینستاگرام در محدوده  است که نشان می

 باشد. نگرش خنثی و منفی می

 های توصیفی رضایت از اینستاگرام به تفکیک گروه . آماره4جدول شماره 

 گروه
 متغیر

 شاغل دار خانه

 نگینمیا
انحراف 

 معیار
 میانگین بیشینه کمینه

انحراف 
 معیار

 بیشینه کمینه

رضایت از 
 اینستاگرام

74/2 0۶/1 1 ۶/4 ۶4/2 07/1 1 ۶/4 

 (3*میانگین مفهومی یا نقطه وسط طیف پرسشنامه )
 (5بت )(      نگرش بسیار مث4(      نگرش مثبت )3(     نگرش خنثی )2(    نگرش منفی )1نگرش بسیار منفی )
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شود، میانگین و انحراف معیار رضایت از اینستاگرام  طور که در جدول فوق مشاهده می همان

آمده است که نشان  دست ( به۶4/2 ± 07/1( و زنان شاغل )74/2 ± 0۶/1دار ) در بین زنان خانه

 باشد. دهد رضایت هر دو گروه از پاسخگویان از اینستاگرام در محدوده خنثی و منفی می می

 های توصیفی نگرش اخلاقی به اینستاگرام به تفکیک گروه . آماره5جدول شماره 

 گروه

 متغیر

 شاغل دار خانه

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین بیشینه کمینه

انحراف 

 معیار
 بیشینه کمینه

نگرش اخلاقی به 

 اینستاگرام
58/3 94/0 1 5 54/2 58/0 20/1 8/3 

 (3طیف پرسشنامه )*میانگین مفهومی یا نقطه وسط 

 (5(       نگرش بسیار مثبت )4(     نگرش مثبت )3(     نگرش خنثی )2(   نگرش منفی )1نگرش بسیار منفی )

شود، میانگین و انحراف معیار نگرش به اخلاق در  طور که در جدول فوق مشاهده می همان

آمده  دست ( به54/2 ± 58/0( و زنان شاغل )58/3 ± 94/0دار ) اینستاگرام در بین زنان خانه

دار به اخلاق در اینستاگرام در محدوده نگرش  دهد نگرش پاسخگویان خانه است که نشان می

 باشد. خنثی و مثبت و نگرش زنان شاغل در محدود خنثی و منفی می

 های توصیفی نگرش ارتباطی به اینستاگرام به تفکیک گروه . آماره6جدول شماره 

 گروه

 متغیر

 اغلش دار خانه

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین بیشینه کمینه

انحراف 

 معیار
 بیشینه کمینه

نگرش ارتباطی به 

 اینستاگرام
3۶/3 73/0 4/1 ۶/4 24/3 83/0 20/1 ۶/4 

 (3*میانگین مفهومی یا نقطه وسط طیف پرسشنامه )

 (5(     نگرش بسیار مثبت )4(      نگرش مثبت )3(     نگرش خنثی )2(    نگرش منفی )1نگرش بسیار منفی )

شود، میانگین و انحراف معیار نگرش به ارتباط در  طور که در جدول فوق مشاهده می همان

آمده  دست ( به24/3 ± 83/0( و زنان شاغل )3۶/3 ± 73/0دار ) اینستاگرام در بین زنان خانه

ستاگرام در محدوده دهد نگرش هر دو گروه از پاسخگویان به ارتباط در این است که نشان می

 باشد. نگرش خنثی و مثبت می
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 های توصیفی نگرش جنسیتی به اینستاگرام به تفکیک گروه . آماره7جدول شماره 

 گروه

 متغیر

 شاغل دار خانه

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین بیشینه کمینه

انحراف 

 معیار
 بیشینه کمینه

نگرش جنسیتی به 

 اینستاگرام
09/3 84/0 1 5 44/2 ۶5/0 1 80/3 

 (3*میانگین مفهومی یا نقطه وسط طیف پرسشنامه )

 (5(    نگرش بسیار مثبت )4(      نگرش مثبت )3(      نگرش خنثی )2(     نگرش منفی )1نگرش بسیار منفی )

شود، میانگین و انحراف معیار نگرش جنسیتی به  طور که در جدول فوق مشاهده می همان 

آمده  دست ( به44/2 ± ۶5/0( و زنان شاغل )09/3 ± 84/0دار ) ان خانهاینستاگرام در بین زن

دار به اینستاگرام در محدوده نگرش  دهد نگرش جنسیتی پاسخگویان خانه است که نشان می

 باشد. خنثی و مثبت و نگرش زنان شاغل در محدود خنثی و منفی می

 های پژوهش آزمون فرضیه

دار اردبیل نسبت به اینستاگرام  اغل و خانهبین نگرش زنان ش»فرضیه اصلی اول: 

