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Abstract 

Objective  

This study aims to identify the patterns of new media consumption among Iranian 

consumers using the conceptual framework of the Uses and Gratifications Theory, 

employing the Interpretative Phenomenological Analysis (IPA) method. 

 

Methodology  

This qualitative research is grounded in the interpretive paradigm and follows a 

descriptive-analytical method. In terms of orientation, it is applied research. Data were 

collected through semi-structured interviews. To analyze the data, the interviews were 

first coded, and then interpretative phenomenological analysis (IPA) was conducted, 

drawing on the assumptions of the Uses and Gratifications Theory. Main and sub-themes 

were extracted to identify the underlying patterns of new media consumption. 

 

Findings 

By examining the lived experiences of the research participants, six main themes and 

eight sub-themes were identified. These themes were classified into two core categories: 

user-related characteristics and media consumption tool-related characteristics. The 

identified main and sub-themes of the new media consumption pattern among Iranian 
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consumers indicate that this pattern is personalized (autonomous, based on individual 

preferences and interests), fast-food (sandwiched, concise), network-enhancing 

(expanding socializing and virtual communication, facilitating interaction), screen-based 

(mainly through smart devices), ubiquitous (fluid, mobile), and application-oriented 

(exclusively within applications). 

 

Conclusion 

To achieve a comprehensive understanding of the nature and process of new media 

consumption among Iranian consumers, this study examined individuals' lived experience 

of their daily media consumption and their understanding of the meaning that this 

consumption has for Iranian consumers. Looking at the pattern extracted in this study, it 

seems that new media, under the profound influence of digital technologies, have 

presented a new social environment to consumers in which media consumption is a 

multidimensional, dynamic, full-time, and fluid phenomenon, and is intertwined with 

various factors such as individual, situational, and media consumption-related 

characteristics. The trend of changes in media consumption patterns indicates an increase 

in the right to choose by media users/consumers, which confirms the main assumption of 

the theory of uses and gratification, which is that consumers are active in choosing media 

based on individual needs. New areas of media consumption experience indicate the 

profound impact of technology on the perceptual and behavioral characteristics of 

users/consumers, and therefore, examining these changes is very important and can lead 

to a better understanding of media firms and organizations regarding consumers and help 

them review their marketing strategies. In this study, an attempt was made to understand 

and explain the meaning of new media consumption among Iranian users through 

interpretive phenomenology. Accordingly, as a continuation of the present study, it is 

suggested that a study be designed with the aim of presenting a typology of new media 

consumption types in order to identify different media consumption styles among Iranian 

consumers. Such research can be useful as a predictive tool in the field of studying media 

consumption behavior, contributing to a better understanding of what and how media is 

consumed in Iranian society. 

 

Keywords: New media, Media consumption pattern, Uses and gratification theory, Interpretive 

phenomenology, Media repertoire.  
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  چكيده
 يچـارچوب مفهـوم   يريكارگ  با به يرانيكنندگان ا مصرف يندر ب يننو يها مصرف رسانه يالگو ييپژوهش با هدف شناسا ينا :هدف
  .انجام شده است) IPA( يريتفس يدارشناسيروش پد به ي،استفاده و خشنود يةنظر

. اسـت  يكاربرد يري،گ است و به لحاظ جهت يليتحل يفيروش آن توص. است يريتفس يمبر پارادا يو مبتن يفيپژوهش ك ينا :روش
 يـل هـا، تحل  مصـاحبه  يهـا، پـس از كدگـذار    داده يـل منظور تحل به. بوده است ساختاريافته يمهن يها اطلاعات، مصاحبه يروش گردآور

مصـرف   يالگو ييشناسا يبرا ي،و فرع ياصل ينانجام و مضام ياستفاده و خشنود ظريةبر اساس مفروضات ن يري،تفس يدارشناسيپد
  .استخراج شد يننو يها رسانه

و  ياصـل  ينمضـام . شـد  ييشناسـا  يمضمون فرع ـ 8و  يلمضمون اص 6كنندگان پژوهش،  مشاركت يستهز ةتجرب يبا بررس :ها تهياف
. شـدند  يبنـد  ابـزار مصـرف رسـانه طبقـه     با مرتبط ييژگيهاو و برركا با مرتبط ييژگيهاو يمحور ةدر دو دست شده، ييشناسا يفرع

 يـن از آن اسـت كـه ا   يحـاك  يرانـي، كننـدگان ا  مصرف يندر ب يننو هاي انهمصرف رس ياز الگو شده ييشناسا يو فرع ياصل ينمضام
شـبكه   كننـدة  يتتقو) شده، مختصر يچساندو( يفود ، فست)يفرد يقو علا يحاتبر ترج يخودمختار، مبتن(شده  سازي يشخص يالگو

 يابزارهـا  يقعمدتاً از طر( يشنما ةبر صفح ي، مبتن)ارتباطات كنندة يلتسه ي،معاشرت و ارتباطات مجاز ةدهند گسترش(افراد  يارتباط
  .است) ها يكيشندر انحصار اپل( محور يكيشنو اپل) يارشناور، س(جا حاضر  همه ،)هوشمند

 ـ يننـو  يهـا  مصـرف رسـانه   يو اسـتخراج الگـو   يو چگـونگ  يستيجانبه از چ به شناخت همه يدنمنظور رس به :گيري نتيجه  يندر ب
 ـ يپـژوهش بـه بررس ـ   يـن در ا يرانـي، كننـدگان ا  مصرف هـا از   آن ييمعنـا  روزمـره و درك  يا افـراد از مصـرف رسـانه    يسـتة ز ةتجرب
 يرتحت تـأث  نوين يسانههاكه ر رسد يپژوهش، به نظر م ينشده در ا راجاستخ يبه الگو يبا نگاه. پرداخته شد يرانيكنندگان ا مصرف
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 يكعنوان  اند كه در آن، مصرف رسانه به كنندگان قرار داده مصرف يرو يشرا پ يديجد ياجتماع يستز يجيتال،د هاي يفناور يقعم
مصـرف رسـانه    يو مرتبط بـا ابزارهـا   قعيتيمو ي،فرد هاي يژگيهمچون و يوقت و شناور با عوامل مختلف تمام يا،پو ي،چندبعد يدةپد

خـود   ين،كنندگان رسانه دلالت دارد كه ا مصرف/ حق انتخاب كاربران يشمصرف رسانه، بر افزا يالگو ييراتروند تغ. است يدهتن درهم
 ييـد تأ اسـت،  يفـرد  يازهـاي كننده در انتخاب رسانه، براسـاس ن  را كه فعال بودن مصرف يو خشنوداستفاده  يةفرض نظر ترين ياصل
 ـ جديد يعرصهها. كنـد  يم ـ / انبرركا ريفتاو ر كيادرا ييژگيهاو بر وريفنا عميق يرتـأث  ةدهنـد  رسـانه، نشـان   فمصر يستهز ةتجرب

از  يا هـا و سـازمان رسـانه    بـه شـناخت بهتـر بنگـاه     تواند يدارد و م يتاهم ياربس ييراتتغ ينا يرو بررس يناز ا ؛ستا نكنندگافمصر
مصـرف   يپژوهش تلاش شد تا معنـا  يندر ا. منجر شود شان يابيبازار هاي يدر استراتژ يها در بازنگر به آن ككنندگان و كم مصرف

پـژوهش حاضـر،    ةعنوان ادام ـ اساس، به ينابر . شود ييندرك و تب يريتفس يدارشناسيپد يقاز طر يراني،كاربران ا يندر ب يننو ةرسان
 يهـا  در جهـت شـناخت سـبك    ين،نـو  يها از انواع مصرف رسانه يشناس) گونه( تيپ يك ةبا هدف ارائ يكه پژوهش شود يم يشنهادپ

 ةدر حـوز  كننده، بيني يشابزار پ يكعنوان  به تواند يم يپژوهش ينچن. شود يطراح يرانيكنندگان ا مصرف ينمختلف مصرف رسانه در ب
  .باشد يدمف يرانيا معهمصرف رسانه در جا يو چگونگ يستيرفتار مصرف رسانه، در شناخت بهتر چ ةمطالع

  
  .يا رپرتوآر رسانه يري،تفس يدارشناسيپد ي،استفاده و خشنود يةمصرف رسانه، نظر يالگو ين،نو يها رسانه :ها كليدواژه

  
  

    



  
 

  2، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   339

 

  مقدمه
 ـ نينـو  يهـا  استفاده از رسانه ةنيدر زم ،كننده رفتار مصرف ةدر حوز راتييتغ نيتر مهماز  يكي، رياخ هاي سال در وقـوع   هب
و  ير سـاختار يي ـتغدر اثـر ايـن    .است  شده جاديرسانه، ا هاي يفناور ةرشتاب در حوزپ هاي ينوآور تأثيركه تحت  وستهيپ

 نترنـت محـور  يو ا يتال، اجتمـاع يجيد يها رسانه يسو به يو چاپ يري، تصويصوت ،يجمع يها از رسانه مخاطب ،ياساس
 هاي يها از فناور آن تيجمع ةجهان كه بخش عمد يكشورها شتريدر ب تيواقع ناي ).1400رحمانيان، ( است حركت كرده

مصـرف رسـانه    يطيشرا نيدر چن). 2015، 1ليپسن ايناو و(قابل مشاهده است  كنند، ياستفاده م تاليجيد هاي رسانه نيون
 ،زعم وو و همكـارانش  به. )2012، 2و كسيازك هاوس مالت ،تانجا، وبستر( دارد انياست كه در هر مكان و زمان جر عملي

وو، چـويي،  ( شـده اسـت   اي و آسان رسـانه  عيبه مصرف سر بخشي باعث شتاب ژهيو طور به ،تاليجيد هاي رسانه شيدايپ
 يوني ـزيتلو يهـا  كانـال  شيافـزا  هـا،  تسايوب يرشد انفجار تأثيرمصرف تحت  نيا« گريبه عبارت د). 2014، 3يشين و ل
 و) هـا  همـراه هوشـمند، تبلـت    هـاي  تلفن رينظ(ي دست ياعم از ابزارها ،انتقال محتوا ديجد هاي و ظهور پلتفرم اي ماهواره
، 4نـاپولي ( »است شيرو به افزا يتصاعد طور به... بر تقاضا و يو مبتن يتعامل هاي ونيزيتلو تو خدما ياجتماع هاي شبكه
 ياز سو ،نيآنلا يها مصرف رسانه يحيترج هاي نهيگز عنوان به يليموبا يابزارها تال،يجيد هاي دستگاه انيدر م ).2011

