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چکیده
 پژوهش حاضر، با هدف تحلیل وضعیت هویت اجتماعی زنان ش��هر تهران، بر اس��اس استفاده از رسانه های اجتماعی 
و متغیرهای زمینه ای، به ویژه میزان تحصیلات، طراحی و اجرا ش��ده اس��ت. این پژوهش از نوع کاربردی و روش آن 
توصیفی � علی اس��ت که با تکنیک پیمایش و ابزار اندازه گیری پرسشنامه انجام شده است. جامعة آماری، شامل کلیة 
زنان ساکن شهر تهران در سال 1399، و نمونه آماری بر اساس جدول مورگان 300 نفر است. برای سنجش متغیرهای 
پژوهش از پرسشنامة محقق ساختة مربوط به میزان و نوع استفاده از رسانه های اجتماعی و پرسشنامة استاندارد هویت 
اجتماعی صفاری نیا و روش��ن )1390( اس��تفاده شده است. یافته های حاصل از آزمون، فرضیة اصلی پژوهش را، مبنی 
بر " میزان و نوع اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی و تحصیلات در هویت اجتماعی زنان ش��هر تهران نقش دارد" تأیید 
کرد. نتایج پژوهش، نشان داد که زنان شهر تهران، با  میانگین 3/77 از نظر " هویت اجتماعی" در سطحی بالاتر از حد 
متوس��ط قرار دارند. در مورد میزان و نوع اس��تفادة زنان از رسانه های اجتماعی،یافته ها بیانگر این است که 10/9درصد 
از زنان کمتراز یک س��اعت در ش��بانه روز و حدود 90 درصد آنها ، بیش از یک س��اعت از رسانه های اجتماعی استفاده 
می کنند. همچنین 90 درصد زنان مورد مطالعه از تلگرام استفاده می کنند، که فقط حدود 5 درصد آنها سابقة حضور کمتر 
از یک سال داشته اند. از نظر سابقة حضور زنان مورد مطالعه در اینستاگرام نیز، یافته ها نشان داد، 84/5 درصد زنان مورد 
مطالعه از اینستاگرام استفاده می کنند، و 15/5درصد زنان عضو اینستاگرام نبوده اند. نتایج پژوهش همچنین، بیانگر این 
است که میزان استفاده از شبکه هاي اجتماعي، در تبیین هویت اجتماعی زنان، حدود 3درصد نقش داشته و تحصیلات 

نیز، 2درصد دیگر به تبیین هویت اجتماعی اضافه کرده، در کل 5درصد از هویت اجتماعی آنها را نشان می دهد. 
کلیدواژه: رسانه های اجتماعی، هویت اجتماعی، تحصیلات، زنان شهر تهران .
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مقدمه  
در جه��ان امروز، مرزهای نفوذناپذیر بین مقوله ها و گروه های هویتی، دیگر مستحکم نیستند؛ بلکه 
به ش��دت آسیب پذیر و شکننده اند. دنیای ارتباط��ات، پیشاهنگ این تغییرها است. احساس هویت، 
فرایند معنابخشی و معناسازی در زندگی است. این معنا، قابلیت کشیده شدن به چالش و دچار شدن 
ب��ه بحران را دارد. منابع و ابزارهای اصل��ی ساخت و حفظ هویت ها عبارت  از: مکان و فضا، زمان، 
دی��ن، زبان و فرهنگ است که مهم ترین و غنی تری��ن منبع هویتی به شمار می روند. در گذشته، این 
منابع هویت ف��رد را می ساختند، ولی امروزه، وسایل نوین ارتباطی و فرایند جهانی شدن، با متحول 
ساختن فضا و زمان و جدا کردن آن ها از مکان، فضای انحصاری را که برای هویت سازی، در اختیار 
جوامع و فرهنگ ها بود، از بین برده است؛ در نتیجه توانایی جوامع را در هویت سازی و هویت یابی 
اف��راد، به میزان بسیار زی��ادی کاهش داده است. به بیان دیگر، در گذشته پیوند تنگاتنگ  فضا، زمان 
و فرهن��گ ی��ا مکان و سرزمین معین، نیازهای هویتی افراد را به خوب��ی تأمین می کرد و انسان ها در 
دنی��ای کوچک، محدود، پایدار و منسجم، به هوی��ت و معنای مورد نیاز خود دست می یافتند؛ ولی 
فض��ای مجازی، با پاره کردن ای��ن پیوند و نفوذپذیر کردن و فروریختن زندگی اجتماعی، آن دنیاها 

را به شدت متزلزل ساخته است )عباسی قادی و خلیلی کاشانی، 1389: 28(. 
هوی��ت، یکي از مسائل مه��م فراروي بشر امروز به شمار مي رود. در مطالعه های روان شناسي و 
جامعه شناس��ي، هویت داراي دو نوع فردي و جمعي است. هویت فردي، به مجموعة خصوصیات 
و ویژگي هایي گفته اند که هر فرد را از دیگران متمایز مي کند و هویت جمعي یا اجتماعي، مجموعه 
خصوصیات��ي اس��ت که فرد یا گروه را به اجتماع پیوند مي ده��د و بین فرد و دیگران مشترك است 
)نراق��ي زاده، 1391(. هوی��ت اجتماعی، خصلت ی��ا خصیصة همة انسان ها، ب��ه عنوان موجودات 
اجتماعی است و بر درك افراد از خود استوار بوده و ذاتی نیست؛ بلکه محصول توافق و عدم توافق 
می��ان افراد اس��ت. آنچه به یک گروه انسانی هویت می بخشد، شباهت��ی است که باعث تفاوت آنها 
از گروه ه��ای دیگر می شود. شباهت و تفاوت، معناهایی هستند که افراد آن ها را می سازند. فرهنگ 
جوام��ع بشری نی��ز، فرایند تفاوت و شباهت را عینیت می بخشد. بدی��ن ترتیب، ابزارهای فرهنگی 
هویت س��از هم به نوبة خود، باعث شکل گی��ری مقوله های هویتی در جوامع بشری می شوند. زبان، 
مذه��ب، پوشاك، علایق زیباشناختی، تفریح و سرگرم��ی، ورزش، تغذیه و ... ، مواردی هستند که 
باع��ث شباهت درون گروهی و تفاوت برون گروهی می شوند )جنکینز، 2000؛ به نقل از صفاری نیا، 

 .)171 :1391
شکل گی��ری هویت، فقط مربوط به دورة نوجوانی نیست؛ بلکه در سراسر عمر انسان ادامه دارد 
که طی آن شکل متعالی تری از انسجام فردی و نوآوری های اساسی اجتماعی، در کل شخصیت فرد 
نمای��ان می شود )نونان هارولد1، 2019(. یک��ی از مهم ترین و برجسته ترین لایه های هویت، هویت 

1. Noonan Harold W
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اجتماعی1 است و از پایگاهی نشئت می گیرد که فرد در جامعه در آن پایگاه قرار می گیرد )مونتالبو2، 
2019(. هوی��ت اجتماعی افراد، بر اساس عضویت آنها در گروه های اجتماعی تعیین می شود، زیرا 
هوی��ت، به وسیلة روابط می��ان نیروهای فرهنگی و اجتماعی ساخته می ش��ود. بنابراین، افراد مانند 
اب��زاری در دست جامعه و فرهنگ اند که به واسطة آن ها وجود خود را نمایان می سازند. این مقوله، 
ب��ه طور مداوم و روزم��ره، در زندگی افراد ایجاد شده و در فعالیت ه��ای بازتابی انسان حفاظت و 

پشتیبانی می شود )مایرز3 ، 2009(.  
هوی��ت اجتماع��ی از نیازهای روانی � اجتماعی کنشگران اجتماع��ی شکل می گیرد و پیش نیاز 
هرگونه زندگی اجتماعی است. هویت اجتماعی، امکان برقراری ارتباط پایدار و معنادار روان شناختی 
را ب��ا دیگران فراهم می کند، که محور و مبنای زندگ��ی اجتماعی است. افراد بدون چارچوبی برای 
تعیین هوی��ت اجتماعی، مانند یکدیگر خواهند بود و هیچ کدام از آنها، نمی توانند به شکلی معنادار 
و پای��دار با یکدیگر پیوند یابند )اریکسون، 1968؛ به نق��ل از صفاری نیا، 1391: 171-72(. چراکه 
فرایند تمایزیابی، میان آنها حادث نشده و صرفاً با یک جامعة یکنواخت و هم شکل مواجه خواهیم 
ب��ود؛ پس، ب��دون هویت اجتماعی، در واق��ع جامعه ای وجود نخواهد داش��ت. بنابراین، ساختن و 
پرداخت��ن نوعی هویت شخصی و اجتماعی امر خطیری است، چون زندگی اجتماعی انسان، بدون 
وجود چارچوبی مشخص از هویت فردی و اجتماعی، که به وسیلة آن بدانیم دیگران کیستند و خود 
م��ا کیستیم، غیر قابل تصور است )گیدنز، 1378(. به اعتق��اد کاستلز، از مهم ترین تأثیرهای انقلاب 
اطلاعات��ی، در عصر حاضر، می توان به تأثیر فناوری های نوی��ن اطلاعاتی، بر فرهنگ ها اشاره کرد 

)کاستلز، 1380: 68(. تاملینسون می نویسد:  
اینترنت، به عنوان یکی از ابزارهای جهانی ش��دن، ضمن مکان زدایی از روابط اجتماعی، افق های فرهنگی ما را 
به روی آداب و رس��وم و روش های گوناگون زندگی باز کرده و درک جدیدی از جهان، به عنوان یک بافت 

اجتماعی، فرهنگی و اخلاقی معنادار ایجاد می کند )تاملینسون، 1381: 229(. 

بیشتر وقت ها، شکل گیری هویت اجتماعی، به عنوان یک فرایند قیاسی توصیف می شود،  فرایندی 
که در آن، هویت اجتماعی از نقاط مشترك استنباط شده و میزان و چگونگی " ما" می تواند " ما" را 
از " آنها" متمایز کند. در حقیقت، ما یک گروه متمایز مثبت هستند )جانز2021،4(.  به علت گسترش 
رسانه ه��ای نوین ارتباط��ی، به ویژه رسانه های اجتماعی و گرایش روزاف��زون کاربران به استفاده از 

1. Social identity

2. Montalbano

3. Myers

4. Jans
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ای��ن شبکه ها، مطالعة نقش و تأثیرهای این رسانه ها در ابع��اد مختلف زندگی کاربران، از اهمیت و 
ضرورت بالایی برخوردار است. بدون شک، رسانه های تعاملی و دوطرفة امروزی، با جذابیت های 
ف��راوان که کیفیت و نوع خاصی از مناسبات ارتباطی را در فضای رایانه ای شکل می دهد، بر هویت 
بی تأثیر نیستند. مارك پاستر معتقد است، پایگاه داده ها در اینترنت و رسانه های الکترونیکی، هویت 
اف��راد کارب��ر را می سازند. از نظ��ر وی »این هویت سازی حتی بدون آگاهی اف��راد از این امر شکل 

می گیرد« )پاستر، 1377: 128(. 