 «داری وجود دارد. تفاوت معنی

دار ازنظر نگرش کلی به  برای مقایسه زنان شاغل و خانه t-test. آزمون 8جدول شماره 

 اینستاگرام

 متغیر

آزمون لون برای 

 ها برابری واریانس
 میانگین تعداد ها گروه

اختلاف 

 میانگین
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

 سطح

 داری معنی

F 
سطح 

 معناداری

نگرش کل 

به 

 اینستاگرام

211/12 001/0 

 ۶7/2 115. شاغل

45/0- 517/8- ۶44/291 000/0 
 13/3 189 دار خانه

شود میانگین نمره نگرش کل به اینستاگرام پاسخگویان  چنانچه در جدول فوق مشاهده می

باشد.  می 45/0ده و اختلاف میانگین دو گروه برابر با بو 13/3دار  و پاسخگویان خانه ۶7/2شاغل 

و همچنین سطح  517/8شده برابر است با  محاسبه tبا توجه به اینکه در این آزمون مقدار 
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دار است. بر این  (، بنابراین این تفاوت ازنظر آماری معنیP<01/0کمتر است ) 01/0معناداری از 

ر و شاغل ازنظر نگرش کلی به اینستاگرام تفاوت دا توان گفت که بین زنان خانه اساس می

دار بیشتر از  ای است که میانگین نمرات زنان خانه گونه داری وجود دارد و این تفاوت به معنی

تری نسبت به اینستاگرام نسبت به  دار نگرش مثبت زنان شاغل است. بدین معنی که زنان خانه

دار به اینستاگرام مثبت و نگرش زنان  نان خانهدیگر، نگرش کلی ز عبارت زنان شاغل دارند. به

 شود. شاغل منفی است. بنابراین فرضیه اصلی اول پژوهش تأیید می

دار اردبیل از اینستاگرام تفاوت  بین استفاده زنان شاغل و خانه»فرضیه اصلی دوم: 

 «داری وجود دارد معنی

ئر جهت بررسی تفاوت . جدول توافقی دوبعدی و آزمون آماری کای اسکو9جدول شماره 

 دار ازنظر عضویت در اینستاگرام زنان شاغل و خانه

درصد از زنان شاغل و  30دهد که  اطلاعات مندرج در جدول توافقی دوبعدی فوق نشان می

 54درصد از زنان شاغل و  70دار عضو شبکه اینستاگرام بوده و در مقابل  درصد از زنان خانه 4۶

آمده حاکی از آن است که بین  دست ن شبکه نیستند که اطلاعات بهدرصد از زنان خانه عضو ای

دار و شاغل ازنظر عضویت در شبکه اینستاگرام تفاوت وجود دارد و این تفاوت  زنان خانه

باشند و با توجه  دار بیشتر از زنان شاغل عضو شبکه اینستاگرام می ای است که زنان خانه گونه به

توان گفت  ( می000/0( و سطح معناداری )815/29ی دو )برابر با آمده برای خ دست به مقدار به

که تفاوت مشاهده شده در بین دو گروه ازنظر عضویت در شبکه اینستاگرام در سطح خطای 

 ( معنادار است.P<01/0) 01/0کمتر از 

 

 عضویت در اینستاگرام )کاربر(

 گروه
 مجموع

 دار خانه شاغل

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 %40 304 %4۶ 189 %30 115 بلی

 %۶0 4۶4 %54 195 %70 2۶9 خیر

 %100 7۶8 %100 384 %100 384 مجموع

 000/0سطح معناداری:       1درجه آزادی:         815/29مقدار خی دو: 
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. جدول توافقی دوبعدی و آزمون آماری کای اسکوئر جهت بررسی تفاوت 10جدول شماره 

 دار ازنظر میزان استفاده از اینستاگرام و خانه زنان شاغل

 میزان استفاده
 از اینستاگرام

 گروه
 مجموع

 دار خانه شاغل

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 %49 148 %43 82 %57 ۶۶ کمتر از یک ساعت

 %31 94 %31 59 %30 35 ساعت 3تا  1بین 

 %17 52 %21 40 %11 12 ساعت 5تا  3بین 

 %3 10 %5 8 %2 2 ساعت 5بیشتر از 

 %100 304 %100 189 %100 115 مجموع

 029/0سطح معناداری:       3درجه آزادی:         058/9مقدار خی دو: 

درصد از زنان شاغل  57دهد که  اطلاعات مندرج در جدول توافقی دوبعدی فوق نشان می

 31درصد از زنان شاغل در مقابل  30ساعت،  دار کمتر از یک درصد از زنان خانه 43در مقابل 

درصد از زنان  21درصد از زنان شاغل در مقابل  11ساعت،  3تا  1دار بین  درصد از زنان خانه

 5دار بیشتر از  درصد از زنان خانه 5درصد از زنان شاغل در برابر  2ساعت و  5تا  3دار بین  خانه

آمده حاکی از آن است  دست کنند که اطلاعات به میروز از اینستاگرام استفاده  ساعت در شبانه

دار و شاغل ازنظر میزان استفاده از شبکه اینستاگرام تفاوت وجود دارد و این  که بین زنان خانه

روز استفاده  دار بیشتر از زنان شاغل از اینستاگرام در شبانه ای است که زنان خانه گونه تفاوت به