 ـكـاربران رسـانه كـه تـا     . كنندگان مورد استفاده قرار گرفته اسـت  اكثر مصرف و  يا وارهمـاه  يهـا  از ظهـور شـبكه   شيپ
روزنامـه   ياخبار را از تعداد معـدود  نيدتريداشتند و جد يشبكه دسترس يشمار تنها به تعداد انگشت ،يكابل يها ونيزيتلو

 يهـا  نامحدود پا گذاشتند كـه در آن انتخـاب   يها با انتخاب ييبه فضا ،محدود يها با انتخاب يطياز مح كردند، يدنبال م
فعال  يها افراد، انتخاب يشخص حاتيترج نيا اد،يز يها نهيبا گز يطيمح نيدر چن. داردها قرار  در دسترس آن يشمار يب

). 2012، 5نيلسـن ( بخشـد  يشـكل م ـ  يا رسانه يها ستميهاست كه به س كاربران رسانه يعادت يها ها و روال آن ةو آگاهان
 اي يرپـذي  انعطـاف  ،نيو همچن نينو ايه رسانه قياز طر كنندگان بر توانمند شدن مصرف ،غاتيرسانه و تبل ةحوزمحققان 

 ). 2011ناپولي، (دارند  تأكيد است، شده جاديدر مصرف رسانه ا ديجد هاي يفناور ةواسط هكه ب

 طـور  بـه  اند، شده يرانيكاربران ا يمحصولات فرهنگ يوارد سبد مصرف نينو هاي كه رسانه ياز زمان ز،يكشور ما ن در
 ها رسانه نيمصرف ا ةگسترد هايتأثيرشاهد  نحوي كه به ؛است گسترش حال در ها نهرسا ناي مصرف ةدامن و ابعاد مداوم

از  يرياز طـرح آمـارگ   راني ـگـزارش مركـز آمـار ا    نيآخـر  جينتابراساس . ميهست يرانيا ةجامعافراد در  ةروزمر زندگي بر
 ،سـال كشـور   15 يبالا تياز جمعدرصد  2/65 انجام شد، 1399كه در سال  يرانيخانوار ا يفرهنگ يو رفتارها ها تيفعال
درصد 88 بااند، واتساپ  بوده ياجتماع يها كه عضو شبكه يافراد انيدارند و در م تيعضو ياجتماع هاي از شبكه يكيدر 

را به خـود اختصـاص داده اسـت و     تيعضو زانيم نيشتريب ،درصد 66و  68با  بيترت و تلگرام به نستاگراميا ،و پس از آن
همچنين  ).1399 ران،يمركز آمار ا( است قهيدق 32ساعت و  كي ،ياجتماع هاي شبكه در ها آن ةروزان متوسط زمان حضور

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Einav & Lipson 
2. Taneja, Webster, Malthouse & Ksiazek 
3. Woo, Choi, Shin & Lee 
4. Napoli 
5. Nielsen 
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مـورد مطالعـه    تي ـجمع از 1401 در خـرداد كـه   )سپايا( ي مركز افكارسنجي دانشجويان ايراننظرسنج نيآخر جيطبق نتا

 كي ـحداقل از  ،درصد مردم 5/78 ام شد،انج كل كشور ييو روستا يساكن در مناطق شهر يسال به بالا 18شهروندان 
هـا   مراكز اسـتان  نادرصد، ساكن 9/96 سال 29تا  18جوانان  نيب زانيم نيا. كنند ياستفاده م ياجتماع ةرسان اي رسان اميپ
كـاربران در  شواهد حاكي از آن است كـه   .)1401، 1ايسپا( درصد است 3/95 يدانشگاه لاتيدرصد و افراد با تحص 2/86

هسـتند و   ياجتماع هاي رسانه ژهيو هو ب نينو هاي مصرف رسانه ةنيزمدر  ديجد هاي هسلسله تجرب كيكردن  يحال سپر
در  يادي ـكه بـا سـرعت ز   قرار داردنوظهور  ييالگو ،نينو هاي ظهور رسانه تأثير تحت كشورمان در  مصرف رسانه يالگو

كـرده   جاديصنعت رسانه ا  ةريرا در كل زنج ياساس هاي يدنبال خود دگرگون به ،مصرف يالگو رييتغ نيا. است رييحال تغ
 منظـور  بـه . اند شده يدستخوش دگرگون ،اي رسانه يمحتوا عيتا توز دياز خلق و تول ،رهيزنج نيا يتمام كه يطور به ؛است
اسـتفاده   يـي و چرا يسمت چگونگ به يستچي بر علاوه ،محققان  توجه ،يآت يروندها ينبي شيو پ يفعل روندهاي بهتر درك

و فـروش   دي ـخر يكه برا اي رسانه هاي و شركت ابانيبازار نيدر ب نيهمچن ضوعمو ناي. است شده جلب ها افراد از رسانه
مـورد توجـه قـرار     زي ـدارند، ن اجياحت شان انيمشتر هاي داده به كارشان و كسب هاي ياستراتژ يبرا يزري و برنامه ها يآگه

 ).2015ايناو و ليپسن، ( گرفته است

 ،راني ـها در ا كنندگان رسانه مصرف كاربران و مصرف يالگو رييتغ يچگونگ خصوصدر  قاتيبدنه تحق اين، وجود با
منظور  مناسب به ةنيزم جاديدر كشور و ا يا جانبه از مصرف رسانه و همه قيدق يريبه تصو دنيو رس ستيچندان تنومند ن

 . كشور است يا رسانه ةجامعمبرم  ازين ،يا مصرف رسانه ةديپد شتريب ةمطالع

ه هاز عمل افراد در مواج ريساختارمند، معنادار و قابل تفس يبيبه ترك يابيدست منظور بهپژوهش حاضر  ،اساس نيا بر
 يهـا  مصرف رسـانه  ةتجرب ريو تفس فيدنبال توص هب ،يريتفس دارشناسانهيپد ليبا استفاده از روش تحل نينو يها با رسانه

  . است يرانيكنندگان ا مصرف نيمند در ب نظام ييدر قالب الگو نينو

 ينظر چارچوب

روابـط   دنيكش ـ ريو به تصـو  يرانيكنندگان ا مصرف ةروزمر يمصرف رسانه در زندگ يعمل يامعن ريدرك و تفس منظور به
كه  شنودينظرية استفاده و خها،  آن ةروزمر يو رفتارها حاتيها، ترج كنندگان، ارزش مصرف ياجتماع ةنيزم نيمند ب نظام

فعال رسانه در انتخـاب   ةكنند مصرف ايمخاطب  ةزيانگتمركزش بر  و رديگ يرسانه قرار م هايتأثير ةحوز هاي هينظر ليذ
بخش  نيحاضر، در ا قيتحق ةلئمرتبط با مس يچتر نظر نيتر جامع عنوان به،  )2009، 2يرو روگي( رسانه مشخص است كي

 رفسـنجش مص ـ  يچگونگ ،تيو مصرف رسانه و در نها نينو يها ط به رسانهمربو فيتعار ريس نيهمچن. شود يم حيتشر
  . داده خواهد شد حيتوض يا و با استفاده از مفهوم رپرتوآر رسانه نظرية استفاده و خشنوديچتر  ليذ نينو يها رسانه

 نظرية استفاده و خشنودي

متعـارف گرفتـه تـا     يجمع ـ يهـا  ستفاده از رسانها ةدرباراز مطالعه  نظرية استفاده و خشنودي ،يمتماد يها طول سال در
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. ISPA: Available at: https://ispa.ir/Default/Details/fa/3382/-78.5 
2. Ruggiero 
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راه  دي ـجد يفناور كيهر زمان كه . مورد استفاده قرار گرفته است يليموبا يها يفناور راًيو اخ دتريجد يها رسانه يبررس

 ياطارتب ـ ياسـتفاده از ابزارهـا   هـاي  ميمربوط به كاربران و تصم يها زهينگا كند، يباز م يارتباطات جمع ةخود را به عرص
  .داد حيتوض ياستفاده و خشنود ميبا استفاده از پارادا توان يرا م ديجد

او از  يهـا  اسـتفاده  ةهـا و نحـو   رسانه و انتخاب ةكنند فرد مصرف روي ،ياستفاده و خشنود دگاهيدر د ينظر تمركز
كـه بـه    كننـد  يا انتخـاب م ـ ر ييهـا  قصدمندانه، رسانه طور به) كاربران( افراد ،هينظر نيبر اساس مفروضات ا. رسانه است

 ).2022، 1مون، آن و نورمن( ها باشد آن يازهاين يگو نحو، پاسخ نيبهتر

 يابي ـبـه ارز  ،خـود  يازهـا يدارند و براساس ن يخود آگاه) يا رسانه(ي ازهايافراد از ن ،هينظر نيمفروضات ا براساس
 ييهـا  تي ـفعال گـر يد اي ـ يفـرد  نيارتباط ب يها  البه انتخاب رسانه، كان تيو در نها پردازند ميشان  در دسترس يمحتواها

در قالـب   توانـد  يم ـ ني ـكه ا كند يم تأمينها  آن يبرا ،اند دهآن بو يوجو جستكه در  را يتيكه باور دارند رضا پردازند يم
تفاده و نظريـة اس ـ ). 2010، 2همكارانبگداساروف و ( ها بروز كند از رسانه كياستفاده از هر ايانتخاب كردن، توجه كردن 

 ـ يرفتار لاتينقش تما ةمطالع براي يمطلوب ةينظر ،خشنودي براسـاس  . هاسـت  رسـانه مخاطبـان در اسـتفاده از    يو روان
 يازهايها براساس ن آن. كنند يها استفاده م فعال از رسانه صورت بهو  3شان بر هدف يمخاطبان مبتن ه،ينظر نيمفروضات ا

 ).2009، 4لين و چو( كنند يرا انتخاب م يا رسانه ياز رسانه و محتوا يانواع خاص ،خود يو روان يمختلف اجتماع

 نيبـرا . است يارتباطات جمع فرايندمحققان به درك مخاطبان در  ليتما ةكنند منعكس ياستفاده و خشنود كرديرو
رشـمرده شـده از   ب يسنت هايتأثيرفرد استفاده كننده از رسانه است تا  يشخص دگاهيآن بر تجربه و د ياصل تأكيد ،اساس

ارائـه شـده از    ريانـد تـا تصـو    بـوده  موضـوع  نيا در پي ،وزهح نيمحققان ا. رسانه بر افراد هاياثر رامونيمحققان پ يسو
 توانـد  يم ـ» فعالانـه «كنند كه در آن فـرد،   نيگزيجا يريها را با تصو استفاده از رسانه» منفعل يقربان« عنوان به ،مخاطب
 ). 2013، 5ساندار و ليمپروس( خودش هماهنگ سازد يها را با اهداف شخص و آهنگ ها لميها، ف برنامه