پیشینة پژوهش 
یافته ه��ای پژوهش های پیشین دربارة رسانه ه��ای اجتماعی، حاکی از نقش و تأثیر این رسانه ها، در 
ابع��اد و جنبه های مختل��ف زندگی کاربران است. نتایج پژوهش توکل��ی، لکورج و هادی )1399( 
نش��ان داد، 47درصد از تبیین واریانس مربوط به تغیی��ر ویژگی های شخصیتی دانشجویان دانشگاه 
آزاد اسلام��ی واح��د تهران غرب، متأثر از شبکه ه��ای اجتماعی است. یافته ه��ای کاروانی)1397( 
حاک��ی از آن اس��ت ک��ه متغیره��ای می��زان استف��اده از اینترن��ت، می��زان استف��اده از شبکه های 
 اجتماع��ی مج��ازی و سابقة استف��اده از شبکه های اجتماعی مج��ازی، تأثیر معن��ادار معکوسی بر

هویت ملی دارند. 
یافته ه��ای رضائیان و ادریسی)1397( بیانگر آن است که استفادة نسل چهارمی ها از شبکه های 
اجتماعی، بر مصرف فرهنگی پاسخگویان تأثیر مستقیم و مثبت داشته است. رهبر قاضی و همکاران 
)1396(، در پژوهش��ی با عنوان " رابطه شبکه های اجتماعی مجازی و دگرگونی هویت های جمعی 
)ب��ا تأکید بر هویت دینی، ملی و مدرن("، دریافتند ک��ه شبکه های اجتماعی، تأثیر به نسبت ضعیفی 
ب��ر انواع مختلف هویت داشتند. نتایج پژوهش علیخواه و همکاران )1396( نشان داد که شبکه های 
اجتماع��ي، باعث افزایش سطح ارتباطات و روابط اجتماعي زن��ان و افزایش نسبي مشارکت و نیز 

آگاهي آنان از مسائل مختلف اجتماعي، فرهنگي، علمي و آموزشي مي شود.  
نژاداصغری )1395( در پژوهشی دریافت که انواع پیام ها در شبکه های اجتماعی، نه به صورت 
مطل��ق، بلک��ه تحت تأثیر شرای��ط و عواملی همچون محت��وای پیام ها، شخصی��ت روانی کاربران، 
ب��ه عن��وان گیرنده یا فرستن��دة پیام و تکرار پیام ه��ا، می توانند هویت کارب��ران را به صورت عام و 
هوی��ت دین��ی آنها را به صورت خاص، دچار تغییرات تدریجی کنن��د. از آنجا که زنان، عنصر مهم 
مدیری��ت درون خانواده، به ویژه در بعُد عاطف��ی و نیز رکن اصلی ترتیب فرزندان به شمار می روند، 
تغیی��ر هویتی در زنان )تغیی��ر در نگرش، احساس و رفتار( خواه ناخواه، ب��ه سایر اعضای خانواده 
تس��ری می یاب��د. همچنین یافته های شامان��ی و همکاران )1395(، نشان داد ک��ه بین میزان استفاده 
از شبکه ه��ای اجتماع��ی مجازی و هوی��ت فرهنگی جوانان، رابطه وج��ود دارد؛ بدین شکل که در 
چه��ار مؤلفة مدت زمان حض��ور، میزان استفاده، میزان فعال بودن کارب��ر، میزان واقعی تلقی کردن 
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 محت��وا در فض��ای شبکه های اجتماعی مجازی، با وضعیت هویت فرهنگ��ی، جوانان رابطة معنادار
و معکوس وجود دارد. 

نتای��ج پژوهش شهرام نیا و همکاران )1393( نشان داد که رابطة شبکه های برون گروهی با ابعاد 
چهارگان��ة هویت ملی )هویت فرهنگی �  اجتماعی(،  تاریخ��ی، سیاسی و سرزمینی معنادار و قوی 
اس��ت و شبکه های مذکور، به ترتیب بر هویت فرهنگی � اجتماعی؛ هویت سیاسی؛ هویت تاریخی 
و هوی��ت سرزمینی بیشترین تأثیر را داشته اند. عدلی پور و همکاران )1393( دریافتند که بین مدت 
زمان عضویت، میزان استفاده، میزان مشارکت و فعالیت کاربران در فیس بوك و هویت ملی کاربران، 
رابط��ة معنادار معک��وس  وجود دارد و بین واقع��ی تلقی کردن محتوای فیس ب��وك و هویت ملی 

کاربران، رابطة معنادار مثبتی وجود دارد. 
همچنین نتایج پژوهش معمار و همکاران )1391(، حاکی از آن است که بر اساس یک تقسیم بندي 
نسلی، نسل سوم بیشترین کاربران فضاي مجازي در ایران بوده و بیش از نسل هاي دیگر در معرض 
آث��ار ناشی از شبکه ه��اي اجتماعی مجازي اند. فضاي مجازي، نوعی از بحران هویت را، میان طیف 
گسترده اي از جوانان به وجود آورده و این بحران هویت، در زمینه هاي فردي ناهمگونی هاي هویتی 
را سبب شده و به نحوي تعادل اجتماعی را متأثر کرده است. همچنین شبکه هاي اجتماعی مجازي، 
باعث تغییرهای اساسی در نهادهاي هویت ساز شده اند و عوامل معناساز هویتی را دستخوش تغییر 
کرده اند. ساروخانی و رضایی قادی )1391( نیز، دریافتند که میان میزان استفاده از اینترنت و هویت 
مل��ی، رابطة معنادار و معکوس وجود دارد. همچنین ن��وع استفاده از اینترنت نیز، در میزان تعلق به 

هویت ملی تأثیر گذار است؛ استفاده از اینترنت باعث تضعیف هویت ملی می شود. 
 در همی��ن راستا، شکوری و رفعت جاه )1387(، نتایج پژوهش خود را، در زمینة تأثیر اینترنت 
ب��ر برخی از ابعاد هویت اجتماع��ی از جمله هویت دینی، هویت قومی، هویت خانوادگی و هویت 
شخص��ی، منتش��ر کرده اند. این مطالعه، در شه��ر سنندج و میان دو گروه از دخت��ران )آنهایی که از 
اینترن��ت استفاده می کردند و آنهای��ی که از اینترنت استفاده نمی کردن��د( صورت گرفته است. این 
مطالع��ه و تحلیل یافته ها، نشان می دهد که می��ان این دو گروه، به لحاظ هویت دینی،  هویت قومی، 
هویت خانوادگی و هویت شخصی تفاوت معناداری وجود دارد و هویت دینی، قومی و خانوادگی 
و هوی��ت شخصی در افراد گروه اول، نسبت به افراد گروه دوم، قوت کمتری دارد. به نظر می رسد، 
این موضوع از یک سو، نشانگر کاهش تأثیر کانال های سنتی در فرایند هویت سازی و از سوی دیگر، 
بیانگ��ر تح��ول کیفی مؤلفه های هویت یابی در عصر جدید است؛ ک��ه بیشتر خارج از کنترل مراجع 
سنتی و غیر رسمی )خانواده، قومیت و دین( و ساختارهای رسمی )نهادهای متولی نظارت اجتماعی 
و برنامه ریزی فرهنگی( قرار دارد. نتیجه اینکه، با وجود تلاش نهادهای سنتی رسمی و غیر رسمی، 
در هدای��ت هویت های فردی و اجتماعی، استفاده از اینترنت بر هویت اجتماعی افراد مورد مطالعه 

تأثیر تعیین کننده ای داشته است.
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  کیزگی��ن1 )2018( در زمین��ة تأثیر رسانه ه��ای اجتماعی در فرهنگ پذی��ری مصرف کنندگان 
و نی��ت خری��د، دریافت که رسانه ه��ای اجتماعی، ابزار مهم��ی برای تغییر فرهن��گ مصرفی افراد 
اس��ت. نتای��ج پژوهش لادر )2018( نش��ان می دهد، تارنماه��ای فناوری و شبکه ه��ای اجتماعی، 
ب��ه ط��ور گسترده ای بر رفت��ار و فرهنگ اطراف ما تأثی��ر می گذارد و علائم اعتی��اد دیجیتال مبتنی 
ب��رآن، در ح��ال افزایش است. چ��او و لی)2017( ط��ی پژوهشی، به این نتیج��ه رسیدند که گروه 
صرف��اً یک گروه دانشگاه��ی نیست، بلکه یک " فضای اجتماع��ی و آموزشی" هم هست. اعضا به 
استق��رار طیف گسترده ای از مناب��ع، مانند شکلک برای معناسازی دس��ت یافته اند. همچنین، یکی 
از شرکت کنندگ��ان نش��ان می ده��د که چگونه هویت ه��ای مختلف می تواند با مناب��ع و شیوه های 
 استدلال��ی شناخته شود لارا2 )2017( دریافت که اینستاگرام، بر نگرش مصرف کننده و رفتار خرید

تاثیرگذار است. 
نتایج پژوهش مارینو و همکاران )2016( نشان داد که ثبات عاطفی، برون گرایی، وظیفه شناسی و 
هنجارها می توانند استفادة مشکل آفرین از فیس بوك را پیش بینی کنند، در حالی که جنس هنجارهای 
گروه و هویت اجتماعی درك شده، میزان استفاده از فیس بوك را پیش بینی می کنند. اسماك شافعی، 
نای��ان و عثم��ان )2012( در پژوهش��ی که با عنوان " ساخت��ه شدن هویت از طری��ق پروفایل های 
فیس ب��وك بین دانشجوی��ان مالزی" انجام دادند به این نتیجه رسیدند که ناامنی، همتا ادراکی و خود 
ارتقای��ی، اغلب هویت برخ��ط دانشجویان را تحت تأثیر قرار می دهد؛  همچنین دریافتند که هویت 
برخ��ط به وسیلة ارزش های اجتماع به هم��راه همتا ادراکی، ارتباط اجتماعی و محبوبیت، بازسازی 
و بازاندیش��ی می ش��ود. آنان همچنین دریافتند ک��ه دانشجویان پسر، در به ک��ار بردن پروفایل های 

واقعی شان از دانشجویان دختر راحت تر هستند )کاروانی، 1397: 117(. 
م��روری بر سواب��ق تجربی داخلی و خارجی نش��ان می دهد، پژوهشگ��ران متناسب با موضوع و 
مح��ور م��ورد مطالعة خود، هر یک با رویک��رد و از نقطه نظر متفاوتی، ب��ه جنبه هایی از آثار گوناگون 
شبکه ه��ای اجتماعی مجازی،  بر انواع مختلف هوی��ت پرداخته اند. اما هیچ یک از پیشینه ها، به مطالعة 
نق��ش شبکه ه��ای اجتماع��ی مجازی و تحصی��لات، در هویت اجتماع��ی زنان شهر ته��ران مبادرت 
نکرده ان��د؛ مسئل��ه ای که پژوه��ش حاضر به دنبال دستیاب��ی به آن بوده است. زن��ان یکی از مهم ترین 
کارب��ران شبکه های اجتماعی هستند، که به علت نق��ش و جایگاهی که در خانواده دارند، میزان و نوع 
استف��ادة آن��ان از شبکه های اجتماعی مجازی، بر ابعاد مختلف روح��ی و رفتاری آنان، و نیز مستقیم یا 
غی��ر مستقیم، بر دیگر افراد خان��واده بی تأثیر نیست. زنان محور خانواده اند، و فرزندانشان از رفتار آنها 
الگ��و می گیرن��د، لذا در صورت بهره من��دی از شبکه های اجتماعی، افراد خان��واده نیز از تبعات مثبت 
آن بهره من��د می شون��د و در ص��ورت بروز آثار منفی ناش��ی از نوع استفاده از ای��ن شبکه ها هم، افراد 

1. Kizgin 

2. Laura 
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خان��واده از آسیب ه��ا و مضرات آن در امان نخواهن��د ماند. بنابراین، به علت اهمیت��ی که این قشر از 
کاربران دارند، این پژوهش می تواند با شناخت نقش و تأثیر استفاده از شبکه های اجتماعی، در هویت 
اجتماع��ی آنان، دست اندرکاران حوزة رسانه های نوین و کارشناسان حوزة خانواده، جامعه و رسانه ها 
 را، ب��رای کاهش آسیب ها و تقویت مزیت ها و منفعت های شبکه ه��ای اجتماعی در هویت اجتماعی،

یاری کند. 
از س��وی دیگ��ر، به نظر می رسد میزان تحصیلات نیز، در شکل ده��ی به ابعاد اجتماعی هویت، 
بی تأثیر نبوده و در کنار جنبه های اجتماعی دیگر زندگی زنان، هویت آنان را شکل و فرم می دهد. لذا 
پژوهش حاضر، با هدف شناخت نقش استفاده از رسانه های اجتماعی مجازی و متغیرهای زمینه ای، 
به وی��ژه تحصیلات زنان در هویت اجتماعی آن��ان، طراحی و اجرا شده و سوال اصلی پژوهش این 
است که: آیا میزان و نوع استفاده از رسانه های اجتماعی مجازی و متغیرهای زمینه ای )تحصیلات( 