( و سطح معناداری 058/9آمده برای خی دو )برابر با  دست کنند و با توجه به مقدار به می

شده در بین دو گروه ازنظر میزان استفاده از  توان گفت که تفاوت مشاهده ( می029/0)

 ( معنادار است.P<05/0) 05/0اینستاگرام در سطح خطای کمتر از 

ی تفاوت . جدول توافقی دوبعدی و آزمون آماری کای اسکوئر جهت بررس11جدول شماره 

 دار ازنظر نوع استفاده از اینستاگرام زنان شاغل و خانه

 نوع استفاده از اینستاگرام

 گروه
 مجموع

 دار خانه شاغل

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 %44 134 %49 92 %37 42 تفریحی و سرگرمی

 %19 59 %20 37 %19 22 یابی و خبری اطلاع

 %1۶ 47 %14 27 %17 20 بازاریابی و خرید

 %13 41 %13 25 %14 1۶ آموزشی

 %8 23 %4 8 %13 15 ارتباطی

 %100 304 %100 189 %100 115 مجموع

 037/0سطح معناداری:       4درجه آزادی:         211/10مقدار خی دو: 
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درصد از زنان شاغل  37دهد که  اطلاعات مندرج در جدول توافقی دوبعدی فوق نشان می

درصد از  19دار از اینستاگرام با هدف تفریحی و سرگرمی،  درصد از زنان خانه 49قابل در م

درصد از زنان  17یابی و خبری،  دار با هدف اطلاع درصد از زنان خانه 20زنان شاغل در مقابل 

درصد از زنان شاغل در  14دار با هدف بازاریابی و خرید،  درصد از زنان خانه 14شاغل در مقابل 

درصد از  4درصد از زنان شاغل در برابر  13دار با هدف آموزشی و  درصد از زنان خانه 13بل مقا

آمده  دست کنند که اطلاعات به دار با هدف برقراری ارتباط از اینستاگرام استفاده می زنان خانه

وت دار و شاغل ازنظر نوع استفاده از شبکه اینستاگرام تفا حاکی از آن است که بین زنان خانه

بین زنان  وجود دارد و علیرغم اینکه هدف هر دو گروه بیشتر تفریحی و سرگرمی است اما دراین

کنند و با  دار بیشتر از زنان شاغل با هدف سرگرمی و تفریحی از اینستاگرام استفاده می خانه

وان ت ( می037/0( و سطح معناداری )211/10آمده برای خی دو )برابر با  دست توجه به مقدار به

گفت که تفاوت مشاهده شده در بین دو گروه ازنظر نوع استفاده از اینستاگرام در سطح خطای 

 ( معنادار است.P<05/0) 05/0کمتر از 

دار ازنظر عضویت، میزان و نوع استفاده از  با توجه به معنادار بودن تفاوت زنان شاغل و خانه

دار اردبیل از  تفاده زنان شاغل و خانهاینستاگرام، فرضیه اصلی دوم تحقیق مبنی بر بین اس

 گیرد. داری وجود دارد مورد تأیید قرار می اینستاگرام تفاوت معنی

 های فرعی فرضیه

دار اردبیل نسبت به کارکردهای  بین نگرش زنان شاغل و خانه»فرضیه اول: 

 «.داری وجود دارد اینستاگرام تفاوت معنی

دار ازنظر نگرش به  یسه زنان شاغل و خانهبرای مقا t-test. آزمون 12جدول شماره 

 کارکردهای اینستاگرام

 متغیر

آزمون لون برای برابری 

 ها واریانس

 میانگین تعداد ها گروه
اختلاف 

 میانگین
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

سطح 

 داری معنی
F 

سطح 

 معناداری

نگرش به 

کارکرد 

 اینستاگرام

237/2 13۶/0 

 51/2 115. شاغل

35/0- ۶05/3- 302 000/0 
 8۶/2 189 دار خانه
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شود میانگین نمره نگرش به کارکردهای اینستاگرام در  چنانچه در جدول فوق مشاهده می

بوده و اختلاف میانگین دو گروه برابر  8۶/2دار  و پاسخگویان خانه 51/2بین پاسخگویان شاغل 

نگین دو گروه ازلحاظ آماری معنادار باشد. برای اینکه مشخص شود این اختلاف میا می 35/0با 

 tشود. با توجه به اینکه در این آزمون مقدار  و سطح معناداری مراجعه می tاست یا نه، به مقدار 

(، P<01/0کمتر است ) 01/0و همچنین سطح معناداری از  ۶05/3شده برابر است با  محاسبه

دار  توان گفت که بین زنان خانه ساس میدار است. بر این ا بنابراین این تفاوت ازنظر آماری معنی

که  داری وجود دارد و علیرغم این و شاغل ازنظر نگرش به کارکردهای اینستاگرام تفاوت معنی

نگرش هر دو گروه به کارکردهای اینستاگرام تا حدودی منفی است اما این نگرش در بین زنان 

توان فرضیه اول  فاوت مشاهده شده میتر است. بنابراین با توجه به معنادار بودن ت شاغل منفی

 تحقیق را مورد تأیید قرار داد.