چگونه  ،افراد جامعه يا هستند كه مصرف رسانه موضوع نيا ةدنبال مطالع هب ،نظرية استفاده و خشنوديپژوهشگران 
، ارتباط بـا افـراد   اطلاعات يوجو جستمدنظر،  يسرگرم يوجو جست يبرا نترنتياز افراد از ا ياريبس ،طور مثال به. است
هـا اسـتفاده    هستند كـه افـراد از رسـانه    يروش ةكنند نييتع ،ازهاين نيهركدام از ا. كنند يابراز خود استفاده م ايفكر  هم
كه به  دهد يامكان را م نيتوسط افراد مختلف، به پژوهشگران ا يا در انتخاب رسانه گذارتأثيرعوامل  يبررس. كنند يم

نظريـة اسـتفاده و   معمـول مطالعـات در چـارچوب     طـور  بـه . ببرنـد   يها دارند، پ ر استفاده از رسانهكه افراد د يا زهيانگ
استكس ( پردازند يها م از مصرف رسانه يعواقب ناش ةمطالع ،نيافراد از مصرف رسانه و همچن ةزيانگ يبه بررس خشنودي
  ).2014، 6و سالون
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 نينو يها  عات رسانهدر مطال نظرية استفاده و خشنوديكاربرد . 1جدول 

  شده ييشناسا يها زهيانگ  )سال( محقق  يمطالعات ةحوز

  ارتباطات كننده  ليتسه ،يكنندگ در استفاده، سرگرم يراحت )2022(مون و همكاران   هوشمند يها ليموبا

)2013(ساندار و ليمپروس   نينو يها رسانه ــاع  ــات اجتم ــوا،  ،يارتباط ــق محت ــو جســتخل ــات يوج ــع ،اطلاع و  يآور جم
  اطلاعات يگذار  اشتراك به

)2009( 1هاريداكيس و هانسون   وبيوتي   يزمان، تعامل اجتماع مناسب اطلاعات، مرور هم يوجو جستراحت،  يسرگرم 

شده  ديتول يمحتوا
)2009( 2مندس فيله و تان  توسط كاربران  

 يبنـد   اسـتدلال، چـارچوب   تي ـفياطلاعات، اعتبار منبع، ك يكپارچگي: ييمحتوا
 اطلاعات ديجد
 يكنندگ سرگرم: ينديافر

  يانسجام بخش: ياجتماع
 

 كاركردها  ف،يتعار ن؛ينو يها رسانه

 ،تا به امروز) 2008، 3ليستر( شد وضعرسانه و ارتباطات  يايدر دن نينو يها كه اصطلاح رسانه يلاديم1980ةاواخر ده از
در مركـز توجـه    يفناورانـه و فرهنگ ـ  ،ياجتمـاع  راتييتغ انداز از چشم يو بخش ساز انيجر يا دهيپد عنوان بهاصطلاح  نيا

 يهـا  وني ـزيعمـدتاً بـه تلو   نينـو  يها اصطلاح رسانه ،يلاديم 1980 ةدر ده. و ارتباطات بوده است حوزة رسانهمحققان 
 يهـا  تيمفهـوم بعـدتر بـه سـا     ني ـحـال آنكـه ا  . شـد  يلاق م ـطا 5تكست و تله 4ييدئويضبط و يها و دستگاه يا ه ماهوار
  ). 2009، 7جيكوبوويكز( همراه نسبت داده شد يها تلفن قياز طر اميو انتقال پ 6ياجتماع يها هشبك

 يهـا  شـبكه  يهـا  شـن يكيانواع اپل نينو يها كه امروزه رسانه مينيب يم ،ميمحور زمان رو به جلو حركت كن يرواگر 
 ـ. ردي ـگ يرا دربرم يارتباط نينو يهمراه هوشمند و انواع و اقسام ابزارها يها تلفن ،ياجتماع  ـ  هب تكامـل   ريس ـ ،يطـور كل
كماكـان   هـا  يبررس ـ ني ـو ا است بوده يدر دست بررس ينسب طور به،  نوظهور در بستر زمان يها رسانه اي نينو يها رسانه

 ياساس ـ يهـا  مشـاركت . رود يكار م مختلف به يها وهيش به ،يجهان طور بهاست كه  ياصطلاح نينو يها رسانه. ادامه دارد
شـده   مانجـا  ياز آن با توجه به ارتباطـات و فنـاور   يا نهيو استفاده زم نينو يها رسانه يمفهوم فيمحققان در تعرتوسط 
 ةن ـيو زم شود يآن منتقل م قياز طر اميكه پ يا رسانه اي يفناور ،يارتباط يها وهيكه ش دهد يمطالعات نشان م نيا. است

 ام،ي ـپ يعن ـي. كنـد  يم دايپ تياهم نينو يها رسانه فيعوامل در تعر رياز سا شيب شود، يدر آن منتقل م اميكه پ ياجتماع
مدت  يبرا نينو يها فوق از رسانه ةجنبسه  خصوصدر  ها همقال شتريهستند و ب مهمانتقال اطلاعات  يبرا ،كانال و منبع
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1. Haridakis & Hanson 
2. Mendes Filh & Tan 
3. Lister 
4. VCR 
5. Teletext 
6. Social Network Sites (SNS) 
7. Jakubowicz 
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 انـد  شـده  يرتباطات، طراح ـو ا يهمكار ،يساز يتاليجيمانند د شرفتهيپ يها يها و فناور روش ريبر سا علاوه ،يتر يطولان

  ). 2022، 1و هوون الساگف ن،ياسي العمران ،يوجي(
. ردي ـگ يو استفاده از رسـانه را دربرم ـ  عيتوز د،يلتو ةنحودر  راتيياز تغ يعيوس فيط ،نينو ةاصطلاح رسان يكلطور به

 يبودن، تعـامل  يرقم: ند ازا تعبار ،روند يكار م به نينو يها رسانه ياصل اتيخصوص فيتعر يبرا يكل طور بهكه  يميمفاه
ن ينـو  ةرسـان خـاص   يژگيو عنوان به كيكه مانو يافتراق ةنقط. شده يساز هيشده و شب يا شبكه ،يمجاز ،يبودن، فرامتن
 يهـا  ، خـدمات رسـانه  وگـو  گفـت  يهـا  اتـاق  هـا،  ليميا. آن است »بودن فرارسانه« اي» بودن يتعامل« كند، يبدان اشاره م

ارتبـاط را   نديافر ،ها پلتفرم نيا. هستند نينو يا رسانه يارتباطات فناور يها نمونه نيبهتر ،...و يفور يرسان اميپ ،ياجتماع
بـدون توجـه بـه     يهمكـار  ياجازه دادن به افراد برا :اند از عبارت نينو يها خدمات رسانه شتريب يايمزا. اند تر كرده آسان
 يبنـد  در سراسـر جهـان، و چـارچوب    ياجتمـاع  ياس ـيس يهاوگو گفت جاديشدن، ا يجهان جيترو ،ييايجغراف يها تفاوت

كـه ارتبـاط از    انـد  افتهيدر زياز محققان ن يتعداد ).2019، 2آرنه و داس هتري(ها  در سراسر رشته يشناخت جامعه يساختارها
 يهافراينـد و  يراحت ليبه دل نينو يها از همه، رسانه تر مهم. داده است رييارتباط را تغ فرايندكل  ،نينو يها رسانه قيطر

 نينـو  يهـا  رسـانه  يفنـاور  يهـا  يژگياز و يا گسترده فيط). 2020، 3همكارانو  نيتوم( شوند يآسان شناخته م يارتباط
 ). 2022يوجي و همكاران، ( بر اجتماع يو مبتن محور تيهمگرا، خلاق ،يبر همكار يمبتن ت،بر ارتباطا يمبتن: از اند عبارت

فعـالان در   ن،يبـرا  عـلاوه . طرفـه  كي ـو  يا شـبكه  ،يمشـاركت : از اند عبارت نينو يها رسانه قيارتباطات از طر انواع
بـازخورد خـود را بـا    / نظـر  تواننـد  يم ـ يها حت آن. كنند يم يرا باز رندهينقش فرستنده و گ ،نينو ةرسان يارتباطات فناور

  ). 2021، 4اناندچيو چ مورينو( كنند رسالا انهيرا ةواسط به ،يارتباط فرايند كياز  يبانيپشت
. كنند يم تيجماعت بودن را تقو كياست كه حس عضو  نيا ،نينو يها مورد توجه رسانه يها يژگياز و گريد يكي
حس عضـو بـودن در    ن،يلاگ جاديبا ا رهيو غ وبيوتي نز،يوبك وزنت،ي سبوك،يف پ،يمانند اسكا نينو يا رسانه يها يفناور

. اسـت  نينـو  يا رسانه يها يفناور يبعد يژگيكاربران، و تيخلاق تيتقو. كنند يم جاديكاربران ا انيم درجماعت را  كي
 يهـا  يفناور قياز طر ها اميدر انتقال پ يها نقش فعال در عوض، آن كند، ينم فاينقش صرفاً منفعل را ا گريد ،يكاربر چيه

كننـد،   شيراي ـرا و دئوهاي ـبسازند، و دئويتا و ازدس يرا قادر م ودكاربران خ ،نينو يا رسانه يها يفناور. بر وب دارند يمبتن
 يارسـال كننـد، بـرا    ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  يهـا  سـت شـان را در پ  هـاي ست كننـد، نظر ساخت خودشان را پ يها ولاگ

 جـاد يا هـا  يك ـيمحتـوا را در و  نينظر ارسال كنند و همچن يالملل نيو ب يمل يشده توسط برندها خدمات ارائه/ محصولات
 ).2018، 5سالتر( كنند

 ني ـمحققان بر ا. است شكل گرفته نينو يا رسانه ينقش مشاركت يدر مورد بررس يا گسترده اتيطول زمان، ادب در
 ـاخبار، آموزش، بازار غيتبل يها برا كانال در سراسر عرصه نيتر مهمبه  ،نينو يها باورند كه رشد رسانه و  يبرندسـاز  ،يابي
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1. Yujie, Al Imran Yasin, Alsagoff & Hoon 
2. Ytre-Arne & Das 
3. Tomin et al. 
4. Noimor & Chaianandech 
5. Salter 
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از  يگذاشتن اطلاعات مهم بـا گـروه بزرگ ـ   اشتراك به يبرا نينو يها ياز فناورخاص، مردم  طور به. بدل شده است رهيغ