در هویت اجتماعی زنان شهر تهران نقش دارد؟

مبانی و چارچوب نظری پژوهش
رسانه ها می توانند، همان گونه که هویت ساز هستند، هویت سوز نیز باشند و همان گونه که می توانند 
تدبیرکنن��دة بحران باشند، تولیدکنندة بحران نیز باشند. در این راستا، استدلال می شود که رسانه های 
جدی��د، به خص��وص رسانه های اجتماعی، به شی��وه ای متفاوت با رسانه ه��ای دوران صنعتی شدن 
عم��ل می کنند. رسانه ها در فضای مجازی، بر خ��لاف رسانه های سنتی، پارادایمی را ایجاد کرده اند 
ک��ه مخاطب��ان با دو جهان واقعی و مجازی رو به رو شده اند. در ای��ن پارادایم، تأکید اصلی بر وجود 
ی��ک جریان جهانی ش��دن مجازی، در کنار جریان جهانی شدن در جهان واقعی است. جهان اول، با 
ویژگی های��ی مانن��د داشتن جغرافیای مشخص، حفظ نظام سیاسی مبتن��ی بر دولت � ملت، طبیعی، 
صنعت��ی و محس��وس بودن و داشتن احساس قدم��ت، با جهان مجازی متمای��ز می شود. اما جهان 
مجازی بی مکان، فرازم��ان، صنعتی محض و بی اعتنا به محدودیت های دولت � ملت هاست. بدیهی 
اس��ت که تقسیم بندی جدید جه��ان، با تقسیم بندی های پیشین در جوامع بر اساس مذهب، قومیت، 
می��زان توسعه یافتگی و غیره منطقی نیست )رهبرقاضی و همکاران، 1397: 38(. مانوئل کاستلز، در 
آث��ار متأخر خود، که در امت��داد جامعة شبکه ای به رشته تحریر در آورده، به رسانه ها و فناوری های 
ارتباط��ی نظیر اینترنت و غیره می پردازد و بر نقش آن ه��ا در ایجاد اجتماع های مجازی، تعامل های 
اجتماعی مجازی و درنهایت، تقویت جامعة شبکه ای تأکید می کند )رهبرقاضی، 1396: 40(.  کاستلز 
ب��ا اشاره به عصر ارتباط��ات، جهانی شدن را ظهور نوعی شبکه می داند ک��ه در ادامة سرمایه داری، 
پهن��ة اقتصاد، جامعه و فرهنگ را در بر می گیرد )کاستلز، 1385: 27(. کاستلز بیان می کند که هویت 
برساخت��ه و سازمان دهندة معناست؛ با این تف��اوت که در این بحث، کانون توجه او، هویت جمعی 

است و نه هویت فردی )کاروانی، 1397: 118(.
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ب��ه نظر می رس��د، رسانه های ارتباطی نوین ک��ه مبتنی بر وب هستن��د، در تأثیرگذاری بر ابعاد 
مختلف روحی و رفتاری دارای آثار و تبعات گسترده تری نیز هستند. از جمله این رسانه های نوین، 

رسانه های اجتماعی هستند.
رسانه ه��ای اجتماعی، با عمومیت میان کاربران و گست��رة وسیع جغرافیایی درون مرزهاي ملی، 
تبدیل  شدن به یک ارتباط خصوصی و شخصی و فارغ بودن از هر نوع کنترل از سوي مراجع قدرت، 
ب��ه وسیله ای بی بدیل در عرصة ارتباط��ات تبدیل  شده اند و زمینه های تأثیرگ��ذاری خارج از کنترل 
دولت ها و نهادهاي قدرت را در جوامع به وجود آورده اند )معمار و همکاران، 1391: 12(. شبکه هاي 

اجتماعي مجازي، صورت هاي تکامل یافتة اینترنت است که از درون آن پدیدار شده  است. 
ش��بکه مجموعه اي از نقاط اتصال یا گره هاي به هم پیوس��ته است. نقطة اتصال یا گره، نقطه اي است که در آن 
یک منحني خود را قطع مي کند. این که نقطة اتصال چه چیزي اس��ت، مش��خصاً به نوع ش��بکه هاي مورد نظر 

بستگي دارد )کاستلز، 1380: 544(. 

در س��ه دهة اخیر، مانوئ��ل کاستلز، مطالعه های گسترده ای در زمین��ة ارتباطات داشته و تئوری های 
مشخص��ی در فض��ای اطلاع��ات و ارتباطات ارائه کرده اس��ت؛ مفاهیمی چون فض��ای جریان ها، 
 هوی��ت شبک��ه ای، جامعة شبکه ای و ... )جوادی نیا و همک��اران، 1391: 600(. او پیش تر، در کتاب
عصر اطلاعات تأکید داشت که ما به واسطة شبکه ها، ساختاری پویا و مملو از فرصت ها را در اختیار 
داریم که توسط هیچ کس کنترل نمی شود؛ اما در این کتاب، به روشنی می گوید که " منطق شبکه ها" 

می تواند تغییر کند )پاستر، 1377: 55(.
ابتدایی ترین تأثیر فضای مجازی و رسانه های اجتماعی، بر کاربران این است که هویت فعلی او 
را به چالش می کشند، ابتدا کاربر را از خود واقعی تهی می کنند و سپس به او فرصت می دهند تا خود 
ایدئال را بروز دهد، در حالی که، ناخودآگاه، این خود جدید، در فضای گفتمانی شبکه های اجتماعی 
برساخت��ه شده است. شبکه های اجتماع��ی، صحنه ای را فراهم می آورند که کاربران می توانند از هر 
جنسی��ت، طبقة اجتماعی، ملیت و قومیتی که باشند، در آن ظاهر شوند و نقش دلخواه خود را بازی 
کنن��د. در این سطح، شبکه ه��ای اجتماعی مجازی، کاربر را به هویت��ی فردمدار شده با مشخصات 
منحصربه فرد سوق می دهند. در واقع، با شبکه های اجتماعی مجازی این توانایی به فرد داده می شود 
تا خود را هر گونه که می خواهد، فراتر از هویت واقعی خود در جهان فیزیکی، بازتعریف و روایت 
کن��د. با قبول این فرض که شبکه های اجتماع��ی اینترنتی، درون جامعة مصرفی خلق شده اند، خود 
منش��أ بازتولید مکرر چنین جامعه ای می شوند )معمار و همک��اران 1391؛ رهبرقاضی و همکاران، 

.)39 :1397
  در فرایند تأثیر گذاری رسانه ها، چند عامل دخیل است. یکی از آن ها، چنانکه در نظریة استفاده 
و خشنودی مطرح شده، " انتخاب" مخاطب است؛ اینکه او کدام برنامه ها را از کدام وسیلة ارتباطی 
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انتخ��اب می کند. »این انتخاب، خ��ود متأثر از علائق شخصی، آرزوها، ارزش های اعتقادی، عادات، 
رضایت ه��ا و نیازهای مختلف اس��ت« )دفلور و دنیس، 1387: 590(. عنصر انتخاب، در یک رسانة 
تعامل��ی همچ��ون اینترنت، که تنوع محتوا در آن قابل توجه اس��ت، اهمیت بسزایی می یابد. در این 
نظری��ه نیازها و انگیزه های مخاطب، در استفاده از رسانه ها، در چهار مقولة اصلی آگاهی و نظارت، 
روابط شخصی، هویت شخصی و سرگرمی آمده است )حاجیانی و  محمدزاده، 1394 : 71(. هویت 
اجتماعی افراد، بر اساس عضویت آنها در گروه های اجتماعی تعیین می شود، زیرا هویت، به وسیلة 
رواب��ط میان نیروهای فرهنگ��ی و اجتماعی ساخته می شود. بنابراین اف��راد، مانند ابزاری در دست 
جامع��ه و فرهنگ ان��د که به واسطة آن ها وجود خود را نمایان می سازند. این مقوله، به طور مداوم و 
روزم��ره، در زندگ��ی افراد ایجاد شده و در فعالیت های بازتاب��ی انسان حفاظت و پشتیبانی می شود 

)مایرز، 2009؛ صفاری نیا، 1391 :171(.
رسانه ه��ای اجتماع��ی را، می توان، همان رسانه ها یا  شبکه ه��ای اجتماعی نامید که از خدمات 
مبتن��ی بر وب گوشی های هم��راه هوشمند، برای تعامل های اجتماعی خ��ود استفاده کرده اند )مک 
مان��وس1، 2009( و ب��ه کاربران خ��ود اجازة ساخت��ن پروندة شخص��ی، ارس��ال و دریافت پیام، 
اشتراك گ��ذاری اطلاعات، و تعامل با  کاربران دیگ��ر را داده است. در برهه ای از زمان، عدة زیادی 
از م��ردم از برخی شبکه های اجتماعی هم��راه استفاده می کنند، ولی چنانچ��ه شبکه های اجتماعی 
جدی��د با طرح های جذاب ت��ر، کاربرپسندتر و امکانات بیشتری، ب��رای دستیابی کاربران به اهداف 
خ��ود ایجاد شوند، توجه کاربران شبکه ه��ای اجتماعی قبلی را جلب کرده و باعث زوال زودهنگام 
آن ه��ا می شوند. )بهرامس��ری و همک��اران 1396: 130(.  شبکه های اجتماع��ی اینترنتی، مجموعة 
پایگاه های داده ای هستند ک��ه کاربران با آن می توانند، علاقه مندی ها، افکار و فعالیت های خودشان 
 را ب��ا دیگ��ران به اشت��راك بگذارند و دیگران ه��م این افک��ار و فعالیت ها را با آن��ان سهیم شوند

)شامانی و همکاران، 1395: 165(.  
در پژوه��ش حاضر، منظور از رسانه ه��ای اجتماعی مجازی،  میزان )کمی��ت( و نوع )کیفیت( 
استف��ادة زنان تهرانی)ساکن ته��ران( از رسانه های اجتماعی مجازی است ک��ه به وسیلة پرسشنامه 
محقق ساخت��ه م��ورد بررسی ق��رار می گیرد. در ای��ن پژوهش، از می��ان رسانه ه��ای اجتماعی، به 
ص��ورت هدفمند، شبکه های تلگرام، اینستاگرام، توییتر و فیس ب��وك در نظر گرفته شده اند. منظور 
از کمی��ت استفاده از رسانه ه��ای اجتماعی، میزان استفاده از شبکه ه��ای اجتماعی مجازی در طول 
شبان��ه روز، ط��ول مدت عضویت در تلگ��رام، اینستاگرام، توییتر و فیس بوك، می��زان بازدید از این 
شبکه ه��ا در طول شبانه روز و هفته، تع��داد بازدید در طول روز و ... است. منظور از کیفیت استفاده 
از رسانه ه��ای اجتماع��ی، شامل نوع استف��اده از شبکه های اجتماعی دریاف��ت اطلاعات، برقراری 
ارتب��اط ب��ا خانواده، خویشاون��دان، دوستان و... ، گ��ذران اوقات فراغت، سرگ��رم شدن و تفریح، 

1. Mc manus
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دریاف��ت آموزش های گوناگون، علمی، آشپزی، بهداشت��ی و سلامت و ...،  دریافت اخبار سیاسی، 
اقتص��ادی، اجتماعی و فرهنگی اس��ت؛ و نیز اینکه خود فرد تولیدکنن��دة محتوا، مطالب و تصاویر 
و ویدیوه��ا است، یا فق��ط استفاده کنندة  مطالب، تصاوی��ر، فایل ها و ویدیوه��ای دیگران )کیفیت 
 استف��اده و کمی��ت استفاده( است. هر دوی ای��ن مقوله ها به وسیلة پرسشنام��ة محقق ساخته، مورد

بررسی قرار می گیرد.
 در حوزة هویت اجتماعی، از نظر جنکینز1، " خود" را می توان یک هویت اجتماعی اولیه )یعنی 
بنیادی( در نظر گرفت. خود و تعریفی که فرد از خودش می کند، یعنی هویت شخصی، هویتی بنیادی 
و الگویی برای  فهم همة هویت های بعدی است و نیز شاخساری برای پیوند زدن آن هویت هاست. 
جنسی��ت، مهم تری��ن عاملی است که به تجربة فرد سامان می ده��د، آن را در خویشتن ادغام می کند 
و فرصت ه��ا و تجربه های زندگی را تحت تأثیر قرار می ده��د. جنکینز معتقد است، همان گونه که 
ساختار اجتماعی شامل عوامل گسترده ای است که شخص را تحت تأثیر قرار می دهد تا روش های 
معین انطباق را در پیش گیرد؛ شخصیت هم، نیروهای عظیمی دارد که از درون، او را رهبری می کند 
ت��ا شکل معین انطباق را انتخاب کند، بیافرین��د یا تلفیق کند. به این ترتیب، نقش شناسی را می توان 
از جهت��ی به مثابة جنبه ای از شخصیت ب��ه شمار آورد. همچنین نقش شناسی، بیانگر کوشش فرد در 
شک��ل دادن به واقعیت اجتماعی و تعیین جایگ��اه او در واقعیت اجتماعی است و به جست وجوی 
او برای درك معانی و رضایت خاطر جهت می دهد. معمولاً افراد، به ویژه زنان، نقش های اجتماعی 
متع��ددی را ب��ه عهده دارند که تابع عضویت آنها در نهاده��ا و گروه های گوناگون است و هر کدام 
وجهی از هویت آن ها را می سازد. اما برخی از این نقش ها و هویت ها، وزن و اهمیت بیشتری برای 
آنه��ا دارد، هویت اجتماعی غالب یا هویت نقشی مسلط، همانی است که ارزش  و اهمیت بیشتری 

برای او دارد )شایگان و رستمی، 1390(.
از میان دیدگاه های مختلفی که در حوزة هویت اجتماعی مطرح شد، دیدگاه جنکیز، به آنچه در 
سانه ه��ای اجتماعی تعاملی رخ می  دهد، یعنی شکل گیری هویت در رابطة دیالکتیکی فرد با جامعه، 
نزدیک ت��ر است. به همین دلیل، در این پژوه��ش، هویت اجتماعی بر مبنای دیدگاه و نظریة جنکیز 
)2008( در دو بعُ��د ف��ردی و جمعی مد نظ��ر است. بر این اساس، هوی��ت از اجزای واقعیت های 
ذهن��ی است، که در رابطة دیالکتیکی فرد با جامعه قرار داشته و در فرایندهای اجتماعی شدن شکل 
می گی��رد و پس از به ظه��ور رسیدن، به حال خود باقی مانده و ی��ا در برخی موارد، تغییر می کند و 
ب��ر اس��اس روابط جدید از نو شکل می گیرد. فرایندهای تشکیل دهن��دة هویت اجتماعی، بر اساس 
ساخت��ار اجتماعی تعیین می شوند. هویت نیز، ک��ه متأثر از روابط اجتماعی است، نسبت به ساختار 
اجتماع��ی واکن��ش نشان داده، باعث تغییر یا حفظ و بقای آن می ش��ود. ساختار اجتماعی، می تواند 
موج��ب پیدایش انواع هویت اجتماع��ی در افراد شده و به خوبی قابل تشخیص باشد؛ لذا به وضوح 

1. Jenkines
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می ت��وان هویت فرد آسیایی را از فرد اروپای��ی تشخیص داد. تنوع هویت ها، فراورده های اجتماعی 
هستند که عناصر به نسبت ثابت و پایدار دارند )جنکینز، 2008(. 