دار اردبیل نسبت به اینستاگرام  بین نگرش اخلاقی زنان شاغل و خانه»فرضیه دوم: 

 «.داری وجود دارد تفاوت معنی

دار ازنظر نگرش اخلاقی به  برای مقایسه زنان شاغل و خانه t-test. آزمون 13جدول شماره 

 راماینستاگ

 متغیر

آزمون لون برای 

 ها برابری واریانس
 میانگین تعداد ها گروه

اختلاف 

 میانگین
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

سطح 

 داری معنی
F 

سطح 

 معناداری

نگرش 

اخلاقی به 

 اینستاگرام

34۶/27 000/0 

 54/2 115. شاغل

04/1- 70/10- 921/301 000/0 
 58/3 189 دار خانه

شود میانگین نمره نگرش اخلاقی به اینستاگرام در بین  جدول فوق مشاهده میچنانچه در 

بوده و اختلاف میانگین دو گروه برابر با  58/3دار  و پاسخگویان خانه 54/2پاسخگویان شاغل 

باشد. برای اینکه مشخص شود این اختلاف میانگین دو گروه ازلحاظ آماری معنادار  می 04/1

 tشود. با توجه به اینکه در این آزمون مقدار  و سطح معناداری مراجعه می tاست یا نه، به مقدار 

(، P<01/0کمتر است ) 01/0و همچنین سطح معناداری از  70/10شده برابر است با  محاسبه

دار  توان گفت که بین زنان خانه دار است. بر این اساس می بنابراین این تفاوت ازنظر آماری معنی
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ای  گونه داری وجود دارد و این تفاوت به اخلاقی به اینستاگرام تفاوت معنی و شاغل ازنظر نگرش

دار نگرش مثبت به آن  است که زنان شاغل نگرش منفی به اخلاق در اینستاگرام و زنان خانه

توان فرضیه سوم تحقیق را  اند بنابراین با توجه به معنادار بودن تفاوت مشاهده شده می داشته

 داد.مورد تأیید قرار 

دار اردبیل نسبت به کنش ارتباطی در  بین نگرش زنان شاغل و خانه»فرضیه سوم: 

 «.داری وجود دارد اینستاگرام تفاوت معنی

 دار ازنظر نگرش ارتباطی به برای مقایسه زنان شاغل و خانه t-test. آزمون 14جدول شماره 

 اینستاگرام

 متغیر

آزمون لون برای 

 ها برابری واریانس
 میانگین تعداد ها گروه

اختلاف 

 میانگین
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

سطح 

 داری معنی

F 
سطح 

 معناداری

نگرش 

ارتباطی به 

 اینستاگرام

331/3 0۶9/0 

 24/3 115. شاغل

11/0- 303/1- 302 193/0 
 3۶/3 189 دار خانه

نستاگرام در بین شود میانگین نمره نگرش ارتباطی به ای چنانچه در جدول فوق مشاهده می

بوده و اختلاف میانگین دو گروه برابر با  3۶/3دار  و پاسخگویان خانه 24/3پاسخگویان شاغل 

باشد. برای اینکه مشخص شود این اختلاف میانگین دو گروه ازلحاظ آماری معنادار  می 11/0

 tین آزمون مقدار شود. با توجه به اینکه در ا و سطح معناداری مراجعه می tاست یا نه، به مقدار 

(، P>05/0بیشتر است ) 05/0و همچنین سطح معناداری از  303/1شده برابر است با  محاسبه

توان گفت که بین زنان  دار نیست. بر این اساس می بنابراین این تفاوت ازنظر آماری معنی

بنابراین داری وجود ندارد.  دار و شاغل ازنظر نگرش ارتباطی به اینستاگرام تفاوت معنی خانه

 شود. فرضیه سوم تحقیق رد می
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دار اردبیل نسبت به هویت جنسیتی در  بین نگرش زنان شاغل و خانه»فرضیه چهارم: 

 «.داری وجود دارد اینستاگرام تفاوت معنی

دار ازنظر نگرش جنسیتی  برای مقایسه زنان شاغل و خانه t-test. آزمون 15جدول شماره 

 به اینستاگرام

 متغیر

ون برای آزمون ل

 ها برابری واریانس
 میانگین تعداد ها گروه

اختلاف 

 میانگین
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

سطح 

 داری معنی

F 
سطح 

 معناداری

نگرش 

جنسیتی به 

 اینستاگرام

272/9 003/0 

 44/2 115. شاغل

۶5/0- 082/7- 754/284 000/0 
 09/3 189 دار خانه

شود میانگین نمره نگرش جنسیتی به اینستاگرام در  چنانچه در جدول فوق مشاهده می

بوده و اختلاف میانگین دو گروه برابر  09/3دار  و پاسخگویان خانه 44/2بین پاسخگویان شاغل 

باشد. برای اینکه مشخص شود این اختلاف میانگین دو گروه ازلحاظ آماری معنادار  می ۶5/0با 

 tشود. با توجه به اینکه در این آزمون مقدار  راجعه میو سطح معناداری م tاست یا نه، به مقدار 