را مورد بحث قرار دادند و مشاهده كردنـد   نينو يها استفاده از رسانه نيهمچن ،مطالعات متعدد. كنند يمخاطبان استفاده م
مشاهده، نظر دادن  ن،ندن، گوش دادخوا يبرا افتهي توسعه نينو يها يرا صرف فناور يشتريدارند زمان ب ليكه مردم تما
   ).2021، 1لي( كنند گريكدياطلاعات با  يگذار و به اشتراك

رفتـار افـراد را    ن،ينـو  يا رسانه يها يفناور نيمهم است، ا اريپردازش هر نوع اطلاعات بس يمشاركت كاربران برا
 يكنند و از نظـر اجتمـاع   جاديا نيباشند، جوامع آنلاتعامل داشته  نيصورت آنلا تا به سازد يرا قادر م ها آن دهند، يم رييتغ

 نيرسـانه نـو   يافراد در ارتباطات فنـاور /كاربران/استدلال كرد كه تعامل مخاطب توان يم ن،يبنابرا. نظر برسنده جذاب ب
  ).2022 يوجي و همكاران،( استمهم  اريبس

  ها سنجش آن ةو نحو نينو يها مصرف رسانه

و  هـا  دهي ـكـه بـه ارتبـاط دادن ا    كننـد  يم ـ في ـتعر يذاتاً اجتماع يتيرا فعال يا مصرف رسانه )2008( 2و همكارانش سزار
اسـت و   لفعا يفرايند يا مصرف رسانه ،و همكاراناليور زعم  به. كند ياحساسات افراد در جوامع كوچك و بزرگ كمك م

 )يرسانه مصرف يمحتوا(ر خاطر ماندن و د ركردنيتوجه كردن، تفس ةدر نحو ،كنندگان موجود مصرف يها باورها و نگرش
  . )2004، 3يلدجكسون، موزز و دنجرف يور،ال( دارد ينقش بزرگها  آن  نيدر ب

كه  يا نهيمخاطبان رسانه مورد مصرف و زم يها يژگيرسانه، و يبسته به محتوا يا  مصرف رسانه، زعم دوتابرگمن به
دانشـگاه هـاروارد بـا عنـوان      يقاتيتحق ةدر گزارش برنام. )2004، 4برگمان دوتا( آن رسانه در آن قرار دارد، متفاوت است

 يهـا  يژگ ـيكه بـا و  استيپو يفرايند،  رفتار كيعنوان  همصرف رسانه ب« :آمده است» بر مصرف رسانه گذارتأثيرعوامل «
مصـرف   كـه اسـت   نيا ،آنچه مسلم است). 1981، 5اربن( »است دهيتن  و مرتبط با رسانه درهم يتيموقع ،يفرد  نيب ،يفرد

 يكننـدگان  مصـرف  ن،ينـو  يهـا  كننـدگان رسـانه   امروزه مصرف. شده است ياساس راتييدچار تغ ،ها در عصر حاضر رسانه
تنهـا بـه روزنامـه،     گـر يها د آن. كنند يمختلف مصرف م يها كانال قيها را از طر رسانه اتيهستند كه محتو يچندپلتفرم
 ايتاپ، تبلت  لپ يمشابه را به طرق مختلف رو يمحتوا كيشوند و  يمحدود نمخاص  ييويراد ةشبك اي يونيزيوكانال تل

 ).2012، 6چي و چادها( كنند يم افتيهمراه هوشمند خودشان در يها تلفن

بـه شـكاف    ،يبـه نقـل از نـاپول    ،هـا  استفاده از رسـانه  در خصوصخودشان  قيدر تحق )2012( 7ريو دوم نكيهاسبر
 ةبـزرگ در حـوز   يسـو صـنعت   كياز «ها  زعم آن به. پردازند يت در سنجش مصرف رسانه ممتفاو دگاهيدو د نيب يمفهوم
 ةارائبا هدف  نهيزم نيدر هم يدانشگاه تمطالعا گاهيوجود دارد كه  يا رسانه  مصرف يها يژگيو سنجش و يريگ اندازه
عمـدتاً بـا    قـات ينوع تحق نيا. كند يم ينبايها را پشت ها، آن آن ةرسانمرتبط با  يكنندگان و رفتارها از مصرف قيدق ريتصو
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1. Li 
2. Cesar et al. 
3. Oliver, Jackson, Moses & Dangerfield 
4. Dutta-bergman 
5. urban 
6. Chyi & Chadha 
7. Hasebrink & Domeyer 
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 يجـامع رفتارهـا   فيو بـه توص ـ  رديپـذ  يصـورت م ـ  عيف در ابعـاد وس ـ واستاندارد شده و معر يها شيمايبر انجام پ هيتك

  . »شود يمنجر م رسانه، كيانبوه ) مخاطبان( ندگانكن مصرف
 يفيتوص اريبزرگ، بس اسيصرف رسانه در مقو سنجش م يريگ اندازه ةنيزمدر  يمطالعات نياكثر چن جياز آنجا كه نتا

 يا مصرف رسـانه  يو چگونگ يستياز چ يقيعم يو معاناست بوده  يكم اريبس طور عمده نيز بهها  حاصل از آن جي، نتابوده
در مـورد   يفيك يها عمدتاً شامل پژوهش يگريد يپژوهش انيجر ،رياخ يها اما در سال. شود يها استخراج نم افراد، از آن

 يستيچ يبررس ،دسته از مطالعات نياست كه هدف ا يريگ ها در حال نسج آن ياداراك يهافرايندكنندگان رسانه و  فمصر
اگرچـه هـر دو   . خاص خـود اسـت   ياجتماع يها نهيدار در زم معنا يعمل عنوان بهتوسط افراد   استفاده از رسانه يو چگونگ

در عمـل   ،دهنـد  يقـرار م ـ  يمختلف مـورد بررس ـ  يها سانه را از جنبهافراد از ر ةاستفاد يو تجمع يفرد يالگوها ،دگاهيد
جانبـه از   و همـه  قي ـبـه شـناخت عم   دنيرس يبرا رسد يو به نظر م شود ينم دهيمذكور د دگاهيدو د نيب يمولد يهمكار

 . ميهست دگاهيهر دو د بيترك ازمنديكنندگان ن مصرف نيدر ب يا مصرف رسانه

نظرية استفاده و  اسيبا استفاده از مق نينو يها مطالعه و سنجش اثربخش رسانه يبرا ز،ين )2009(و چو  نيزعم ل به
 ـ ةديامطابق با . مينيازمندموجود  يها اسيدر مق دنظريو تجد  ينيانجام بازب به ، خشنودي معتقـد اسـت    زي ـآنگلمـن ن  ن،يل

 .نياز دارند نينو يها رسانه رامونيپ العاتمطابقت با مط منظور به ياصلاحات به ،موجود يها هينظر

و نحـوه مصـرف و اسـتفاده از     زاني ـم ةمطالع ـ ةنيغلبه بر شكاف ذكر شده در زم يبرا )2012( ريو دوم نكيهاسبر
رپرتـوآر  . انـد  داده شـنهاد يرا پ 1يا صنعت رسانه، مفهوم رپرتوآر رسانه يا رسانه چند طيشدن با چالش مح رو روبهها و  رسانه
و  يكم دگاهيدو د كرد،يرو نياز منظر ا. كند يها استفاده م آن زاست كه او مرتباً ا ييها  رسانه شامل كل ،فرد كي يا رسانه

بلكـه   ،از هـم جـدا باشـند    دي ـها نبا آن شود؛ يسكه در نظر گرفته م كي يدو رو عنوان به ،ها متناظر آن يو متدلوژ يفيك
مصـرف   نـه يدر زم يروزام ـ يا چندرسـانه  ةتجربع از كامل و جام يريبه تصو ،گريكديشان به  اتصال قياز طر ستيبا يم

 .ديرسانه رس

از نقطـه نظـرات    يا متمركـز بـر مفهـوم رپرتـوآر رسـانه      كرديدر سنجش مصرف رسانه با رو برانگيز ملأت ةنكت چند
 يكـرد يرو نيبنـابرا  ؛كنندگان از رسـانه اسـت   بر استفاده كرديرو نيتمركز ا ،نكهينخست ا: وجود دارد ريو دوم نكيهاسبر

بـر كـل مصـرف     كـرد يرو ني ـا ،نكهيدوم ا. راستاست هم نظرية استفاده و خشنودي يها محور و با مفروضه است مخاطب
 ينوع رسـانه خـاص، بـرا    كيكنندگان تنها براساس استفاده از  در مورد مصرف يريگ جهيدارد و از نت تأكيدافراد  يا رسانه

 رپرتـوآر مفهـوم   ،نكهينكته ا نيتر مهمسوم و . كند ياجتناب م ،ياجتماع يها در شبكه تيفعال ايو  ونيزيتلو يمثال تماشا
مختلف مـورد اسـتفاده    يها مصرف رسانه يصرفاً براساس مقدار و تعداد دفعات استفاده و از جمع جبر ،فرد كي يا رسانه

هـا را شـامل    اجه با انواع رسانهاز عمل هر فرد در مو ريساختارمند و معنادار و قابل تفس يبيبلكه ترك د،يآ ينم دست به يو
  . شود يم
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1. Media repertoires 



  
 

  346 روشندل اربطاني و جانه|...بايرانيكنندگان امصرفنيبدرنينويهارسانه مصرف يالگوبررسي 

 
كاربر با آن ارتباط دارد،  ايكننده  كه مصرف يا رسانه تينيبا توجه به سطح ع تواند يم ،ها مصرف رسانه دربارة قيتحق

 ،)رهي ـهـا و غ  هـا، كتـاب   روزنامـه  و،ي ـراد ون،يزيمانند تلو( 1رسانه ممكن است بر اساس نوع يبند سطح نيا. متفاوت باشد
محصـولات   ايبرند  اي...) بهداشت و ،يفناور است،يمانند س( 3، موضوعات)رهيغ و يمانند اخبار، مستند، درام، كمد( 2ژانرها
 عنـوان  بـه ها را  از استفاده از رسانه يسطح مشخص يا رسانه) رپرتوآر( نهيگنج يمفهوم كل. رديخاص، صورت بپذ يا رسانه

 ).2012، برينك و دوميرهاس( كند ينم فيسطح درست و مطلوب تعر

كننـدگان   شـركت  يا ثبت مصـرف رسـانه   يبرا يا دفترچه ق،يتحق نيدر ا ،ريو دوم نكياستناد به پژوهش هاسبر با
 ؛كنند ادداشتيخود را در آن  يا رسانه يها تيفعال ةيكلهفته،  كيكنندگان خواسته شد تا به مدت  شد و از شركت يطراح