هوی��ت اجتماع��ی، خصلت ی��ا خصیصة همة انسان ها، ب��ه عنوان موج��ودات اجتماعی است 
و ب��ر درك اف��راد از خود است��وار بوده و ذات��ی نیست، بلکه محص��ول توافق و ع��دم توافق میان 
اف��راد اس��ت. آنچه به یک گ��روه انسانی هویت می بخش��د، شباهتی است، که باع��ث تفاوت آنها 
از گروه ه��ای دیگر می ش��ود. " شباهت و تف��اوت"، معناهایی هستند که افراد آن ه��ا را می سازند. 
فرهن��گ جوامع بشری نیز، فراین��د تفاوت و شباهت را عینیت می بخش��د. بدین ترتیب، ابزارهای 
فرهنگ��ی هویت س��از هم، به نوبة خ��ود، باعث شکل گی��ری مقوله های هویت��ی در جوامع بشری 
می شون��د. زب��ان، مذهب، پوشاك، علایق زیباشناختی، تفریح ه��ا و سرگرمی، ورزش، تغذیه و ... ، 
 م��واردی هستند که باعث شباهت درون گروهی و تف��اوت برون گروهی می شوند )جنکینز، 2000؛

صفاری نیا، 1391: 171(.
ب��ر ای��ن اساس، بعُد ف��ردی و جمعی هویت اجتماع��ی، برگرفته از احساس تعل��ق به جامعه؛ 
نداشت��ن تشویش پایگاه  های اجتماعی آیندة ف��رد، در دنیای گسترده تر اجتماعی؛ از پای در نیامدن، 
در مقابل وسعت انتخاب و امکانات مختلف اجتماعی؛ احساس تعهد نسبت به اهدافی که از سوی 
دیگ��ران تعیین می شود؛ نائل شدن به جهان بینی، نسب��ت به مفاهیم یکپارچه ای از هویت اجتماعی؛ 
برخ��ورداری از مقبولیت اجتماعی لازم؛ داشتن شأن و منزل��ت میان دوستان؛ عدم تضاد و تعارض 
در عرصه ه��ای مختلف اجتماعی؛ انتظار از رضایت بخش بودن رفتار در آینده؛ بیگانه نشدن نسبت 
ب��ه احساس واقعی، علاق��ه و باورهای خویش؛ در اختیار داشتن خط��وط راهنما، در مورد رفتارها 
و باوره��ای خود؛ داشتن توانایی جهت بخشی��دن به زندگی خود؛ درگیر نشدن در فعالیت هایی که 
ممک��ن است از نظر اجتماعی برای فرد زیانب��ار باشد؛ بیگانه نشدن با هنجارها و ارزش های جامعه 

و ... است.

روش شناسی پژوهش
انتخ��اب نوع پژوه��ش، بستگی به اه��داف، ماهی��ت و روش پژوهش دارد. یک��ی از ویژگی های 
پژوهش ه��ای توصیفی این است که محقق، دخالتی در وضعیت متغیرها ندارد و آن ها را دستکاری 
و کنت��رل نمی کند. محقق فقط، آنچه را که وجود دارد، مطالعه و به توصیف و تشریح آن می پردازد. 
از تحقیقات توصیفی زمینه یاب، به تحقیقات پیمایشی نیز تعبیر می شود که در پی شناخت صفت ها، 
عقای��د، نگرش ها، رفتاره��ا و سایر ویژگی های اف��راد یک جامعه از طریق مراجع��ه به آن ها است 
)حافظ نی��ا، 1396: 71(. پژوهش های کاربردی، با استفاده از زمینة شناختی و معلوماتی که از طریق 
تحقیقات بنیادی فراهم شده است، با تولید دانش برای اقدام، به عمل و مسائل اجتماعی و عملی سر 
و کار دارد. این نوع پژوهش ها، در پی حل مسائل عملی بوده که بیشتر متوجه نتایج علمی، اهداف 
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ف��وری و کوتاه مدت هستن��د. در این تحقیقات، پژوهشگران، عمل گ��را و در پی ایجاد اصلاح ها و 
تغییرها هستند )حبیبی، 1393؛ 117(.

ب��ا توجه به این م��وارد، پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردی، ب��ه لحاظ روش، توصیفی � 
عل��ی و تکنیک آن پیمایش با اب��زار اندازه گیری پرسشنامه است. جامعة آماری پژوهش، شامل کلیة 
زن��ان ساکن شه��ر تهران است که بر اساس آخرین سرشماری و آمار مندرج در تارنمای درگاه ملی 
آم��ار، 4 میلیون و 389 هزار و 976  نف��ر هستند. حجم نمونة آماری، بر اساس فرمول کوکران 300 
نف��ر و شیوة نمونه گیری گلول��ه برفی است. پرسشنامه ها از طری��ق google form توزیع، تکمیل و 
جمع آوری شد. بدین صورت که ابتدا پرسشنامة طراحی شده، در قالب پرسشنامة الکترونیکی درآمد 
و سپ��س در گروه ه��ای مختلف در رسانه های اجتماعی قرار گرف��ت و از زنان خواسته شد، پس از 
تکمی��ل پرسشنام��ه آن را برای دوستان و آشنایان یا زنان دیگری ارس��ال کرده و پرسشنامه ها را در 
گروه ه��ای مجازی ارسال کنند. به همین شکل، این روند ادامه پیدا کرد تا تعداد پرسشنامه ها به حد 

نصاب برسد. 
 ب��ه منظ��ور جمع آوری داده ها و گردآوری نظرها و آرای زنان ساکن شهر تهران و مطالعة میزان 

و نوع استفادة آنان از رسانه های اجتماعی، از دو پرسشنامه استفاده شد:
1. پرسشنامة محقق ساخته، مربوط به میزان و نوع استفاده از رسانه های اجتماعی؛

2. پرسشنام��ة هویت اجتماعی صفاری نیا و روشن )1390( که ب��ر اساس نظریات ریچارد جنکینز 
)2008( ساخته شده است.

پرسشنام��ة میزان و نوع استف��اده از رسانه های اجتماعی که بر اساس مؤلفه های میزان استفاده از هر 
ی��ک از رسانه ها، و نوع استفاده )آموزشی، تفریح و سرگرم��ی، دریافت اخبار و اطلاعات، پیوند و 
همبستگ��ی اجتماع��ی و ...( ساخته شده است. میزان و نوع استفاده از چهار شبکة اجتماعی تلگرام، 
اینستاگ��رام، توییتر و فیس بوك، در این پرسشنامه مورد بررس��ی قرار گرفته و بر اساس ماهیت هر 
ی��ک از این رسانه های اجتماعی، سؤال های مرتبط با آن، در پرسشنامه درج شده است. پس از درج 
سؤال ه��ای هویتی و درج یک سؤال کلی، ب��رای میزان استفاده از رسانه های اجتماعی، به طور کلی  
9 گوی��ه مربوط به بررسی میزان و نوع استفاده از تلگرام، 11 گویه مربوط به میزان و نوع استفاده از 
اینستاگرام، 6 گویه مربوط به میزان و نوع استفاده از توییتر و 5 گویه مربوط به میزان و نوع استفاده 

از فیس بوك است.
پرسشنام��ه هویت اجتماع��ی را، صفاری نیا و روشن )1390( با توجه ب��ه دو بعُد هویت فردی 
و جمع��ی برگرفته از نظریه های ریچ��ارد جنکینز )2008( ساخته اند. ای��ن پرسشنامه، 20 گویه ای 
ب��وده که 10 گوی��ة آن نشان دهندة بعُد ف��ردی و 10 گویة دیگر آن نشان دهن��دة بعُد جمعی است. 
 نمره گذاری گویه ها، روی مقیاس لیکرت پنج درجه ای )کاملًا موافق=5 ، موافق=4، نظری ندارم=3،
مخال��ف =2، کاملًا مخال��ف=1(، انجام می شود. بنابراین حداق��ل و حداکثر نمرة کسب شده از این 
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پرسشنامه، به ترتیب برابر با 20 و 100 است. لازم به ذکر است که گویه های 2، 3، 4، 7، 10،11 ،12، 
13، 14، 15، 16، 17 به صورت معکوس نمره گذاری شدند. 

ب��ه منظور بررس��ی روایی ابزار اندازه گی��ری، از روایی صوری استفاده ش��د. بدین صورت که 
پرسشنامه ه��ا، همراه با عنوان، اهداف و فرضیه های پژوهش، ب��رای جمعی از استادان صاحب نظر 
ارسال و پس از جمع آوری نظرها و تأیید نهایی آنان، پرسشنامه اجرا شد. شایان ذکر است که روایی 
پرسشنام��ة هویت اجتماعی، پیش از این در پژوهش صفاری نیا و روشن مورد سنجش و تأیید قرار 
گرفت��ه بود. نتایج پژوهش مذکور، با استفاده از نظر متخصصان حاکی از روایی صوری پرسشنامه و 
نتایج تحلیل عامل��ی اکتشافی و تحلیل مؤلفه های اصلی )PC( از طریق چرخش واریماکس، مؤید 
وج��ود یک عام��ل دارای ارزش ویژة بزرگ تر از یک، تحت عنوان "هوی��ت اجتماعی" بوده است 
)صفاری نیا، 1391(.  همچنین به منظور سنجش پایایی ابزار اندازه گیری، از محاسبه آلفای کرونباخ 
استف��اده شد. در مورد پرسشنامة استان��دارد پژوهش )پرسشنامة هویت اجتماعی(، قبلًا در پژوهش 
صفاری نی��ا و روشن، پایای��ی پرسشنامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ، برای کل پرسشنامه برابر 
با 0/74 به دست آمده است. در پژوهش حاضر، آلفای کرونباخ این پرسشنامه، 0/83 به دست آمده 
اس��ت. ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده برای پرسشنامه استفاده از رسانه های اجتماعی، 0/78 به 

دست آمد.

یافته های پژوهش
الف. یافته های توصیفی

طب��ق اطلاعات پرسشنامه های تکمیل شده، تحصیلات 20درصد از زنان مورد مطالعه فوق دیپلم و 
کمت��ر بوده و 80 درصد نیز تحصیلات لیسانس وبالاتر داشتند؛ بیشتر زنان مورد مطالعه )63درصد( 
دانش آموختة حوزه علوم انسانی بودند. از میان زنان مورد مطالعه 42/4درصد خانه دار و 57/6درصد 
شاغل بوده اند؛ تعداد شاغلان مجرد )69/4درصد( از شاغلان متأهل)48/5درصد( بیشتر بوده است، 
همچنی��ن تعداد متأه��لان خانه دار)73/1درصد( از متأه��لان شاغل)50/6درصد( بیشتر بوده است. 
شاغلان، در مقایسه با زنان خانه دار، تحصیلات بالاتری داشته اند؛ 34/2درصد از زنان شاغل، مدرك 
تحصیل��ی کارشناسی و 40/4درصد مدرك کارشناسی ارش��د و 18درصد مدرك دکتری داشته اند. 
در حالی ک��ه از میان زنان خان��ه دار، 38/7درصد مدرك تحصیلی کارشناس��ی، 23/5درصد مدرك 

کارشناسی ارشد و 7/درصد از آنان مدرك دکتری داشته اند. 