(، P<01/0کمتر است ) 01/0و همچنین سطح معناداری از  082/7شده برابر است با  محاسبه

دار  توان گفت که بین زنان خانه دار است. بر این اساس می بنابراین این تفاوت ازنظر آماری معنی

داری وجود دارد و این تفاوت  رام تفاوت معنیو شاغل ازنظر نگرش جنسیتی به اینستاگ

دار نگرش  ای است که زنان شاغل نگرش منفی به جنسیت در اینستاگرام و زنان خانه گونه به

توان فرضیه  اند بنابراین با توجه به معنادار بودن تفاوت مشاهده شده می مثبت به آن داشته

 چهارم تحقیق را مورد تأیید قرار داد.
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دار اردبیل از اینستاگرام تفاوت  بین رضامندی زنان شاغل و خانه»نجم: فرضیه پ

 «.داری وجود دارد معنی

دار ازنظر نگرش رضایت از  برای مقایسه زنان شاغل و خانه t-test. آزمون 16جدول شماره 

 اینستاگرام

 متغیر

آزمون لون برای 

 ها برابری واریانس
 میانگین تعداد ها گروه

اختلاف 

 میانگین
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

سطح 

 داری معنی

F 
سطح 

 معناداری

رضایت از 

 اینستاگرام
171/0 ۶80/0 

 ۶4/2 115. شاغل
09/0- 789/0- 302 431/0 

 74/2 189 دار خانه

شود میانگین نمره رضایت از اینستاگرام در بین  چنانچه در جدول فوق مشاهده می

بوده و اختلاف میانگین دو گروه برابر با  74/2دار  یان خانهو پاسخگو ۶4/2پاسخگویان شاغل 

باشد. برای اینکه مشخص شود این اختلاف میانگین دو گروه ازلحاظ آماری معنادار  می 09/0

 tشود. با توجه به اینکه در این آزمون مقدار  و سطح معناداری مراجعه می tاست یا نه، به مقدار 

(، P>05/0بیشتر است ) 05/0و همچنین سطح معناداری از  789/0شده برابر است با  محاسبه

توان گفت که بین زنان  دار نیست. بر این اساس می بنابراین این تفاوت ازنظر آماری معنی

داری وجود ندارد. بنابراین فرضیه پنجم  دار و شاغل ازنظر رضایت از اینستاگرام تفاوت معنی خانه

 شود. تحقیق تأیید نمی

 گیری هبحث و نتیج

دار اردبیل نسبت به  پژوهش حاضر با هدف مقایسه نگرش و استفاده زنان شاغل و خانه

اینستاگرام انجام شده است. بدین منظور با توجه به چارچوب نظری و پیشینه تحقیق نگرش 

مقوله: نگرش کارکردی به اینستاگرام، نگرش رضامندی به اینستاگرام، نگرش اخلاقی  5زنان به 

اگرام، نگرش ارتباطی به اینستاگرام و نگرش جنسیتی به اینستاگرام و استفاده زنان به به اینست

ای )عضویت در شبکه(، نوع استفاده و میزان استفاده موردبررسی و  مقوله: مصرف رسانه 3

 تحلیل قرار گرفت:

دار و شاغل به  نتایج آزمون فرضیه اصلی اول تحقیق نشان داد بین نگرش کلی زنان خانه

دار نگرش  ای است که زنان خانه گونه داری وجود دارد و این تفاوت به اینستاگرام تفاوت معنی
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دیگر، نگرش کلی زنان  عبارت تری نسبت به اینستاگرام نسبت به زنان شاغل دارند. به مثبت

دار به اینستاگرام مثبت و نگرش زنان شاغل منفی است. هرچند شواهد پژوهشی که بتواند  خانه

ها گزارش شده است که زنان  ین نتیجه حمایت کند یافت نشد اما در بسیاری از پژوهشاز ا

( 1391اند. برای نمونه کردی و هادی زاده ) دار از بسیاری جهات باهم متفاوت شاغل و خانه

 تفاوت در ابعاد دارد این وجود تفاوت شاغل غیر و شاغل زنان زندگی سبک نشان دادند که بین

است. همچنین در  مشهود کاملاً خرید( الگوی بدن، مدیریت اجتماعی، ابطزندگی )رو سبک

( و 1391گتابی و همکاران،  پور های دیگری بر تفاوت در مصرف فراغت )حبیب پژوهش

ترین تفاوت  ترین و اصلی ( تأکید شده است. شاید مهم1393های مصرفی )فرهمند،  ارزش

ندگی باشد؛ چراکه سبک زندگی از جامعیت ها تفاوت در سبک ز گزارش شده در این پژوهش

های فردی و اجتماعی نظیر نگرش به فضای مجازی را هم  بیشتری برخوردار بوده و سایر مقوله

 و ایجاد اجتماعی های محیط به زنان گیرد. دلیل این مسئله این است که ورود در برمی

 در آنان های نقش تنوع بسب در جامعه های موجود شغل برای ها آن و گزینش شغلی های فرصت

 تغییر موجب این پدیده است. شده تعلقات گروهی و اجتماعی روابط و تعدد و خانواده اجتماع