 .1 :پاسخ دهنـد  ها ؤالس اين خودشان به يا  از مصرف رسانه شهر بخ يبرا افتهيختارسا مهين ةمصاحب كيسپس در قالب 
 .4؛ ...) ت،يبرنامـه، وبسـا  (ملمـوس   يا محصول رسـانه  .3؛ ...) و،يراد ون،يزيتلو(نوع رسانه مورد استفاده  .2زمان و مدت؛ 

 يابي ـخـو، ارز  و خلـق  زه،ي ـانگ خصـوص در  ،لمثا رايب .ياضاف يها ادداشتي .6 ؛يتيموقع نهيزم .5 ؛يموضوع واقع/ محتوا
. مورد استناد قرار گرفـت  افتهيساختار مهين يها شده در مصاحبه ليتكم ادداشتيدفترچه . رهيخاص و غ يا محصول رسانه

 يسـع  كـه  يطـور  به ؛ستها آنروزمره  يدر زندگ يعمل ياافراد، داشتن معن يا مفروضه در مورد رپرتوآر رسانه نيتر ياصل
مصرف  يسو و الگو كيها از  آن ةروزمر يو رفتارها حاتيكنندگان، ترج مصرف ياجتماع ةنيزم نيب يمند نظام طوابشد ر
 .شود ييشناسا  رسانه

 ـيو تحل يعنـوان چـارچوب و چتـر نظـر     بـه  نظرية استفاده و خشنودي ،حاضر پژوهش مجموع، در در  ةن ـيدر زم يل
 نيهمچن. كنندگان مورد استفاده قرار گرفته است با مشاركت  صاحبهم هاي الؤدر طرح س نينو يها مصرف رسانه يالگوها
 يمصـرف و كمـك بـه طراح ـ    يالگـو  هي ـاول ييدر مرحله شناسا) 2012( ريو دوم نكيهاسبر يا رپرتوآر رسانه كردياز رو

  .مصاحبه استفاده شده است يها پرسش

  پژوهش تجربي  ةنيشيپ
ي بوده است، راناي كنندگان مصرف نيدر ب نينو يها مصرف رسانه يلگوا ييشناسابا توجه به اينكه هدف پژوهش حاضر، 

 ـ   دنبـال  بـه تاكنون پژوهش مشـابهي كـه    كه دهد هاي داخلي نشان مي بررسي پژوهش مصـرف   ةارائـه تفسـيري از تجرب
 2ول طـور كـه در جـد    همـان . هاي نوين و شناسايي معناي اين مصرف نزد مخاطبان ايراني باشد، انجام نشده است رسانه
به بررسي كاربران اپليكيشن اينستاگرام  ،هاي نوين تحقيقات داخلي صورت گرفته پيرامون مصرف رسانه ةعمد، است آمده

  . اي افراد با سبك زندگي افراد پرداخته شده است بوده و عمدتاً به رابطه مصرف رسانهمحدود 
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1. Media Type  
2. Genres 
3. Topics 
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  حاضربا پژوهش  ها هاي انجام شده و تمايز آن پژوهش ةسابق. 2جدول 

  خلاصه پژوهش و تمايز آن با پژوهش حاضر  عنوان پژوهش  نويسندگان

ــن ــر يحســ ي و كلانتــ
)1396(  

 ســتهيز ةتجربــ يدارشناســيپد ليــتحل
ــاع  ــاربران شــبكه اجتم  يريتصــو يك

  نستاگراميا

 ـيبا تمركز بر كاربران امحققان در اين پژوهش   ـ  يران حضـور   ةكـه تجرب
پرسـش كـه كـاربران     ني ـبـه ا اند و در پاسـخ   داشته نستاگراميدر ا يكاف
 سـته يز ةاز تجرب يچه تصور و درك ،نستاگراميادر فعال  يو اعضا يرانيا

 يدارشناس ـيپد كـرد يرو كمـك  ، بـه دارنـد  يشـبكه اجتمـاع   ني ـخود در ا
 لي ـتحل كي ـبا اسـتفاده از تكن  افتهيساختار مهيو روش مصاحبه ن يريتفس

 يمحـور  يوضـوع ها، در دو حـوزه م  داده ليتحل وهيش عنوان به ،مضمون
در رابطـه بـا    ينيبه مضـام  ،فالو كردن نيو همچن يگذار و كامنت كيلا

 ـيكـاربران ا  زمـره رو يدر زنـدگ  نستاگرامينقش ا كـه   افتنـد يدسـت   يران
 ـ بهكردن  كيلا: از اند عبارتها  آن نيتر مهم  جـاد يا زي ـو ن نيتحس ـ ةمنزل
دن تعـداد  گـو؛ ارزشـمند بـو    و گفت دانيم ةمنزل كامنت به ؛ياجتماع ةرابط
 .فالوئرها انيدر م يواقع يها يدوست يريگ عدم شكل ،زيفالوئرها و ن اديز

بــا توجــه بــه اينكــه محــدوده مــورد بررســي ايــن پــژوهش، اپليكيشــن 
 ـ به ،آمده دست به، نتايج است اينستاگرام بوده كـاربران از   ةزيسـت  ةتجرب

 ةتجربتواند شماي كلي از معناي  و نمي است اين اپليكيشن محدود بوده
  .اي در ايران ارائه دهد اي در بين كاربران رسانه زيسته مصرف رسانه

، واحــديان و زاده ســهراب
  )1397( پيري

مصرف و  شينما يدارشناسيپد ليتحل
 ياجتمـاع  يهـا  در شبكه يسبك زندگ

ــآنلا ــاربران   ن؛يـ ــه كـ ــورد مطالعـ مـ
  نستاگراميا

بر  يمبتن يفيك يريو تفس فيارائه توص دنبال بهپژوهش  نيمحققان در ا
. بودنـد  انـه يگرا مصـرف  يهـا  و كنش يگران از سبك زندگ نگرش كنش

كنشـگران از   انـه ياز فهـم عام  يشـناخت  جامعـه  يريتفس ،پژوهش مذكور
پژوهش به  نيا. دهد يارائه م يمجاز يشان در فضا روزمره ستيز ةحوز

 لي ـها با اسـتفاده از روش تحل  داده ليو تحل يريتفس يدارشناسيروش پد
از آن  يآن حـاك  جيكلارك و براون صـورت گرفتـه و نتـا    يا هيون مادر

 يرا بستر نستاگراميشبكه ا ،يمجاز يدر فضا يرانياست كه كنشگران ا
و ارائـه   يبـدن  يهـا  جنبـه  يگـذار  روزانـه، اشـتراك   يزندگ شينما يبرا

  .دانند يخودشان م انهيفردگرا يها و لذت حاتياز تفر يگزارش
 استتحقيق  ةمحدوديكي به لحاظ  ،اين پژوهشتمايز پژوهش حاضر با 

اسـت و ديگـر    محـدود  كه به تجربه كـاربران در اپليكيشـن اينسـتاگرام    
متغيري در نظر گرفته شده كه مصرف  عنوان بهاينكه سبك زندگي افراد 

  . رسانه افراد، در ارتباط با آن مورد بررسي قرار گرفته است

قــدس الهــي، روحــاني و 
  )1393( پور حسنقلي

 يهـــا در پـــژوهش يدارشناســـيپد
  كننده مصرف

و رفتار  يابيبازار يفيك يها پژوهش از يآگاه جاديهدف ااين پژوهش با 
منعطـف   يسـاختار  مهيو ن يرساختاريغ يها وهيش قيكننده از طر مصرف

 ياز رفتـار انسـان   يبخش ـ عنـوان  بـه كننـده   در پژوهش به رفتار مصـرف 
ــتهينگر ــان  س ــهآن و محقق ــال ب ــزا دنب ــم شياف ــارب   فه ــان از تج ش

از تجربـه   قي ـعم ينش ـيبرسـيدن بـه    دارنـد كـه   تأكيدكنندگان  مصرف
 يا نـه يچندگز يهـا  نامـه  پرسـش  قيو صرفاً از طر يراحت كننده به مصرف
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  خلاصه پژوهش و تمايز آن با پژوهش حاضر  عنوان پژوهش  نويسندگان

در پژوهش حاضر، تلاش شد  ،با الهام از اين تحقيق. ستين افتيقابل در
،  كـه  )2012( ريمو دو نكيهاسبر يا رپرتوآر رسانه كرديرو با استناد بهتا 

، كنـد  يهـا اسـتفاده م ـ   مرتبـاً از آن  فـرد  است كـه  ييها  شامل كل رسانه
د و از وش ـ يكنندگان طراح شركت يا ثبت مصرف رسانه يبرا يا دفترچه
 يهـا  تي ـفعال هي ـهفتـه، كل  كيد تا به مدت وكنندگان خواسته ش شركت
ــانه ــود را در آن،  يا رس ــد ادداشــتيخ ــب مصــاحبه  . كنن ســپس در قال

خودشـان بـه    يا  هـر بخـش از مصـرف رسـانه     يبـرا  افتهيسـاختار  مهين
  .  دهندپاسخ  تحقيق هاي ؤالس

السـادات و   ، نقيبرحماني
  )1402( آبادي تقي

هاي نوين در سبك زندگي  نقش رسانه
: مطالعـــه مـــوردي(محـــور  ســـلامت

  )دانشجويان دانشگاه علامه طباطبايي

خاصي از زندگي كـه در  هاي نوين در سبك  در اين پژوهش نقش رسانه
بـه روش   ،اينجا با عنوان سبك زندگي سـلامت محـور از آن يـاد شـده    

چـارچوب نظـري   . اسـت  نامه، بررسي شـده  پيمايش و با تكنيك پرسش
اسـت  محور  اي رسانه براساس مفروضات نظريه كاشت كه نظريه ،تحقيق

ده بندي ش صورت گيرد، رسانه را منفعل در نظر مي ةكنند و عمدتاً مصرف
كننـده   زعم افراد شـركت  نتايج اين تحقيق حاكي از آن است كه به. است

را در  يشـتر يب ريي ـتغ نينـو  يهـا  از رسانه شترياستفاده بدر اين تحقيق، 
كاشـت   ةياست و با توجه به نظرده كر جاديمحور ا سلامت يسبك زندگ
 شـتر يآن را ب يهـا  ارزش ،كنند يها استفاده م كه از رسانه يزانيافراد به م

 نظرية اسـتفاده و خشـنودي  حال آنكه در تحقيق حاضر،  .كنند يم يدرون
مبنــاي بررســي رفتــار  عنــوان بــهمحــور  اي مخاطــب نظريــه عنــوان بــه

  . كننده رسانه در نظر گرفته شده است مصرف

  