ب. یافته های استنباطی
ج��دول 1، ج��دول 2 و جدول 3 جهت پاس��خ به سؤال فرعی اول پژوه��ش )وضعیت هویت 

اجتماعی زنان شهر تهران چگونه است؟( تنظیم شده است. 
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جدول 1. پاسخ نمونه مورد مطالعه به ده عبارت اول هویت جمعی از سنجش هویت اجتماعی
ده عبارت مربوط به سنجش هویت 

کاملًا  جمعی
نظري مخالفمخالف

کاملًا موافقندارم
میانگین جمعموافق

از 5
ترتیب 
میانگین 

1. احساس تعلق به جامعه، به گونه اي 
که بر رفتارم تأثیر مي گذارد.

9348812038289فراواني
3/506

3/111/830/441/513/1100درصد

2. نسبت به پایگاه های اجتماعي آینده 
خود در دنیاي گسترده تراجتماعي، 

حساس شده ام و دچار تشویش مي شوم.

2271938312281فراواني
3/039

7/825/333/129/54/3100درصد

3. در مقابل آن همه وسعت انتخاب 
و امکانات مختلف اجتماعي که در 

معرض آن قرار دارم، از پاي در مي آیم.

5413165285283فراواني
3/714

19/146/323/09/91/8100درصد

4. درگیر فعالیت هایی مي شوم که 
ممکن است از نظر اجتماعي برایم 

زیانبار باشند.

8012443334284فراواني
3/863

28/243/715/111/61/4100درصد

5. نسبت به اهدافی که از جانب دیگران 
تعیین مي شود، احساس تعهد مي کنم.

3468838414283فراواني
2/9210

122429/329/74/9100درصد

6. به مفاهیم یکپارچه اي از هویت 
اجتماعي، جهت گزیني و جهان بیني 

نسبت به آن نائل شده ام.

10211488413276فراواني
3/257

3/67/653/630/44/7100درصد

7. در عرصه هاي مختلف اجتماعي با 
نوعي تضاد و تعارض مواجه هستم.

3385628415279فراواني
3/138

11/830/522/230/15/4100درصد

8. از مقبولیت لازم برخوردارم.
084717349277فراواني

3/952
02/91762/517/7100درصد

9. در جمع دوستان خود داراي شأن 
و منزلت هستم.

022117184278فراواني
4/211

00/77/661/530/2100درصد

10. با ارزش ها و هنجارهاي جامعه 
بیگانه شده ام.

5013361295278فراواني
3/705

1847/821/910/41/8100درصد

 3/52       هویت جمعی اجتماعی )کل(

در جدول 1ملاحظه می شود، از نگاه زنان مورد مطالعه در شهر تهران، داشتن شأن ومنزلت نزد دوستان 
)عب��ارت نهم( با میانگین 4/21 و برخورداری از مقبولی��ت لازم )عبارت هشتم( با میانگین3/95، در 
مقیاس اندازه گیری 1 تا 5، مهم ترین موارد در"هویت جمعی" زنان شهرتهران بوده اند. در مقابل، عدم 
حساسی��ت و تشویش نسبت به پایگاه ه��ای اجتماعي آیندة خود )عب��ارت دوم( با میانگین 3/03  و 
احس��اس تعهد نسبت به اهدافی که از جانب دیگران تعیین مي شود )عبارت پنجم( با میانگین 2/92، 
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رتبه ه��ای آخر،  در "هویت جمعی " زن��ان بوده اند. مشاهدة سایر موارد، با کسب رتبة 3 تا 8 نیز قابل 
تأمل است؛ در کل زنان شهر تهران، با  میانگین 3/52، از "هویت جمعی" قابل قبولی برخوردار هستند.

جدول 2.  پاسخ نمونه مورد مطالعه به ده عبارت دوم هویت فردی ازسنجش هویت اجتماعی  
ده عبارت مربوط به  سنجش 

کاملًا  هویت فردی
نظري مخالفمخالف

کاملًا موافقندارم
میانگین جمعموافق

از 5 
ترتیب 
میانگین 

11. انتظار چنداني از رضایت بخش 
بودن رفتار خودم در آینده ندارم.

7513047223277فراواني
3/918

27/146/9177/91/1100درصد

12. نسبت به احساس واقعي، 
علاقه وباورهای خویش بیگانه 

شده ام.

8113233274277فراواني
3/947

29/247/711/99/71/4100درصد

13. با گوشه نشیني و انزوا خود 
را از گزند جامعه به حاشیه 

مي کشانم.

8012037347278فراواني
3/839

28/843/213/312/22/5100درصد

14. براي رفتارها و باورهای خود 
خطوط راهنمایي در اختیار ندارم.

8213443163278فراواني
3/995

29/548/215/55/81/1100درصد

15. از خود بیگانه شده ام.
13710124123277فراواني

4/291
49/536/58/74/31/1100درصد

16. راه هایی را براي رسیدن به 
اهدافم انتخاب مي کنم که جامعه  

آن ها را تأیید نمي کند.

9411546204279فراواني
3/996

33/741/216/57/21/4100درصد

17. توانایي جهت بخشیدن به 
زندگي فردي خودم را ندارم.

12511222181278فراواني
4/232

4540/37/96/50/4100درصد

18. به تصویر درستي از نقش و 
موجودیت خویش که منشأ یک 

زندگي متعادل فردي است، دست 
پیدا کرده ام.

4195515347278فراواني

3/7910
1/46/819/85516/9100درصد

19. توانایي توصیف خویشتن را 
دارم.

062418267279فراواني
4/113

02/28/665/224100درصد

20. از مهارت های فردي خود 
براي دستیابي به حس مشارکت 

استفاده مي کنم.

023617170279فراواني
4/114

00/712/961/325/1100درصد

 4/02       هویت فردی اجتماعی )کل(

در جدول 2 ملاحظه می شود، از نگاه زنان مورد مطالعه، ازخود بیگانه نشدن )عبارت پانزدهم( با میانگین 
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4/29  و توانایی جهت بخشیدن به زندگی فردی )عبارت هفدهم( با میانگین 4/23، در مقیاس اندازه گیری 
1 تا 5، مهم ترین موارد در" هویت فری"  زنان شهر تهران بوده اند. در مقابل، عبارت با گوشه نشیني و انزوا 
خود را از گزند جامعه به حاشیه می کشانم )عبارت سیزدهم( با میانگین 3/83 و داشتن یک تصویر درست 
از نقش و موجودیت خویش به عنوان منشأ یک زندگي متعادل فردي )عبارت هجدهم( با میانگین 3/79 
رتبه های آخر،  در " هویت فردی " زنان بوده اند؛ مشاهدة سایر موارد با کسب رتبه های 3 تا 8 نیز قابل تأمل 

است. و در کل، زنان شهر تهران با  میانگین 4/02  از "هویت فردی" خوبی برخوردار هستند.

جدول 3.  پاسخ نمونه مورد مطالعه به کل عبارت های سنجش هویت اجتماعی 
عبارت های مربوط به

کاملًا  سنجش هویت اجتماعی 
نظري مخالفمخالف

کاملًا موافقندارم
میانگین جمعموافق

از 5 
ترتیب 
میانگین 

1. احساس تعلق به جامعه، به گونه اي 
که بر رفتارم تأثیر مي گذارد.

9348812038289فراواني
3/5016

3/111/830/441/513/1100درصد

2. نسبت به پایگاه هاي اجتماعي آینده 
خود در دنیاي گسترده تراجتماعي، 

حساس شده ام و دچار تشویش مي شوم.

2271938312281فراواني
3/0319

7/825/333/129/54/3100درصد

3. در مقابل آن همه وسعت انتخاب و 
امکانات مختلف اجتماعي که در معرض 

آن قرار دارم، از پاي در مي آیم.

5413165285283فراواني
3/7114

19/146/3239/91/8100درصد

4. درگیر فعالیت هایی مي شوم که 
ممکن است از نظر اجتماعي برایم 

زیانبار باشند.

8012443334284فراواني
3/8611

28/243/715/111/61/4100درصد

5. نسبت به اهدافي که از جانب دیگران 
تعیین مي شود، احساس تعهد مي کنم.

3468838414283فراواني
2/9220

122429/329/74/9100درصد

6. به مفاهیم یکپارچه اي از هویت 
اجتماعي، جهت گزیني و جهان بیني 

نسبت به آن نائل شده ام.

10211488413276فراواني
3/2517

3/67/653/630/44/7100درصد

7. در عرصه های مختلف اجتماعي با 
نوعي تضاد و تعارض مواجه هستم.

3385628415279فراواني
3/1318

11/830/522/230/15/4100درصد

8. از مقبولیت لازم برخوردارم.
084717349277فراواني

3/958
02/91762/517/7100درصد

9. در جمع دوستان خود داراي شأن و 
منزلت هستم.

022117184278فراواني
4/213

00/77/661/530/2100درصد

10. با ارزش ها و هنجارهاي جامعه 
بیگانه شده ام.

5013361295278فراواني
3/7015

1847/821/910/41/8100درصد
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11. انتظار چنداني از رضایت بخش 
بودن رفتار خودم در آینده ندارم.

7513047223277فراواني
3/9110

27/146/9177/91/1100درصد

12. نسبت به احساس واقعي، علاقه 
وباورهاي خویش بیگانه شده ام.

8113233274277فراواني
3/949

29/247/711/99/71/4100درصد

13. با گوشه نشیني و انزوا، خود را از 
گزند جامعه به حاشیه مي کشانم.

8012037347278فراواني
3/8312

28/843/213/312/22/5100درصد

14. براي رفتارها و باورهای خود، 
خطوط راهنمایي در اختیار ندارم.

8213443163278فراواني
3/996

29/548/215/55/81/1100درصد

15. از خود بیگانه شده ام.
13710124123277فراواني

4/291
49/536/58/74/31/1100درصد

16. راه هایی را براي رسیدن به اهدافم 
انتخاب مي کنم که جامعه آن ها را 

تأیید نمي کند.

9411546202279فراواني
3/997

33/741/216/57/21/4100درصد

17. توانایي جهت بخشیدن به زندگي 
فردي خودم را ندارم.

12511222181278فراواني
4/232

4540/37/96/50/4100درصد

18. به تصویر درستي از نقش و 
موجودیت خویش که منشأ یک 

زندگي متعادل فردي است  دست 
پیدا کرده ام.

4195515347278فراواني

3/7913
1/46/819/85516/9100درصد

19. توانایي توصیف خویشتن را دارم.
062418267279فراواني

4/114
02/28/665/224100درصد

20. از مهارت های فردي خود، براي 
دستیابي به حس مشارکت استفاده مي کنم.

023617170279فراواني
4/115

0712/961/325/1100درصد

 3/77       هویت اجتماعی )کل(

در ج��دول 3 ملاحظه می ش��ود، از نگاه زنان مورد مطالعه در شهر تهران. به ترتیب از خود بیگانه نشدن 
)عبارت پانزدهم( با میانگین 4/29، توانایي جهت بخشیدن به زندگي فردی )عبارت هفدهم( با میانگین 
4/23 و داشت��ن شأن ومنزلت ن��زد دوستان )عبارت نهم( با میانگین4/21، در مقیاس اندازه گیری 1 تا 5، 
مهم تری��ن موارد در" هویت اجتماعی" زنان شهر ته��ران بوده اند. ولی عدم تعارض درسطوح اجتماعی 
)عبارت هجدهم( با میانگین 3/3،  نداشتن تشویش از آینده اجتماعی )عبارت نوزدهم( با میانگین 3/03 
و احس��اس تعهد نسبت به اهدافی که از جانب دیگران تعیین مي شود )عبارت بیستم( با میانگین  2/92 
رتبه های آخر را،  در " هویت اجتماعی " زنان به دست آورده اند. مشاهدة سایر موارد با رتبه های 4 تا 17 
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نیز، قابل تأمل است. در کل زنان شهر تهران، با  میانگین 3/77 با " هویت اجتماعی" خود موافق بوده اند.
یافته ه��ای پژوه��ش در پاسخ به سؤال فرعی دوم، )میزان و نوع استفادة زنان از شبکه های اجتماعی 
مجازی چگونه است؟(، نشان داد، 10/9درصد زنان کمتر از یک ساعت در شبانه روز از شبکه های مجازی 