 به زنان نسبت شاغل زنان است. به وجود آورده را جدیدی مسائل و شده آنان نگرش و ها دیدگاه

 و و شرایط علایق و سلایق به لحاظ و بوده بیشتری های و موقعیت ها فرصت دارای شاغل غیر

 ادعا توان می که ای گونه به گیرند، پیش می در را متفاوتی زندگی های و شیوه ها سبک نیازهایشان،

 و اقتصادی های سرمایه به و دستیابی جدید اجتماعی های موقعیت در با استقرار زنان امروزه کرد

 نهادهای به زنان ورود اب اند. روی آورده خاصی سلایق و های زندگی سبک به تر بیش فرهنگی

 فرهنگ و شغل آن، پی در و تکثر یافته و تعدد زندگی آنان سبک نهادها، سایر و آموزشی شغلی،

 که است زنانی زندگی از سبک که متفاوت است بوده تأثیرگذار آنان زندگی سبک بر نیز شغلی

دار و  زنان )خانه بنابراین تفاوت در سبک زندگی دو گروه از .نیستند شده تعریف شغل دارای

ها در نگرش به شبکه مجازی اینستاگرام نیز شده است. در  شاغل( احتمالاً منجر به تفاوت آن

دار و شاغل به اینستاگرام، نتیجه دیگری که حاصل شد این  این علاوه بر تفاوت نگرش زنان خانه

اند و  ستاگرام داشتهدار نگرش نسبتاً مثبتی به این بود که زنان شاغل نگرش منفی و زنان خانه

شبکه  احتمالاً دلیل مربوط به ساختار و کاربردهای اینستاگرام باشد. بدین معنی که اینستاگرام

ها و  دهد که عکس است که این امکان را به کاربران خود می ویدئو عکس وهمرسانی  اجتماعی

همرسانی کنند. کاربران  بوك و توییتر های اجتماعی مانند فیس شبکه ویدئوهای خود را در دیگر

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%D8%AF%D8%A6%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%D8%AF%D8%A6%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
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هایشان استفاده کنند. چنین کاربردی به  برای عکس دیجیتال توانند از فیلترهای چنین می هم

دار ساعات بیشتری را در منزل  دار سازگارتر باشد. قشر خانه رسد با نیازهای زنان خانه نظر می

کنند و احتمالاً فرصت بیشتری برای مبادله و ارسال عکس و ویدئو به کاربران دیگر  سپری می

دار وجود  اندازه زنان خانه اشند و این فرصت به دلیل مشغله کاری برای زنان شاغل بهداشته ب

دار به دلیل اینکه مانند زنان شاغل مقید به زمان و مکان خاص  که زنان خانه ندارد و ازآنجایی

 گیرند. ای قرار می اداری نیستند بیشتر در معرض مصرف رسانه

دار بیشتر از زنان شاغل عضو شبکه  اد که زنان خانهنتایج آزمون فرضیه اصلی دوم نشان د

زمان بیشتری را نسب به زنان شاغل در اینستاگرام سپری  دار مدت اند. زنان خانه اینستاگرام بوده

دار بیشتر از زنان شاغل است. هدف هر دو گروه  ای زنان خانه کنند؛ به عبارتی مصرف رسانه می

دار بیشتر از  ام بیشتر تفریحی و سرگرمی است اما زنان خانهاز زنان در حضور در شبکه اینستاگر

ترین دلیل  کنند. شاید مهم زنان شاغل با هدف سرگرمی و تفریحی از اینستاگرام استفاده می

دار و شاغل در این زمینه هم تفاوت در سبک زندگی این دو گروه از  بروز تفاوت در زنان خانه

در  زندگی بر سبک ها آن که تأثیر هستند هم با مرتبط املع دو شغلی فرهنگ و زنان باشد. شغل

های مجازی  که امروزه تعاملات افراد در شبکه است. ازآنجایی شده آزموده ها برخی پژوهش

دار و شاغل به  نوعی سبک زندگی تبدیل شده است که تفاوت در سبک زندگی زنان خانه به

ای در این دو  ای و نوع مصرف رسانه سانهدلیل ماهیت شغل منجر به تفاوت در میزان مصرف ر

ها دارای چند کارکرد هستند  گروه گردیده است. هارولد لاسول و چارلز رایت معتقدند که رسانه

(. در راستای 83: 1382باشد )مک کوایل،  که یکی از آنها سرگرمی و پر کردن اوقات فراغت می

ترین استفاده  عنوان مهم قات فراغت بهاین نظریه، در پژوهش حاضر نیز سرگرمی و پر کردن او

دار به دلیل فراغت زیاد  رسد زنان خانه زنان موردبررسی به دست آمده است. اما به نظر می

دار به دلیل  که زنان خانه شوند و ازآنجایی نسبت به زنان شاغل بیشتر با اینستاگرام سرگرم می