 پژوهش يشناس  روش

بـر   يپـژوهش مبتن ـ  نيرز، ااز پژوهش سانديبر اساس مدل پ ياز طرف. است يليتحل يفيانجام پژوهش حاضر توص روش
 ريو تفس ـ افتهيسـاختار  مـه ين ةمصاحب قياز طر نينو يها مصرف رسانه ياستخراج الگو يدر پ رايز است؛ يريم تفسيپارادا

 ،حاصل از پژوهش ياستخراج يالگو رايز ؛است ياربردك ،يريگ پژوهش به لحاظ جهت نيا. استشوندگان  پاسخ مصاحبه
  . كاربرد دارد تيابلق يرانيكنندگان ا مصرف يبرا

 ةمصـاحب  ،اطلاعات يباز بوده است و روش گردآور  مهيباز و ن هاي ؤالس يحاو ةنام پرسش ،اطلاعات يابزار گردآور
روش . بـوده اسـت   راني ـدر ا نينـو  يهـا  نهگننـدگان رسـا   مصـرف  ،پـژوهش حاضـر   يآمار ةجامع. است افتهيساختار مهين

حجم نمونه . دكر يرا معرف يگو، نفر بعد كننده پاسخ كه هر مصرف يا گونه به ؛ودب يبرف  پژوهش گلوله نيدر ا يريگ نمونه
در  مصاحبهها. حاصـل شـد   ينظـر  اعكننده، اشب نفر مشاركت 14بعد از مصاحبه با  رايز ؛شد نيينفر تع 14پژوهش  نيدر ا
  . شد منجاماهه ا 4 مانيز ةدور يك
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 ةتجرباز  ناشي مفاهيمو  معاني به عمقبخشيو  تكميل نكاما ،نكتكنندگارمشا با محقق يكدنز تعامل طريقاز 

رسـانه   ةكننـد  مصـرف عملي است كـه توسـط    ،از آنجا كه مصرف رسانه. شد همافر سانهر فمصر يلگوا مينهدر ز يستهز
كنندگان ايراني و تفسـير معنـاي آن،    مصرف رسانه در بين مصرف ةپديدشود، براي رسيدن به دركي مشترك از  انجام مي

روش هاي نوين هستيم و براين اساس،  كنندگان از مصرف رسانه زيسته خود مصرف ةيش از هر چيز نيازمند بررسي تجربب
  . انتخاب شده است يريتفس يدارشناسيپد قيتحق نياطلاعات در ا ليتحل

مردم  نكهيا رامونيخاص پ ةشناسان روان شياست با گرا يفيك ليدر تحل كرديرو كي ،يريتفس دارشناسانهيپد ليتحل
. خـاص اسـتوار اسـت    دهي ـپد كيتجربه افراد از  يبر چگونگ يدارشناسيتمركز پد. كنند يم يساز چگونه از تجاربشان معنا

و  افـت يكنندگان در و دست اول از مشاركت يبازتاب ،يجزئ صورت بهموارد را  ققمستلزم آن است كه مح ليتحل نيانجام ا
 يق اصـل ي ـحصـول و بازتـاب ادعاهـا و علا   ( »دادن صـدا « ،يكي يريتفس ناسانهدارشيپد ةماحصل مطالع. كند يآور جمع

. اسـت  ،)مختلـف دارد  وارددر م ـ شـه يكه ر يمواد اطلاعات نياز ا يريتفس ةارائ( »ادادن معن« يگريو د) كنندگان مشاركت
 يمـار يچگونه ب ماريب كي نكهيا. هاست تجربه جهان توسط انسان يچگونگ يو بررس يبند تيدر اولو يدارشناسيارزش پد

شكسـت را تجربـه    اي ـ تي ـآمـوز چگونـه موفق   دانش كي كند، يدادن را تجربه م ميمعلم چگونه تعل كي كند، يرا تجربه م
 يها شبكه يها يفناور انه،يمرتبط با را يابزارها قيو جهان را از طر گرانيتعامل با د ديجد يها وهيو ما چگونه ش كند، يم

خلاصه اقدامات انجام شـده در هـر    طور به 3در جدول ). 2008، 1گيون( ميكن يتجربه م رهيو غ نينو يها رسانه ،ياجتماع
  .آمده است قيمرحله از تحق

 قيو خلاصه اقدامات در هر مرحله از تحق يريتفس يدارشناسيمراحل پد. 3جدول 

 يريتفس يدارشناسيپد مراحل
  قيم شده در هر مرحله از تحقخلاصه اقدامات انجا  )2009، 2اسميت، فلاورز و لاركينز( 

  يرانيا ةكنند در نزد مصرف نينو يها مصرف رسانه يالگو ييشناسا  موضوع انتخاب

 نينو يها مصرف رسانه يها يژگيو ييشناسا: هدف پژوهش  پژوهش هاي ؤالو س اهداف
  دارد؟ ييها يژگياز نظر شما چه و نينو يها مصرف رسانه: هياول الؤس

تنـوع و تناسـب از نظـر     يكننـده دارا  مشـاركت  يحجم نمونه شامل تعـداد انتخاب   نمونه ليتشك
  يبه اشباع نظر دنيتا رس اتيخصوص

 يا مصـرف رسـانه   تي ـفيو ك تي ـمطالعه دفترچه اطلاعات ثبت شده مربوط بـه كم   ها داده يگردآور
  قيعم افتهي ساختار مهين يها شوندگان و سپس انجام مصاحبه مصاحبه

را در قالب  نينو يها مصرف رسانه يها يژگيكه و يو فرع ياصل نياستخراج مضام  ليتحل
  .كند  يمنعكس م يرانيكننده ا مصرف ستهيتجارب ز

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Given 
2. Smith, Flowers & Larkin 
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 پژوهش يها افتهي

 ـ ني ـآنلا نينـو  يهـا  مصـرف رسـانه   يكننـده پـژوهش الگـو    مشـاركت  نيشـتر يبكـه   دهـد  ينشان م ـ 4 جدول  نيدر ب
هـا   آن لاتيو تحص ـهسـتند  ) درصـد  50( سـال  40تـا   30 سـن  ينبا ميـانگ  )درصد 15/57( مرد ،يرانيكنندگان ا مصرف

   .بوده است) درصد 28/64(كارشناس 

 شوندگان مصاحبه يشناس تيجمع يها يژگيو. 4جدول 

  يدرصد فراوان  يفراوان ريمتغ

  تيجنس
 85/42  6  زن
 15/57  8  مرد
 100  14  جمع

  سن

 40/21  3  سال 30تا 20
 50  7  سال 40تا  30
 3/14  2  سال 50تا  40

 3/14  2  سال 50بالاتر از 
 100  14  جمع

  لاتيتحص

 28/64  9  كارشناس
 42/21  3  كارشناسي ارشد

 3/14  2  يدكتر
 100  14  جمع

  

 كنندگان مصرف ةستيتجارب ز يبر مبنا نينو يها مصرف رسانه يالگو يدارشناسيپد

مربوط به مفهوم مصـرف رسـانه را    هاي ؤالبه س قيتحقكنندگان در  مشاركت يها پاسخ يگذار از كد يا خلاصه 5 جدول
 يهـا  به مصرف رسـانه  شيگرا ياصل نيدر قالب مضام ،مصرف رسانه يمفهوم ياز الگو پژوهشگر ليتحل. دهد ينشان م

 جا همه ش،ينما ةبر صفح ي، مبتن افراد يتباطار ةشبك ةكنند تيو تقو يفود شده، فست يساز يشخص يشامل مصرف ،نينو
مصرف رسانه را در  يمفهوم يالگو يو فرع ياصل نيمضام 6 در ادامه، جدول. گزارش شده است محور شنيكياپل حاضر و
 ،يژگ ـيكـدام و  لي ـدل بـه كـه   دهـد  ينشـان م ـ  6جـدول   ،گـر يبـه عبـارت د  . دهـد  ينشان م يريتفس يشناسداريقالب پد
 نينـو  يهـا  مصرف رسانه يمفهوم يالگو ،بهتر نييتب يبرا. دهند يم حيرا ترج نينو يها رسانه يامروز يها كننده مصرف

  . شده است يبند مرتبط با ابزار مصرف رسانه دسته يها يژگيمرتبط با كاربر و و يها يژگيدسته و 2در قالب 
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  يرانيكنندگان ا مصرف ةتجرب يدارشناسيمفهوم مصرف رسانه از منظر پد. 5جدول 

  تحليل  پاسخ  كننده مشاركت  كد

03p67c5 3 
 ميمـثلاً تصـم   ده، يقدرت انتخاب به مـن م ـ  هي نينو يها انهمصرف رس

آخـر   كي ـ يرو تـو  اليسـر  كي ـ هاي تمام قسمت دفعه كيكه  رميگ يم
  .ونيزياز تلو يددي يرو، هفته به هفته م اليسر هي ديقبلاً با. نميهفته بب

يحس خودمختار  
 

 حاتيبراساس ترج مصرف
يو علائق فرد  

04p55c5 4  
خونـه همـه كنـار هـم      يتو م،يپراكنده هست ريجزا نيمثل ساكن گهيد ما

مورد علاقـه   يتبلت خودش اون محتوا اي ياما هر كس تو گوش ؛ميهست
  .نهيب يم اش رو 

05p68c5 5  
بحـث   يطور كه افراد تـو  نيهم يعنيبه ذائقه،  گرده يرسانه برم مصرف

 اي رسـانه  يدارند، در مورد مصرف محتـوا  يمختلف هاي غذا خوردن ذائقه
  .انتخاب كنند تونن مي شون م افراد براساس ذائقهه

04p1c1wh 4  يازهـا يو عـادت و البتـه ن   قهيبراساس سـل  يلينظرم خه رسانه ب مصرف 
  .افراد متفاوت هست

06p52c5 6  
 ل،ي ـداشـتن موبا  يعن ـي ،من يكلمه برا كيدر  ،نينو يها مصرف رسانه
دستمه، همـه جـور    كه از صبح تا شب تو يليموبا نيبا ا گهيچون الان د

  شناور شدن مصرف  .شه يمن به ارتباط و رسانه برطرف م ازين
  
  

  شدن مصرف اريس
012p13c3 12  ًگوش  كيموز اي يهستم، كتاب صوت كيتراف يكه تو هايي زمان معمولا

  .دم يم

02p46c5 2  و  كـنم  يدانلود م ـ ميگوش يتو ،نميبب كنم يرو كه فرصت نم هايي اليسر
  .كنم يكه وقت كنم، تماشا م هر موقع از روز

08p66c4 8  

 ـ ،ياجتمـاع  هـاي  كه شـبكه  ياز وقت رو اسـتفاده   نسـتاگرام يخصـوص ا  هب
 نيتـر  مهـم خلاصه  نم،شي يهم نم ونيزيتلو يپا اديز يحت گهيد ،كنم يم