استفاده کردند و حدود 90 درصد زنان،  بیش تر از یک ساعت از شبکه های مجازی استفاده می کنند. 
زنان��ی که تحصیلات آنها فوق دیپلم و لیسانس است، بیشتر از زنانی که تحصیلات دکتری و یا 
دیپلم و کمتر دارن��د، از شبکه های اجتماعی استفاده می کنند. تحصیل کرده های علوم هنری و علوم 
انسان��ی، بیشت��ر از فارغ التحصیلان حوزه های مهندسی، علوم و کش��اورزی از شبکه های اجتماعی 
استفاده می کنند. فارغ التحصیلان علوم پزشکی، کمترین استفاده را از رسانه های اجتماعی می برند. 
زنان مجرد، بیشتر از زنان متأهل از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند. میزان استفاده از رسانه های 
اجتماع��ی، در زن��ان شاغل وخان��ه دار تفاوت زیادی با هم ن��دارد. بین سن زنان با می��زان استفاده از 
رسانه های اجتماعی، رابطة قوی منفی ومعنادار مشاهده می شود )Sig>01/0(، به این معنی که هر چه 
سن بالاتر می رود، میزان استفاده از رسانه های اجتماعی کمتر می شود. بین میزان تحصیلات و استفاده 

 .)05/0>Sig( از رسانه های اجتماعی، رابطة منفی وجود داشته ولی معنا دار نیست
از می��ان زنان مورد مطالعه ، 90درصد از تلگرام استف��اده می کردند، که فقط حدود 5درصد آنها 
سابق��ة حضور کمت��ر ازیک سال داشتن��د و 11/4درصد زنان، هر یک ساعت تلگ��رام خود را چک 

می کنند. همچنین 14درصد زنان، بیش از ده  بار در روز تلگرام خود را چک می کنند. 
از میان زنان مورد مطالعه، 84/5درصد به استفاده از اینستاگرام پاسخ داده اند � 15/5درصد احتمالاً در 
اینستاگرام  نبوده اند � و سابقة حضور 51/20درصد از استفاده کنندگان در اینستاگرام، بین یک تا پنج سال 
بود. از جمعیت 84/5درصد زنان مورد مطالعه، 73/9درصد، به صورت منظم از اینستاگرام استفاده می کردند 
و 53/4درصد زنان  نمونه، کمتر از 5 بار در روز، اینستاگرام را چک می کنند. )46/6درصد نیمی دیگر بیش 
از 5 ب��ار( از میان زن��ان مورد مطالعه 75/9درصد به استفاده از توییتر پاسخ نداده یا دنبال کننده های خود را 
اظهار نکرده اند. در پاسخ های اظهارشده، 50/7درصد کمتر از140 دنبال کننده  در توییتر داشته اند. از طرف 
دیگر، 50/7درصد از آنها کمتر از184 نفر را،  در توییتر دنبال کرده و 49/3درصد بیشتر از 184 نفر را دنبال 
می کنند. همچنین، یافته ها نشان داد که 87/8درصد زنان مورد مطالعه به استفاده از فیس بوك پاسخ نداده یا 

دوستان خود را اظهار نکرده اند، در اظهارکننده ها، 95/5درصد کمتر از50 دوست در فیس بوك داشته اند.

ج. سنجش متغیر زمینه ای

برای پاسخ به سؤال اصلی پژوهش، مبنی بر اینکه؛ آیا متغیرهای زمینه ای )تحصیلات( و میزان و نوع 
استف��اده از شبکه های اجتماعی در هویت اجتماعی زنان شهر تهران نقش دارد؟، به بررسی رگرسیونی 
نقش میزان و نوع استفاده از رسانه های اجتماعی، در هویت اجتماعی زنان شهر تهران پرداختیم. در تحلیل 
رگرسیونی، کلیه سؤال ها، اعم از کیفی و کمی، در هر یک از چهار رسانة  اجتماعی،  از نمونة مورد مطالعه 
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پرسیده و به عنوان متغیر مستقل، در یک رگرسیون گام به گام به جلو1، وارد شد تا میزان تبیین متغیر وابستة 
هوی��ت اجتماعی مشخص  شود. شایان ذکر است، در تحلیل های اولی��ة نتایج،  مشاهده شد که از میان 
متغیرهای زمینه ای، تنها میزان تحصیلات، با هویت اجتماعی رابطة قوی دارد؛ لذا در مطالعة رگرسیونی، 

متغیر تحصیلات، به طور ویژه مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت.

1. تأثیر میزان استفاده از رسانه های اجتماعی در طول شبانه روز بر هویت اجتماعی زنان 
شهر تهران

ب��ا توج��ه به اینکه در تحلیل های اولی��ة نتایج، مشاهده شد که رابطة قوی بی��ن میزان تحصیلات و 
هوی��ت اجتماعی وجود دارد، در مطالعة رگرسیونی، متغیر تحصیلات نیز، به متغیر میزان استفاده از 
رسانه های اجتماعی، به عنوان متغیر مستقل، اضافه شد. در ادامه جدول های پنجگانة رگرسیونی، به 

منظور بررسی میزان استفاده از شبکه هاي اجتماعي بر هویت اجتماعی زنان آمده است. 

جدول 4.  متغیرهای واردشده / حذف شده

متغیرهای متغیرهای وارد شدهمدل
روشحذف شده

1
1. در طول شبانه روز، حدود چه 

مدتي از شبکه های اجتماعي مجازي 
استفاده مي کنید؟

0   Probability-of-F-to-enter <= 0/050 :گام به گام معیارها
.)Probability-of-F-to-remove >= 0/100

گام به گام معیارها: Probability-of-F-to-enter <= 0/050   0تحصیلات2
.)Probability-of-F-to-remove >= 0/100

متغیر وابسته : هویت اجتماعی

مشاهده می شود، نقش هر دو متغیر، استفاده از شبکه هاي اجتماعي و تحصیلات زنان، در رگرسیون 
پیش بینی هویت اجتماعی وجود دارد.

جدول 5.  خلاصه مدل 
خطای برآورد استانداردR اسکوئر تنظیم شده R اسکوئر Rمدل

10/190)a( 0/0360/0339/92

20/244)b( 0/0590/0539/82

a.1.  پیش بینی کننده های )ثابت(: حدود چه مدتی از طول  شبانه روز از رسانه های اجتماعی استفاده می کنید؟

b.1.  پیش بینی کننده ها )ثابت(: حدود چه مدتی در طول شبانه روز از رسانه های اجتماعی استفاده می کنید؟ )تحصیلات(

1. Stepwise forward 
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ب��ر اساس جدول 5، می��زان استفاده از شبکه هاي اجتماعي، درتبیی��ن هویت اجتماعی زنان، حدود 
3درص��د نقش داشت��ه و تحصیلات نیز 2درصد دیگر به تبیین هویت اجتماعی اضافه کرده که روی 

هم 5درصد از هویت اجتماعی آنها را نشان می دهد. 

 )c( جدول 6. آنوا
معناداریFمیانگین اسکوئردرجه آزادی )df(خلاصه اسکوئر مدل

1

)a( 1043/911043/9110/600/001رگرسیون

27868/328398/47باقی مانده

28912/2284جمع

2

)b( 1718/62859/288/910/000رگرسیون

27193/628296/43باقی مانده 

28912/2284جمع

a.1. پیش بینی کننده ها )ثابت(:  حدود چه مدتي در طول شبانه روز  از شبکه های اجتماعي مجازي استفاده مي کنید؟

b .1. پیش بینی  کننده ها )ثابت(: حدود چه مدتي در طول شبانه روز از شبکه های های اجتماعي مجازي استفاده مي کنید؟ 
)تحصیلات( 

متغیر وابسته: هویت اجتماعي

براس��اس جدول 6 )آنالیز واریان��س( اثر میزان استفاده از رسانه ه��ای اجتماعی و تحصیلات زنان 
.)sig<0/05( معنادار است

 )a( جدول 6.  ضرایب

مدل
ضرایب ضرایب غیر استاندارد

معناداریtاستانداردشده
Bبتاخطای استاندارد

1
79/741/4057/000/000مقدار ثابت

1. در طول شبانه روز، حدود چه مدتي از 
3/260/001-0/19-1/220/38-رسانه های اجتماعی استفاده مي کنید؟

2

75/082/2433/520/000مقدار ثابت

1. در طول شبانه روز ، حدود چه مدتي از 
3/070/002-0/18-1/140/37-رسانه های اجتماعي استفاده مي کنید؟

1/360/520/152/650/009تحصیلات :

متغیر وابسته: هویت اجتماعي
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در ج��دول 6 ضرایب رگرسیون��ی، به منظور پیش بینی هویت اجتماع��ی زنان، بر اساس میزان 
استفاده از شبکه هاي اجتماعي و تحصیلات دیده می شود.

 )b( جدول 7.  متغیرهای حذف شده

همبستگی جزئیمعناداریBeta Int مدل
آمار خطی

کشیدگی

a(2/6450/0090/1560/994( 0/153تحصیلات 1

a .1. پیش بینی کننده مدل )ثابت(: در طول شبانه روز ، حدود چه مدتي از رسانه های اجتماعي استفاده مي کنید؟

b . متغیر وابسته: هویت اجتماعي

ب��ا توجه به جدول 7، می توان هویت اجتماعی زنان را، ب��ه وسیلة رگرسیون خطی و فقط از طریق 
میزان استفاده از رسانه های اجتماعي و با حذف تحصیلات، پیش بینی کرد.

2. نقش تلگرام در هویت اجتماعی زنان شهر تهران

به منظ��ور بررسی نقش تلگرام در هویت اجتماعی، 11 پرسش از کمیت وکیفت چگونگی استفاده 
از تلگ��رام، )متغیر مستقل(، برای پیش بینی هویت اجتماعی )متغیر وابسته( در رگرسیون وارد، ولی 
همگ��ی حذف شد؛ بدین مفهوم که هیچ کدام از آن ها در سط��ح اطمینان 95درصد در تبیین هویت 

اجتماعی زنان نقش مؤثری ندارد.
 

3. نقش اینستاگرام  در هویت اجتماعی زنان شهر تهران

به منظور بررسی نقش اینستاگرام در هویت اجتماعی، 11 پرسشی که در پرسشنامه به منظور تعیین 
کمی��ت و کیفیت چگونگی استفاده از اینستاگرام  وجود دارد، به عنوان متغیر مستقل برای پیش بینی 
متغی��ر وابسته هویت اجتماعی در رگرسیون وارد شد. در ادام��ه جدول های پنج گانه رگرسیونی به 

منظور بررسی میزان استفادة کمی وکیفی اینستاگرام بر هویت اجتماعی زنان ارائه شده است. 

)a( جدول 8.  متغیرهای وارد / حذف شده
روشمتغیرهای حذف شدهمتغیرهای واردشدهمدل

3. معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( 1
گام به گام معیارها: ),Probability-of-F-to-enter <=0.050 0اینستاگرام خود را چک مي کنید؟

.)Probability-of-F-to-remove >= 0/100

1. سابقه حضور شما در اینستاگرام 2
گام به گام معیارها: ),Probability-of-F-to-enter <= 0.050 0چه مدت است؟

.)Probability-of-F-to-remove >= 0/100

متغیر وابسته:  هویت اجتماعي
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ب��ر اساس ج��دول 8، فقط اثر دو متغیر " تعداد چک ک��ردن اینستاگرام در طول هفت��ه" و "سابقة حضور در 
اینستاگ��رام" در پیش بین��ی هویت اجتماعی، ب��ه وسیله رگرسیون نقش دارد، بقی��ه متغیرها در سطح اطمینان 

90درصد حذف می شود.

جدول 9.  خلاصه مدل 
خطای برآورد استاندارد R اسکوئر تنظیم شده R اسکوئرRمدل

10/154 )a(0/0240/0199/61

20/224 )b(0/050/0419/50

a .3. پیش بینی کننده ها )ثابت(:  معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( اینستاگرام خود را چک مي کنید؟

b .3. پیش بینی کننده ها )ثابت(: معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( اینستاگرام خود را چک مي کنید؟ 1. سابقه حضور شما در 
اینستاگرام چه مدت است؟

ب��ر اساس ج��دول 9 " تعداد چک کردن اینستاگرام در طول هفت��ه" در تبیین هویت اجتماعی زنان 
ح��دود 2درص��د نقش داشته و"سابقة حض��ور در اینستاگرام"  نیز 2 درصد دیگ��ر به تبیین هویت 

اجتماعی اضافه کرده و روی هم 4درصد از هویت اجتماعی آنها را نشان می دهد. 