ری نیستند بیشتر در معرض مصرف اینکه مانند زنان شاغل مقید به زمان و مکان خاص ادا

 گیرند. ای قرار می رسانه

دار ازنظر نگرش به کارکردهای  نتایج این تحقیق نشان داد که بین زنان شاغل و خانه

که نگرش هر دو گروه به کارکردهای  داری وجود دارد و علیرغم این اینستاگرام تفاوت معنی

ترین  تر است. شاید مهم بین زنان شاغل منفی اینستاگرام تا حدودی منفی است اما این نگرش در

دلیل اینکه زنان موردبررسی نگرش منفی به کارکردهای اینستاگرام دارند که در این شبکه فقط 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
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های اجتماعی نظیر تلگرام و واتساپ  قابلیت ارسال عکس و ویدئو بدون متن را دارد اما سایر شبکه

ویژه  ام دارند و شاید دلیل استقبال کم کاربران زن بهتری را نسبت به اینستاگر های متنوع قابلیت

هایی است که  زنان شاغل از این شبکه هم به دلیل همین محدودیت در ارسال متن و سایر قابلیت

های اجتماعی در راستای اهداف  های دیگر اجتماعی دارند. زنان شاغل معمولاً از شبکه شبکه

 بکه با اهداف شغلی آنان سازگاری ندارد.کنند و شاید این ش شغلی خود استفاده می

دار و شاغل ازنظر نگرش اخلاقی به  نتایج دیگر این تحقیق نشان داد که بین زنان خانه

ای است که زنان شاغل نگرش  گونه داری وجود دارد و این تفاوت به اینستاگرام تفاوت معنی

های  اند. یکی از آسیب آن داشتهدار نگرش مثبت به  منفی به اخلاق در اینستاگرام و زنان خانه

باشد،  های ناشی از آن برای جامعه می گیری روابط مجازی و آسیب های اجتماعی، شکل شبکه

فرهنگی ایرانی در اینترنت هستیم که بدون  های خرده که امروزه شاهد ظهور گروه نحوی به

ها بسیار  ین گروهدهند. دایره ا داشتن ارتباط چهره به چهره، جماعت اینترنتی تشکیل می

های  ها، مطالب مستهجن، نگرش گسترده بوده و طیفی از موضوعات اخلاقی تا هرزه نامه

گیرد )منتظرقائم و شاقاسمی،  مذهبی، غیرمذهبی و ضدمذهبی، ورزشی، سیاسی و ... را در برمی

رم ها، نبود ارتباط چهره به چهره و نبود ه (. فضای مجازی به مبهم بودن هویت130: 1388

های اخلاقی و عقیدتی  روی ها و کج قدرت، محیط بسیار مساعدی برای تخطی از هنجارها، ارزش

های مستهجن،  های جنسی، وارد شدن به سایت توانند نظیر گپ ها می است. این انحراف

(. در پژوهش حاضر زنان 177: 138۶پورنوگرافی و قرار دادن منوی اخلاقی باشند )احمدی، 

اند و این  دار فضای اینستاگرام را فضای غیراخلاقی ارزیابی کرده نان خانهشاغل نسبت به ز

پذیری و حساسیت زیاد زنان  تفاوت در ارزیابی ممکن است ناشی از تفاوت در فرهنگ، جامعه

 شاغل به مسائل اخلاقی به دلیل ماهیت شغلی باشد.

زنظر نگرش ارتباطی به دار و شاغل ا نتایج دیگر این تحقیق نشان داد که بین زنان خانه

داری وجود ندارد هر دو گروه کارکرد ارتباطی اینستاگرام را مثبت  اینستاگرام تفاوت معنی

 در و دارند عهده عمومی بر فضای در را نقش ترین مهم ها هابرماس رسانه اند. ازنظر ارزیابی کرده

 گذاشته اشتراك به آن در ها ایده و ها دانش همه است که جهانی ای رسانه اینترنت میان، این

 این ندارد. در برتری بر دیگری کس هیچ و کنند عقیده ابراز آن در آزادانه توانند می شود، همه می

و  کنند تبادل یکدیگر با را اطلاعات ها زمینه تمامی در بهترین شکل به توانند می مردم رسانه،

 یا (. حوزه33-35: 1385است )ساروخانی،  وی« ارتباطی کنش»نظریه  کامل مصداق این،
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 عمومی درباره مسائل گفتگو و تعقل آن در که شود می تشکیل در فضایی عمومی های حوزه

 .گیرد صورت

دار و شاغل ازنظر نگرش جنسیتی به  نتایج دیگر این تحقیق نشان داد که بین زنان خانه 

ه زنان شاغل نگرش ای است ک گونه داری وجود دارد و این تفاوت به اینستاگرام تفاوت معنی

 و اند. حاتمی دار نگرش مثبت به آن داشته منفی به هویت جنسیت در اینستاگرام و زنان خانه

اند.  تأکید کرده زنان جنسیتی هویت تغییر بر مدرن های رسانه تأثیر مذهبی هم در پژوهشی بر