 چيسـاندو  يليخ نستاگراميا يبعد رو قهيهر برنامه رو چند دق هاي قسمت
  .ديد شه يم ،شده

 رو مختصي چيساندو
014p3c13 14  رو هم ندارم، در حد چند تـا   اي قهيدق 5 پيكل هي دنيحوصله د گهيد من

  .نظرمه ب هيكاف اي قهيدق كي لزير هي اي يكوتاه شده متن دياسلا

05p19c13w 5  
الان  م،يخونـد  يداشته باشن، روزنامه م نترنتها اي ليموبا نكهيقبل از ا تا

 اي ـ يتلگرام ـ يكانـال خبـر  تـو   شـه  يروز رو م ـ يخبرهـا  ةسر خط هم ـ
  .ديشن اي ديد ينستاگراميا

06p60c8 6  
كـار   طيتـو مح ـ  يحت دم، يم اميدوستانم و خانواده پ همعمولاً با واتساپ ب

 ميكـلاً تنظ ـ . مفرستي يم ليهم فا يو برا مكني يهم از واتساپ استفاده م
   .دم يپ انجام مساوات يقرارهامو معمولاً رو

  مجازي  گسترش معاشرت
  
  

 براساس ارتباطات ليتسه
  مشترك علائق

 
011p13c13 

 
 قيرو از طر كنم يكه شركت م يمراسم حتي و ها دوره ها، ونتياز ا يليخ  11

  .شم يمطلع م نستاگراميخصوص ا هب ،ياجتماع هاي شبكه

07p53c3 7  كـه علاقـه   اي هر حـوزه  يبه من كمك كرده كه تو تاليجيد هاي رسانه 
  كنم دايپ رو هام لهيدارم هم قب

010p46c3 10  
 هي ـالان  ،از كـار و دانشـگاه و كـلاس ورزش    ياز زندگ يهر بخش باًيتقر

آدم بهتـر بـا افـراد     يجور نيواتساپ داره و خوب ا ايتلگرام  يكانال تو
  رهيارتباط بگ تونه يم گهيد
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  تحليل  پاسخ  كننده مشاركت  كد

01p3c12 1  
 اخبـار رو هـم   كـنم،  يواتساپ و تلگرام رد و بدل م يرو عمدتاً رو ها اميپ

 وي ـراد اي ـساوندكلاد  يرو هم معمولاً رو كيموز نستاگرام،يا يعمدتاً رو
  .دم گوش مي باكس كست روي هم رو ها و پادكست شنوم يجوان م

  08p53c5 8  اه شنيكياپل تيحاكم

شده، انگار مـا رو گروگـان    شنيكيرسانه الان كاملاً وابسته به اپل مصرف
 ات مـورد علاقـه   هاي كيثلاً موزشما م يزمان هي .ها شنيكياپل نيگرفتند ا

عمـلاً اون   ،ادي ـبـالا ن  كي ـروز اپ موز هي ـالان اگر  ،كردي مي دانلود رو
 يبنكتـه جـال   ني ـو ا ينـدار  دسترسي رو بوده ات كه مورد علاقه يموارد

  .ستين

09p58c10 9  
و تلگـرام و واتسـاپ اتفـاق     نسـتاگرام يا يمن عمدتاً رو اي رسانه مصرف

 چـون  تـرم  راحـت  هـا  شـن يكياپل هي ـلگرام نسبت به بقو خوب با ت افته يم
بهتـر اطلاعـات رو داره در    يابي ـو باز رهي ـمثل امكان ذخ بهتري امكانات

  هيبا بق سهيمقا
 

 سازي يشخص( كاربر يها يژگيعد ودر دو ب نينو يها مصرف رسانه يالگو دهد ينشان م 6اساس، جدول  نيبر ا
 ش،يبر صفحه نما يمبتن( مرتبط با ابزار مصرف رسانه يها يژگيو و) افراد يرتباطشبكه ا كننده تيو تقو فودي شده، فست

  .قابل مشاهده است) محور شنيكاپلي و حاضر جا همه

  كنندگان ايراني الگوي مصرف رسانه از منظر پديدارشناسي تجربه مصرف. 6جدول 

  
 يدارشناس ـيپد يبر مبنـا  يرانيكنندگان ا مصرف نيدر ب نينو يها مصرف رسانه يالگو ياساس، مدل مفهوم نيا بر

 .شود مشاهده مي 1در شكل كنندگان  مصرف يريتفس

  اي هاي مصرف رسانه ويژگي  مضامين فرعي  مضامين اصلي

  سازي شده شخصي
  دمختاري در مصرفخو

  هاي مرتبط با كاربر ويژگي
  مصرف براساس ترجيحات و علائق فردي

  همه جا حاضر
  شناور شدن مصرف

  هاي مرتبط با ابزار مصرف رسانه ويژگي
  سيار شدن مصرف 

  هاي مرتبط با كاربر ويژگي ، مختصرشده مصرف رسانه ساندويچ  فودي فست
  هاي مرتبط با ابزار مصرف رسانه ويژگي  از طريق ابزارهاي هوشمند مصرف عمدتاً  نمايش ةمبتني بر صفح

  ارتباطي افراد ةكننده شبك تقويت
  گسترش معاشرت و ارتباطات مجازي

  هاي مرتبط با كاربر ويژگي
  تسهيل ارتباطات براساس علائق مشترك

  زار مصرف رسانههاي مرتبط با اب ويژگي  ها مصرف در چارچوب انحصاري اپليكيشن  محور اپليكيشن



  2شماره 

 

ـدگان  
 ينـدگ 

نـده و  
صـرف  

 يبررس
دارد،  ي

ص خـود  
 ةسـت يز

و  ييـا 
مصرف 

 مرتبط 
 عدبُدو  
 ئهارا ي

  الگـو،  
ضـر و  

راد

، ش17، دوره 14

 يران

كننـ مصـرف  كـه 
مختلف زن طيشرا

كنن جانب مصرف
مص يخراج الگـو 

به ب ،وديو خشن
 ـيكننـدگان ا  يران

خاص هاي واسته
زتجـارب  شد و 

شناسـ ين فرع ـ 
ها را در م آن ين
يمحور يژگيو

ينا. هستندانه 
نيايرا انبرركا ظر

ايـن كـه  شـود    
حاض جـا  همـه  ش،

سازي شده صي

ست فودي

 شبكه ارتباطي افر

بر صفحه نمايش

مه جا حاضر

كيشن محور

04يت بازرگاني، 

ريكنندگان ا رف

نكيا ؛سـانه اسـت
گونه به آن در ش

است كه از ج ي
آن و استخ يونگ

استفاده و ة نظري
ك ف نـزد مصـرف   

و خو ازهايختن ن
فسيري استفاده ش

مضـمون 8و  يل  
راني كه كاربران ا

و ستهدو د ةنده
بزار مصرف رسا

منظاز  ،نوين يا
 مشـخص مـي

شينمـا  ة صـفح  

شخص

فس

كننده تقويت

مبتني بر

هم

اپليك

مديريت

مصر نيدر ب نيو

رس ةكنند مصرف
چگ ،تيو در نها

كنش رفتار كي
و چگو يستيز چ

ناد به چارچوب
 ـكه ا مصـرف ني
برآورده ساخ يرا

پديدارشناسي تف
مضـمون اصـل 6
هستند ها يژگي

د ننشا مضامين
ا با مرتبط ياهي

اهسانهر فمصر
،يرانيكنندگان ا

بـر ي، مبتن فراد

كاربر

زارهاي

نو يها ف رسانه

نه، درك رفتار م
كنند ي و معنا م

ي ،مصرف رسانه
جانبه از همه يخت
با استن پژوهش ن

ك يي درك معنا
چگونه بر ،دگان

حقيق از روش پ
6در قالـب   ،رب
ياز و يمتنوع عة

م ينا. اند ه نكرده
يژگيو و برركا ا
ياهيژگياز و 

ك مصرف نيدر ب
ا يشبكه ارتباط

هاي مرتبط با ك گي

هاي مرتبط با ابز ي
مصرف رسانه

مصرف يالگو يم

رسان طيمح ةندي
ه و آن را درك

هكاز آنجا . نند
به شناخت دنيرس
نيدر ا ،يرانين ا
و شان روزمره ي
كنند كه مصرف د

در اين تح ،ساس
 ـل از ا تجـار ني

گوياي مجموع ،ي
تجربه) يسنت(ي
با مرتبط ياهگي

يتر نشرو صيف
نينو يها سانه

ش ةكنند تيتقو ،ي

ويژگ

ويژگي

مدل مفهوم. 1ل

  هااد

يآ يابيدر ارز يس
ب و از آن استفاده

ما يمتصل م ان
منظور ر به زند، ي
كنندگان مصرف 

يا  مصرف رسانه
دهد يم حيتوض 

اسبر همين  .كنند
حاصـل يمعان ريس
يو فرع ياصل ن

يچاپ يها  رسانه
يژگيشامل و ،ني
توص كه ستده وگ

مصرف رس يلگو
يفود فست شده،

هاي نوين ه

شكل 

شنهايو پ يريگ
اساس يها مؤلفه 

رسانه را انتخاب
شا يو اجتماع ي

يت فعالانه سر م
نيدر ب نينو ي

افراد از يشخص
هينظر نيا . شد

ك يها استفاده م ه
و تفس راني در ا

نيمضام. شد يد
از جمله ،ها سانه
ينو ياهسانهر ف
لگا يك ياجزا ر
به ال يبا نگاه. د
ش يساز يشخص 

گوي مصرف رسانه
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گ جهينت
از يكي

چگونه ر
يخصوص

صورت هب
ها رسانه
ش ةتجرب

پرداخته
از رسانه
كاربران
بند طبقه
رس ريسا
فمصر با

نمايانگر
ندهدمي
ييالگو

الگ
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 برركا با مرتبط ياهيژگيوشـامل   ،حاضر پژوهشدو دسته ويژگي محوري استخراج شده از  ةمقايس. است محور شنيكياپل
كننـده   فعال بودن مصرفهمان كه  نظرية استفاده و خشنودي، با فرض اساسي ابزار مصرف رسانه با مرتبط ياهيژگيو و

و  پـژوهش بنـدي ارائـه شـده در ايـن      دسـته  براسـاس  كـه  دهد ، نشان مياست يفرد يازهاين در انتخاب رسانه براساس
حق انتخاب  شيافزاو نوين  ياهسانهركنندگان  قصدمندانه و فعال مصرف ةاستفادهاي شناسايي شده در هر دسته،  ويژگي