)c( جدول 10.  آنوا
معناداریFمیانگین اسکوئردرجة آزادی )df( خلاصه  اسکوئر مدل

1

)a( 463/81463/795/0210/026رگرسیون

19027/420692/37باقی مانده

19491/2207کل

2

)b( 978/92489/435/420/005رگرسیون

18512/420590/30باقیمانده

19491/2207کل

a .3. پیش بینی کننده ها )ثابت(:  معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( اینستاگرام خود را چک مي کنید؟

b .3. پیش بینی کننده ها )ثابت(: معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( اینستاگرام خود را چک مي کنید؟ 1. سابقة حضور شما در 
اینستاگرام چه مدت است؟

C.   متغیر وابسته هویت اجتماعي

در جدول 10، ضرایب رگرسیونی به منظور پیش بینی هویت اجتماعی زنان، بر اساس "تعداد چک 
.)sig<0/05(کردن اینستاگرام در طول هفته" و"سابقة حضور در اینستاگرام"  دیده می شود
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)a( جدول 11.  ضرایب

 مدل
ضرایب ضرایب غیر استاندارد

معناداریtاستانداردشده
Bبتاخطای استاندارد

1
74/250/8785/340مقدار ثابت

3. معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( 
0/040/020/1542/240/026اینستاگرام خود را چک مي کنید؟

2

79/702/4432/730مقدار ثابت 

3. معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( 
0/050/020/1942/770/006اینستاگرام خود را چک مي کنید؟

1. سابقه حضور شما در اینستاگرام چه 
2/390/018-0/167-1/900/79-مدت است؟

 متغیر وابسته : هویت اجتماعي

در ج��دول 11، ضرای��ب رگرسیونی به منظور پیش بینی هویت اجتماعی زنان براساس "تعداد چک 
کردن اینستاگرام در طول هفته" و"سابقة حضور دراینستاگرام" دیده می شود.

)c( جدول 12.  متغیرهای حذف شده

همبستگی معناداریBeta InT مدل
جزئی

آمار خطی

کشیدگی

1

a(-2/3880/018-0/1650/944( 10/167. سابقة حضور شما در اینستاگرام چه مدت است؟

2. آیا به صورت منظم )روزانه یا هفتگي( اینستاگرام 
a(0/9650/3350/0670/93( 0/069خود را بازدید مي کنید؟

4. معمولاً تعداد دفعات بازدید شما از اینستاگرام در 
a(-1/5990/111 -0/1110/597( 0/142- طول روز چقدر است؟

5. چه میزان براي دریافت اطلاعات مورد نیاز خود و 
a(0/4850/6280/0340/864( 0/036کسب آگاهي از اینستاگرام استفاده مي کنید؟

6. به چه میزان به منظور حفظ ارتباط با خانواده، 
خویشاوندان، دوستان و همکاران در اینستاگرام، صفحه های 

آن ها را دنبال و پست هایشان را بازدید مي کنید؟
0/026 )a(0/360/7190/0250/899

7. به چه میزان براي گذران اوقات فراغت، سرگرم 
شدن و تفریح از صفحه های مختلف و پست ها و 

استوري های قرار داده شده در اینستاگرام، استفاده 
مي کنید؟

 -0/082 )a(-1/0290/305-0/0720/75
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1

8. به چه میزان براي دریافت آموزش های گوناگون 
)علمي ، آشپزي، بهداشتي و سلامت و ...( از 

صفحه های اینستاگرام استفاده مي کنید؟
 0/035 )a(0/4830/630/0340/909

9. چه میزان براي دریافت اخبار و اطلاعات سیاسي، 
a(0/2280/820/0160/991( 0/016اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي از اینستاگرام استفاده مي کنید؟

10. چه اندازه در استفاده از اینستاگرام، خود شخصاً 
تولید کننده محتوا بوده و مطالب، تصاویر و ویدئوها، پست ها 

و استوري هایي را براي کاربران دیگر منتشر مي کنید؟
 -0/111 )a(-1/5130/132-0/1050/882

11. چه میزان در استفاده از اینستاگرام، صرفاً 
استفاده کنندة مطالب، تصاویر، پست ها و استوري هاي 

دیگران هستید؟

  -0/026 
)a(-0/3700/712-0/0260/943

2

2. آیا به صورت منظم )روزانه یا هفتگي( اینستاگرام 
b(0/0380/970/0030/785( 0/003 خود را بازدید مي کنید؟

4. معمولاً تعداد دفعات بازدید شما از اینستاگرام در 
b(-0/9850/326-0/0690/551( 0/090- طول روز چقدر است؟

5. چه میزان براي دریافت اطلاعات مورد نیاز خود و 
b(0/8180/4140/0570/848( 0/061 کسب آگاهی از اینستاگرام استفاده مي کنید؟

6. به چه میزان به منظور حفظ ارتباط با خانواده، 
خویشاوندان، دوستان و همکاران در اینستاگرام، صفحه های 

آن ها را دنبال و پست هایشان را بازدید مي کنید؟
  0/046)b(0/6360/5250/0450/888

7. به چه میزان براي گذران اوقات فراغت، سرگرم شدن 
و تفریح ازصفحه های مختلف و پست ها و استوري هاي قرار 

داده شده در اینستاگرام، استفاده مي کنید؟
 -0/055 )b(-0/6900/491-0/0480/733

8. به چه میزان براي دریافت آموزش هاي گوناگون 
)علمي ، آشپزي، بهداشتي و سلامت و ...( از 

صفحه های اینستاگرام استفاده مي کنید؟
 0/076 )b(1/0430/2980/0730/865

9. چه میزان براي دریافت اخبار و اطلاعات سیاسي، 
اقتصادي،  اجتماعي و فرهنگي از اینستاگرام استفاده 

مي کنید؟
 0/030 )b(0/4360/6630/0310/983

10. چه اندازه در استفاده از اینستاگرام، خود شخصاً 
تولیدکنندة محتوا بوده و مطالب، تصاویر و ویدئوها، 
پست ها و استوري هایي را براي کاربران دیگر منتشر 

مي کنید؟

 -0/081 )b(-1/0930/276-0/0760/85

2
11. چه میزان در استفاده از اینستاگرام ، صرفاً 

استفاده کنندة مطالب، تصاویر، پست ها و استوري هاي 
دیگران هستید؟

 0/003 )b(0/0430/9660/0030/914

a .3. پیش بینی کننده ها )ثابت(: معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( اینستاگرام خود را چک مي کنید؟

b .3. پیش بینی کننده ها )ثابت(: معمولاً در طول هفته چند بار)دفعه( اینستاگرام خود را چک مي کنید؟ 1. سابقه حضور شما در 
اینستاگرام چه مدت است؟

 C.  متغیر وابسته: هویت اجتماعي
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 در ج��دول 12، متغیره��ای حذف شده در سطح اطمینان 95درصد، ب��رای رگرسیون خطی از متغیر
" تع��داد چک کردن اینستاگرام در طول هفته" و غیرخطی، با استفاده از دو متغیر" تعداد چک کردن 

اینستاگرام در طول هفته" و" سابقة حضور در اینستاگرام" دیده می شود.

4.  نقش توییتر بر هویت اجتماعی زنان شهر تهران

به منظور بررسی نقش توییتر بر هویت اجتماعی، شش پرسش از کمیت وکیفیت چگونگی استفاده 
از توییتر)متغی��ر مستق��ل(، برای پیش بینی هویت اجتماعی )متغیر وابست��ه( در رگرسیون وارد ولی 
همگ��ی حذف شد، بدین مفهوم که هیچ ک��دام ازآن ها، در سطح اطمینان 95درصد، در تبیین هویت 

اجتماعی زنان نقش موثری ندارد.
 

5. اثر فیس بوک برهویت اجتماعی زنان شهر تهران
ب��ه منظ��ور بررسی نقش فیس بوك بر هوی��ت اجتماعی، پنج پرسش از کمی��ت وکیفیت چگونگی 
استف��اده از فیس بوك، )متغیر مستقل(، برای پیش بینی هویت اجتماعی )متغیر وابسته( در رگرسیون 
وارد، ولی همگی حذف شد، بدین مفهوم که هیچ کدام از آن ها در سطح اطمینان 95درصد، در تبیین 

هویت اجتماعی زنان نقش مؤثری ندارد.

بحث و نتیجه گیری
پژوه��ش حاضر، با ه��دف تحلیل وضعیت هویت اجتماعی زنان شهر ته��ران، بر اساس استفاده از 
رسانه ه��ای اجتماعی و می��زان تحصیلات آنان، طراحی و اجرا ش��د. یافته های حاصل از پژوهش، 
نش��ان داد میزان و نوع استفاده از رسانه های اجتماعی و متغیرهای زمینه ای )تحصیلات( در هویت 
اجتماع��ی زنان شهر تهران نقش دارد و ه��ر دو متغیر )استفاده از رسانه های اجتماعی و تحصیلات 

زنان(، در رگرسیون پیش بینی هویت اجتماعی نقش دارد. 
براس��اس یافته های حاص��ل از رگرسیون گام به گ��ام در پژوهش، میزان استف��اده از رسانه های 
اجتماع��ی، در تبیین هوی��ت اجتماعی زنان، حدود 3درصد نقش داشت��ه و تحصیلات نیز 2درصد 
دیگ��ر ب��ه تبیین هویت اجتماعی کمک ک��رده که روی هم، 5درصد از هوی��ت اجتماعی زنان شهر 
ته��ران را پیش بینی می کن��د و بر اساس جدول آنالیز واریانس، ک��ه در بخش یافته های پژوهش در 
نوشتار حاضر درج شده ، تأثیر میزان استفاده از رسانه های اجتماعی و تحصیلات زنان معنا دار است. 
ل��ذا، استفاده از رسانه های اجتماعی و میزان تحصیلات زن��ان، در هویت اجتماعی آنان نقش دارد. 
می��زان هوی��ت اجتماعی زنان شهر تهران، 3/77 )در مقیاس اندازه گیری 5( بوده و بهترین وضعیت، 
مربوط به زنانی است که تحصیلات دکتری دارند و با افزایش تحصیلات بر میزان هویت اجتماعی 
اضافه می شود. این بدان معنی است که زنانی که از تحصیلات بالاتری برخوردار هستند، به واسطة 
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آموزش ه��ای بیشت��ر و مراودات علم��ی و اجتماعی در مقاطع تحصیلی بالات��ر،  از هویت فردی و 
اجتماعی بالاتری بهره مند شده اند. 

بر اساس یافته های حاصل از رگرسیون گام به گام، " تعداد چک کردن اینستاگرام در طول هفته" 
در تبیی��ن هوی��ت اجتماعی زنان ح��دود 2درصد نقش داشته و"سابقة حض��ور در اینستاگرام" نیز، 
2درصد دیگر به تبیین هویت اجتماعی اضافه کرده، که روی  هم 4درصد از هویت اجتماعی آنها را 
نش��ان می دهد. با توجه به اینکه یافته های پژوهش نشان داد، تنها اینستاگرام، آن هم در موارد تعداد 
چ��ک کردن اینستاگرام در طول هفته و سابقة حضور در اینستاگرام، در هویت اجتماعی زنان نقش 
دارد، توصیه می شود پژوهش های عمیق تری صرفاً در مورد نقش شبکه اجتماعی اینستاگرام در ابعاد 

مختلف هویتی زنان شهر تهران انجام شود.
دیدگاه مانوئل کاستلز، در رابطة میان نتایج پژوهش با مبانی نظری، تأیید  شد؛ چراکه او به نقش 
رسانه ها و به وی��ژه اینترنت، در ایجاد اجتماع های مجازی، تعامل های اجتماعی مجازی و درنهایت 
تقویت جامعة شبکه ای تأکید و بیان می کند که هویت، برساخته و سازمان دهندة معناست؛ و هویت، 
در جامعة شبکه ای از رسانه ها و به ویژه اینترنت تأثیر می پذیرد.  همچنین چارچوب نظری پژوهش 
و دیدگ��اه جنکین��ز، در زمینة هویت فردی و جمعی در این پژوهش تأیید می شود. به نظر او هویت 
از اج��زای واقعیت های ذهنی است و در رابطة دیالکتیکی ف��رد با جامعه قرار دارد و در فرایندهای 
اجتماع��ی شدن شک��ل می گیرد؛ و پس از به ظهور رسیدن، به حال خ��ود باقی مانده و یا در برخی 
م��وارد، تغییر می کند و بر اساس رواب��ط جدید از نو شکل می گیرد. اصطلاح شکل گیری هویت را، 
ب��ر اساس روابط جدید، می ت��وان به استفاده از رسانه های اجتماع��ی و فناوری های نوین ارتباطی، 

تعبیر کرد. 
تحلی��ل یافته های مربوط به وضعیت هویت اجتماع��ی زنان شهر تهران، در پاسخ به " وضعیت 
هوی��ت اجتماع��ی زنان شه��ر تهران چگونه اس��ت؟" )سؤال فرع��ی اول( نشان داد ک��ه زنان، در 
خرده مقیاس ه��ای از خ��ود بیگانه نشدن، توانایي جهت بخشیدن ب��ه زندگي فردی و داشتن شأن و 
منزل��ت نزد دوستان، دارای نمرة هوی��ت بیشتری هستند. این حوزه ها، بیشتر در گسترة نگرانی های 
زنان، در مورد چگونه دیده شدن در نظر دوستان و اطرافیانشان و چگونه بودن در دیدگاه خودشان 
اس��ت. زن��ان مورد مطالعه اظهار کرده اند، در دنیای امروز و ب��ا گسترة وسیع تغییرها، از خود بیگانه 
نشده ان��د و توانایی ف��رم دادن به زندگی و جهت بخشیدن به آن را )البت��ه در حوزة زندگی فردی( 
دارن��د، این نشانة وجود اعتماد به خود و ع��زت نفس در زنان بوده و ارزش و اهمیت والایی دارد؛ 
ام��ا ب��ه نظر می رسد، این اعتماد و اتکا به خود، در حوزة اجتماعی وجود نداشته و زنان از نظر نمرة 
هویتی در خرده مقیاس های عدم تعارض در سطوح اجتماعی، نداشتن تشویش از آیندة اجتماعی و 

احساس تعهد نسبت به اهدافی که از جانب دیگران تعیین مي شود، دچار ضعف هستند. 
در صورتی ک��ه نتای��ج پژوهش های بیشتر نشان دهد که زنان، به دلی��ل مشارکت داده نشدن در 
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سط��وح اجتماع��ی، سیاسی، فرهنگی و اقتص��ادی بالاتر و در کنار مردان، ب��ه این احساس و تفکر 
رسیده اند، لزوم برنامه ریزی برای حل و رفع این مسئله بیش از پیش احساس می شود. 