ها،  زشها، ار هویت جنسیتی افراد یعنی حس شخصی خودشان از زن و مرد بودنشان و صفت

هایی که در  دهند و تطابق آن با هنجارها و ارزش هایی که به خود نسبت می رفتارها و ویژگی

توان گفت بیشتر افراد جامعه  دیگر می عبارت جامعه و فرهنگ برای زنان و مردان وجود دارد. به

 های اجتماعی ـ شناختی و مقوله خاصیت مردانگی و زنانگی دارند و بر اساس وضعیت زیست

 اجتماعی های نقش در معاصر های دگرگونیدهند.  فرهنگی هویت جنسیتی خود را شکل می

 در مباحث ترین مهم از یکی جامعه در زنان به موقعیت توجه که است شده سبب زنان

 از بسیاری .باشد جنسیت شناسی جامعه نام به جدیدی گیری رشته شکل و مدرن شناسی جامعه

 جنسیتی های نقش که است گرفته صورت فرض این پایه بر یتشناسی جنس جامعه های پژوهش

 از زنان اجتماعی های برداشت و خودشناسی بر توانند می و شوند می اجتماعی برساخته لحاظ به

بسیاری از (. 370: 2014باشند )رز،  داشته تأثیر آنان جنسیتی هویت دیگر عبارت به و خود

اند  ( گزارش کرده2015( و شیونن )2014روی ) ،(139۶کنعانی و همکاران )ها نظیر  پژوهش

شود. در پژوهش حاضر نیز از دیدگاه زنان  که فضای مجازی باعث تغییر در هویت جنسیتی می

باشد اما ازنظر  شاغل، اینستاگرام منجر به تغییر هویت جنسیتی شده و فاقد احساس زنانگی می

 دار چنین نیست. زنان خانه

دار و شاغل ازنظر رضایت از اینستاگرام  شان داد که بین زنان خانهنتایج دیگر این تحقیق ن

داری وجود ندارد و هر دو گروه از اینستاگرام رضایت پایینی دارند. بر اساس نظریه  تفاوت معنی

 به ارتباط گر مقاصد از توجه کانون متضمن تغییر و خشنودی رضامندی در رسانه، استفاده

 مخاطب های و خشنودی نیازها بندی برای طبقه رویکرد، این در است. کننده دریافت مقاصد

اند.  گفته سخن« تأخیری»و « فوری»های  خشنودی از آید. برخی می به دست متعددی های راه

تانکارد،  و اند )سورین خوانده« تفریحی»فراغتی  – تخیلی و آموزشی – اطلاعاتی را دیگر بعضی
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رسد شبکه اینستاگرام نتوانسته  دست آمده به نظر می (. با توجه به نتایج به424-420: 1382

 های فوری و تأخیری برای کاربران خود فراهم نماید. خشنودی

 اجتماعی های محیط به زنان ورودطورکلی نتایج پژوهش حاضر مؤید این واقعیت است که  به

 های نقش تنوع سبب جامعه در موجود های شغل برای ها آن و گزینش شغلی های فرصت ایجاد و

 موجب پدیده این .است شده گروهی تعلقات و اجتماعی روابط و تعدد و خانواده اجتماع در آنان

 مسائل و شده نسبت به فضای مجازی )در این تحقیق اینستاگرام( آنان نگرش و ها دیدگاه تغییر

 باشد. دار می که متفاوت از نگرش زنان خانه است آورده به وجود را جدیدی

گذاران این  پیشنهاد کاربردی برآمده از نتایج پژوهش حاضر، به مدیران و سیاستعنوان  به

ای با  های اجتماعی، تفاوت این بسترهای جدید رسانه شود در مواجهه با رسانه حوزه توصیه می

گذاری  گذاری و سیاست های سنتی را مدنظر قرار دهند. از این رو لازم است هرگونه قانون رسانه

های اجتماعی به پشتوانه مطالعات و  ها برای فضای مجازی و رسانه نامه نین و آییندر قالب قوا

های مختلف  های نیازها و مطالبات گروه های مرتبط با این حوزه و با در نظر گرفته پژوهش

 دار و شاغل صورت گیرد. اجتماعی نظیر زنان خانه

 رسانی اطلاع رو ازاین است؛ یضرور ،های اجتماعی رسانه پیامدهای کاهش سازی برای فرهنگ

 شود. واقع مؤثر تواند می فناوری، این نحوه استفاده صحیح از آموزش و

ها و  های اجتماعی، مراکز دانشگاهی و آموزشی، خانواده های شبکه منظور جلوگیری از آسیب به

و فرهنگ استفاده های کلان و استراتژیک را تدوین و اجرا نمایند  ریزی ها در این رابطه برنامه رسانه

 های غلط گردد. ها و اینترنت و امکانات موجود در آن جایگزین شیوه صحیح از شبکه

 و کافی ای رسانه سواد به مردم ایران، ازجمله توسعه درحال کشورهای در حاضر حال در

 ای رسانه سواد راهکارهایی بستن کار به با که است این مسئولان وظیفه نیستند شایسته مسلط

 بخشد. ارتقا را ممرد
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