هـاي   در تبيين الگوي مصرف رسـانه  ،خود دارند  اي رسانهدر جهت پاسخ به نيازهاي  ي كهها و در نظر گرفتن ترجيحات آن
 ـ رسد كه در عصر رسانه به نظر مي. است تأييدكنندگان ايراني قابل  نوين در بين مصرف چـون  هم هـايي  ههاي نوين، نظري

رسـانه   ةكنند ها در اقناع مخاطب و مصرف رسانه ةطرف يككه به قدرت  هايي هكاشت و نظري ةسوزن تزريقي، نظري ةنظري
؛ از اي از چگونگي مصرف رسانه و معناي آن به ما عرضه كننـد  جانبه ادر نيستند تصوير و تفسير دقيق و همهكيد دارند، قأت

 ـ ،رسانه امروزي ةكنند بايست در بررسي رفتار مصرف مي اين رو كننـده و   بهـره بـرد كـه عامليـت مصـرف      هـايي  هاز نظري
  .  اي در نظر بگيرد رفتار مصرف رسانه ةترجيحاتش را در مطالع

كه افراد حكايت دارد از اين، است شده معنايابي شده سازي هاي نوين در كشور ما شخصي اينكه الگوي مصرف رسانه 
فـودي شـدن مصـرف     فسـت . كننـد  رسانه اسـتفاده مـي   ةاز خوان گسترد ،ق فردي خوديبراساس نيازها، ترجيحات و علا

 ـ  كننده امروزي است ذائقه مصرف ةكنند توصيف،  هاي نوين رسانه بـه   ،اي رتلاطم محتواهـاي رسـانه  كه در اين اقيـانوس پ
عنصـر ديگـر ايـن الگـوي مصـرف،      . اسـت  دنبال برطرف كردن نياز خود به ،ترين شكل ممكن الوصول ترين و سهل سريع
هاي نوين در تسهيل ارتباطات در دنياي  آن است و اين بر نقش محوري رسانه ةكنند ي مصرفارتباط ةشبك گيكنند تيتقو
افتد و ديگر افراد كمتر  ها اتفاق مي ويژه موبايل همصرف رسانه عمدتاً از طريق ابزارهاي هوشمند و ب. گذارد وز صحه ميامر
آشكارا تغييرات روند  ،ويژگيو اين  كنند هاي غيرديجيتال استفاده مي چاپي روزنامه، مجله، كتاب و يا ساير روش ةنسخاز 

پذير است، دلالت بر شـناور و سـيار    صرف رسانه عملي است كه در همه جا امكاناينكه م. دهد مصرف رسانه را نشان مي
اي  ابزارهـاي رسـانه   ةاي كـه در حـوز   هاي فناورانه پيشرفت ةواسط هاين است كه ب ةدهند شدن مصرف رسانه دارد و نشان

محور شدن مصـرف و   شناپليكي. هاي مكان و زمان در مصرف رسانه از ميان برداشته شده است صورت گرفته، محدوديت
ها يكي پس از ديگري و مهاجرت  دنبال آن، ظهور و افول اپليكيشن ههاي نوين و ب ها در مصرف رسانه حاكميت اپليكيشن

نظيـر   ،هاي ارائه شـده توسـط هـر اپليكيشـن     براساس ويژگي ،كنندگان رسانه از يك اپليكيشن به اپليكيشن ديگر مصرف
هـاي   الگوي مصرف رسـانه  ةكنند هايي است كه توصيف از ديگر ويژگي ،جديد به مخاطبانامكانات  ةسهولت استفاده، ارائ
هـاي نـوين در بـين      هـايي كـه از الگـوي مصـرف رسـانه      براسـاس ويژگـي  . اسـت كنندگان ايرانـي   نوين در بين مصرف

 قي ـعم تـأثير تحـت   ننوي ياهسانهر ،امـروزه  بندي كرد كـه  گونه جمع توان اين كنندگان ايراني برشمرده شد، مي مصرف
مصـرف رسـانه    ،انـد كـه در آن   كننـدگان قـرار داده   مصـرف  يرو شيرا پ يديجد ياجتماع ستيز تال،يجيد يها يفناور
 ،يفـرد  يهـا  يژگ ـيچـون و هم يو با عوامل مختلف ـ استوقت و شناور  تمام ا،يپو ،يعدچندب يفرايندرفتار،  كيعنوان  به

 عميق تـأثير  ،رسـانه  فمصرتجربة زيستة  جديد ياهعرصه. است دهيتن ه درهممصرف رسان يو مرتبط با ابزارها يتيموقع
 )2022( هاي يوجي و همكاران كه يافتهدهد  را نشان مي نكنندگافمصر /انبرركا يرفتاو ر كيادرا ياهيژگيو بر يورفنا

بـر رفتـار    ،هـاي نـوين   نههـاي رسـا   كه فنـاوري  ها نيز نشان دادند آن. كند مي تأييددر بخش ادبيات نظري اين تحقيق را 
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د؛ از شو ترعمتنوروز  روزبـه  يستهز ربتجا ةگستر كه رودمي رنتظاا ،راتيي ـتغ نشتابا سير به توجه با .گذارندتأثيرمخاطبان 

از  يا رسـانه   هـاي  هـا و سـازمان   بـه شـناخت بهتـر بنگـاه     تواند يو م است تيحائز اهم اريبس راتييتغ نيا يبررس اين رو
 كـه  تـلاش شـد   پژوهش نيا در .شود منجر شان يابيبازار يها يدر استراتژ يها در بازنگر مك به آنكنندگان و ك مصرف

 ـيكاربران ا نيدر ب نينو ةمصرف رسان يمعنا تـرين   اصـلي  .شـود  نيـي درك و تب ي،ريتفس ـ يدارشناس ـيپد قي ـاز طر ،يران
بـا  . كنندگان ايراني بـوده اسـت   بين مصرفهاي نوين در  روز از مصرف رسانه نبود آمار دقيق و به ،محدوديت اين پژوهش
 ةسـالان دسترس روزانـه، هفتگـي، ماهانـه، فصـلي و      در ةگونه آمار منتشرشد مصرف، هيچ ةلحظ به توجه به تغييرات لحظه

هايي  ، اپليكيشنپژوهشاي در كشور وجود ندارد و با توجه به اينكه در زمان نگارش اين   دقيق و تفكيكي از مصرف رسانه
ند، آمار دقيقي از تغييرات مصرف رسانه ناشي از اين رخـداد قابـل اسـتخراج    بودينستاگرام و واتساپ در ايران فيلتر نظير ا
  . نبود

هاي نوين استفاده  الگوي مصرف رسانه ةمطالععنوان چتر نظري در  به ،نظرية استفاده و خشنودياز پژوهش در اين 
آورنـد،   دست مـي  هاز رسانه ب كه از استفاده اي ازها، ترجيحات و خشنوديمفروضات اين نظريه، افراد براساس ني طبق. شد

هاي نوين كه افراد براي رفع  اين رسانه اكه آيشود، اين است  ميالي كه اينجا طرح ؤس. بخشند شان مداومت مي به مصرف
شـان   كنندگان براي مصرف كنند، خود يك سري نياز جديد ها استفاده مي شان از آن نيازهاي خودشان و براساس ترجيحات

هـاي اجتمـاعي نظيـر اينسـتاگرام،      هاي شـبكه  هاي كاربري در اپليكيشن نياز به ايجاد حساب ،كنند؟ براي مثال ايجاد نمي
ها قابل عرضـه و تبـادل    از اين پلتفرم يكگذاري محتوايي براساس آنچه در هر  و ايجاد و به اشتراك... تاك، اكس،  تيك
كـه در اثـر    انجـام شـود   ي در خصوص نيازهاييپژوهش كه شود يم شنهاديحاضر، پ پژوهش ةادام دراين اساس،  بر. است
از طرفـي، بـا توجـه بـه اينكـه در ايـن       . كنندگان رسانه قابل شناسـايي اسـت   هاي نوين در بين مصرف گيري رسانه شكل

حاضـر و   پژوهش ةادام، در شدرسي كنندگان ايراني بر هاي نوين در بين مصرف هاي الگوي مصرف رسانه مؤلفه، پژوهش
 فمختل يها سبك بهتر در جهت شناختو  نينو يها رسانهكنندگان  از انواع مصرف يشناس )گونه(   پيت كي ةارائبا هدف 
 يطراح ـ هاي نـوين،  كنندگان رسانه شناسي از مصرف گونه ةبندي و ارائ ي، تحقيقي در خصوص دستهرانيكنندگان ا مصرف

رفتـار مصـرف رسـانه، در شـناخت بهتـر       ةمطالع ةدر حوز كننده ينيب شيابزار پ كيعنوان  به تواند يم پژوهشي نيچن. شود
 .باشد ديمف يرانيمصرف رسانه در جامعه ا يو چگونگ يستيچ

  منابع
 .نسـتاگرام يا يريتصـو  ياجتمـاع  ةكاربران شبك ستهيز ةتجرب يدارشناسيپد ليتحل). 1396( و كلانتري، عبدالحسين ، حسينيحسن

  . 64-33، )48(18، ارتباطاتـ  مجله مطالعات فرهنگ

: يمطالعـه مـورد  (سـالم   يدر سبك زندگ نينو يها نقش رسانه). 1402( مسعود ،يآباد يتقسيدرضا؛ السادات،  بينق الهه؛ ،يرحمان
   .121-81، )33(9 ،نينو يها مجله مطالعات رسانه ،)ئيدانشگاه علامه طباطبا انيدانشجو

 تيريمـد . نگارانـه  مردم يمفهوم يالگو ران،يدر بافت مصرف ا ياجتماع يها شبكه يِاخبار جعل يشناس نوع). 1400( عماد ،انيرحمان
 . 844-814 ،)3(13 ،يبازرگان
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 يهـا  در شـبكه  يمصرف و سبك زندگ شينما يدارشناختيپد ليتحل). 1397( ي، حسنريو پ ، مرتضيانيواحد مهران؛زاده،  سهراب

 . 189-167، )3(6 ،يمجله اسلام و مطالعات اجتماع ،)نستاگراميكاربران ا: يلعه موردمطا( نيآنلا ياجتماع

 قـات يمجلـه تحق . كننـده  در مطالعـات مصـرف   يشناس ـ داريپد). 1393( همورثپور، ط يحسنقلو  ي، اميرضاروحانقدس الهي، احمد؛ 
  . 132-107، )3(4 ،نينو يابيبازار

 يابيباز .رانيمركز آمار ا تيسا .يرانيخانوار ا يفرهنگ يو رفتارها ها تياز فعال يريرح آمارگط جينتا دهيچك). 1399( رانيآمار ا مركز
  https://amar.org.ir/gozideamari/ArticleType/ArticleView/ArticleID/16936: شده از
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