یافته های پژوهش نشان داد، برای زنان شأن و منزلت داشتن در مقابل دیگران، به ویژه دوستانشان 
اهمیت خیلی زیادی دارد و آنان می خواهند که میان دوستان و اطرافیان خود  مقبولیت زیادی داشته 
باشن��د. از نظ��ر نیاز به همبستگی و م��ورد تأیید قرار گرفتن، این امر طبیعی ب��وده و این نتیجه دور 
از انتظ��ار نیس��ت. اما عدم حساسیت و تشویش نسبت به پایگاه ه��ای اجتماعی آینده، برای زنان و 
احس��اس تعه��د نسبت به اهدافی ک��ه از جانب دیگران در جامعه مشخ��ص می شود، نمرة کمتری 
گرفته ان��د. از این نتیجه مشخص می شود که شاید برای زنان، بیشتر قدر و منزلت خودشان در میان 
دوستان و آشنایان، آن هم در زمان حال دارای اهمیت است، و پایگاه های اجتماعی آنان در آینده و 
حساسی��ت نسبت به احساس تعهد در مقابل دیگران اهمیت کمتری دارد. این نکته، قابل تأمل بوده 
و نشان دهن��دة ضعف در این بعُد )بعد هویت جمعی( از هویت اجتماعی زنان است که آنان نسبت 
به جایگاه و پایگاه خود در جامعه، حساس نبوده و در عین حال، نسبت به دیگران چندان احساس 

تعهد ندارند.
تحلیل وضعیت استفادة زنان شهر تهران از رسانه های اجتماعی، در پاسخ به " میزان و نوع استفاده 
زن��ان از رسانه های اجتماعی مجازی چگونه است؟" )سؤال فرعی دوم( نشان داد 10/9درصد زنان 
کمت��ر از یک ساعت در شبانه روز از رسانه های اجتماعی استفاده می کردند و حدود 90درصد زنان، 
بی��ش از یک ساعت در شبانه روز از رسانه های اجتماعی مج��ازی استفاده می کنند. استفادة بیش از 
یک ساعت در شبانه روز از رسانه های اجتماعی مجازی، توسط حدود 90درصد زنان مورد مطالعه، 
قاب��ل تأم��ل است و به نظر می رسد، میزان استفادة زیاد زنان از رسانه های اجتماعی، تنها زمانی قابل 
پذیرش است که نوع استفادة آنان، مانند استفاده های علمی و تولید محتوا، توجیه کنندة میزان استفادة 
آنان باشد. در حالی که، یافته های پژوهش حاضر نشان داد، زنان در استفاده از چهار رسانة  اجتماعی 

مورد بررسی، بیشتر مصرف کنندة محتواهای ارائه شده بودند تا تولید کننده و ارائه دهندة آن. 
از نظ��ر سابقة حضور زنان شهر تهران در تلگرام، نتایج پژوهش نشان داد، 90درصد زنان مورد 
مطالع��ه از تلگ��رام استف��اده می کنند، که فقط ح��دود 5 درصد آنها سابقة حض��ور کمتر از یک سال 
داشته ان��د. اینکه حدود 11درصد از زنان مورد مطالعه، هر یک ساعت تلگرام خود را چک می کنند، 

قابل تأمل است. 
از نظر سابقة حضور زنان مورد مطالعه در اینستاگرام، یافته های پژوهش نشان داد، 84/5درصد 
زن��ان مورد مطالعه، به استفاده از اینستاگرام پاسخ داده ان��د، و مابقی، به احتمال زیاد، در اینستاگرام 
عضو نبوده اند، چراکه به پرسش های مربوط به آن پاسخ نداده بودند. یافته ها نشان داد، بعد از تلگرام، 

زنان شهر تهران از اینستاگرام بیشتر استفاده می کنند. 
همچنین، 75/9درصد زنان مورد مطالعه، به استفاده از توییتر پاسخ نداده یا دنبال کننده های خود 
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را اظهار نکرده اند، این بدان معنی است که 75/9درصد زنان مورد مطالعه از توییتر استفاده نمی کنند. 
در پاسخ های اظهارشده، 50/7درصد کمتر از140 دنبال کننده در توییتر داشته اند و 50/7درصد کمتر 
از 184 نفر را  دنبال کرده اند.  با توجه به اینکه 73/9درصد از جمعیت نتوانسته یا نخواسته اند اظهار 
کنند چه کسانی را در توییتر دنبال می کنند، این مسئله از نظر روان شناختی و از نظر اجتماعی، قابل 
تأم��ل و تحلیل است. در می��ان اظهارکننده ها، بیشترین فالو مربوط ب��ه شخصیت ها یا حساب های 
کارب��ري فرهنگی � اجتماعي بوده و حساب های کاربري تفریحي � سرگرمي، شخصیت هاي سیاسي 
و علم��ی در مراتب بعدی قرار داشته اند. این موضوع ک��ه زنان شخصیت ها یا حساب های کاربری 
فرهنگی اجتماعی را بیشتر از حساب های کاربری تفریحی و سرگرمی، دنبال می کنند، نکته مثبت و 
ارزنده ای است؛ اما از سوی دیگر این موضوع که زنان مورد مطالعه شخصیت های فرهنگی اجتماعی 
را بیشتر از شخصیت های سیاسی و علمی،  دنبال می کنند، جای تأمل دارد. چرا که ممکن است این 
امر به دلیل اطلاعات و دانش کمتر زنان، در حوزه سیاست و علم یا علاقة کمتر آنان به این دو حوزه 
باش��د؛ در صورت��ی که نتایج پژوهش ها این فرض را تأیید کن��د، ضروری است جهت ارتقاء دانش 

سیاسی و علمی زنان برنامه ریزی شود. 
یافته ه��ا، در حوزة میزان استف��ادة زنان از رسانه های اجتماعي در شبان��ه روز، به تفکیک میزان 
تحصی��لات نش��ان داد، زنان ب��ا تحصیلات فوق دیپل��م و لیسانس، بیشتر از زنان��ی که تحصیلات 
دکت��ری و یا دیپلم و کمتر دارند، از رسانه های اجتماعي استفاده می کنند. همچنین، رابطة بین میزان 
تحصی��لات و میزان استفاده از رسانه های اجتماعي معنا دار نیست، این موضوع، بدین صورت قابل 
توجی��ه است که هم اف��راد دارای تحصیلات پایین و هم اف��راد دارای تحصیلات بالا از رسانه های 
اجتماع��ي کمتر استفاده می کنند. زنانی که تحصیلات دیپل��م و کمتر از آن دارند، به احتمال، نسبت 
ب��ه زنانی که تحصیلاتی در مقاطع فوق دیپلم و کارشناسی دارند، از نظر سواد، دانش یا مهارت، در 
سطح پایین تری بوده اند. شاید زنانی که تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری دارند، با کسب دانش 
و مهارت لازم برای کنترل میزان استفاده از رسانه های اجتماعي، زمان بیشتری را صرف فعالیت های 

مهم تر و مفیدتر می کنند.
یافته ه��ای حاص��ل از ضریب همبستگی پیرس��ون نشان داد، بین سن زنان با می��زان استفاده از 
رسانه های اجتماعي رابطة قوی منفی و معنا دار مشاهده می شود )Sig<0/01(؛ بدین معنی که هرچه 
سن زنان مورد مطالعه بالاتر است، از رسانه های اجتماعي کمتر استفاده می کنند. تحلیل این یافته از 

این جهت است که رسانه های اجتماعي در میان زنان جوان و کم سن و سال تر ، بیشتر اقبال دارد.
یافته ه��ای پژوهش، دربارة می��زان استفاده زنان از رسانه های اجتماعي در شبانه روز، به تفکیک 
ح��وزه تخصصي تحصیل��ي نش��ان داد؛ تحصیل کرده های علوم هن��ری و علوم انسان��ی، بیشتر از 
فارغ التحصیلان حوزه ه��ای مهندسی، علوم و کشاورزی از رسانه ه��ای اجتماعی استفاده می کنند؛ 
فارغ التحصی��لان علوم پزشک��ی، کمترین استف��اده را از شبکه های اجتماعی دارن��د. تحلیل آنکه، 
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تحصیل کرده های هنر، ممکن است به علت فعالیت های هنری، جست وجو در شبکه ها برای آشنایی 
با محصولات و کالاهای هنری و تحصیل کرده های علوم انسانی نیز، شاید به دلیل مهارت کسب شده 
به واسطة رشتة تحصیلی، در برقراری رابطه با دیگران )دوستان، آشنایان، خانواده، خویشاوندان و ...( 

بیشتر از این رسانه های اجتماعي استفاده می کنند.
یافته ه��ای پژوهش، دربارة میزان استفادة زن��ان از رسانه های اجتماعي در شبانه روز، به تفکیک 
وضعی��ت تأه��ل و تجرد، نشان داد ک��ه مجردها، بیشتر از متأهلان  از شبکه ه��ای اجتماعی استفاده 
می کنن��د. از نظر تحلیل��ی، این نتیجه دور از انتظار نیست. زنان مج��رد، به دلیل فرصت بیشتری که 
دارن��د، می توانند برای استفاده از رسانه های اجتماع��ي، زمان بیشتری صرف کنند؛ ولی زنان متأهل 

مشغله های بیشتری داشته و فرصت کمتری برای گذران اوقات در شبکه های اجتماعی دارند.
یافته ه��ای پژوهش همچنین نشان داد که میزان استف��اده از رسانه های اجتماعي در زنان شاغل 
وخانه دار تفاوت زیادی با هم ندارد. بدین معنی که زنان چه شاغل باشند، چه خانه دار، تقریباً به یک 

میزان از رسانه های اجتماعي استفاده می کنند.
   می��زان هوی��ت اجتماعی زنان شهر تهران 75/37 )درمقیاس ان��دازه گیری 100( یا 3/77 )در 
مقیاس اندازه گیری 5( بوده و بهترین وضعیت )77/76( مربوط به زنانی است که در شبانه روز 2 تا 

3 ساعت از شبکه هاي اجتماعي مجازي استفاده می کردند.
هرچن��د، سابقة حضور کمتر از 6 ماه در تلگرام، هوی��ت اجتماعی بالاتری را نشان می دهد، به 
دلی��ل کوچکی نمونة این گروه، این نتیجه قابل تأیید نیست؛ ولی می توان گفت که هویت اجتماعی 
زن��ان ب��ا سابقة 1تا 5 سال در تلگرام )76/28( از هویت اجتماعی زنانی که بیش از 5 سال در تلگرام 
حض��ور داشته اند )74/98(، بالاتر است. جالب توجه آنکه، زنان��ی که روزی دوبار از تلگرام بازید 
می کنن��د از هویت اجتماعی بالات��ری )76/75( نسبت به سایر گروه ها )با میزان  بازدیدهای بیشتر یا 

کمتر( برخوردارند. مطالعة عمیق تری در این زمینه توصیه می شود.
بهره گی��ری زن��ان مورد مطالعه در شهر ته��ران، برای دریافت آگاهی و اطلاع��ات مورد نیاز از 
تلگ��رام، نشان دهندة این واقعیت است که زنان می توانن��د از این شبکة اجتماعی، به شکل مطلوب 
به��ره گرفته و همچنین ب��رای تأمین منابع آگاهی و اطلاعاتی خود، مجرا یا کانال مناسب را انتخاب 
ک��رده و ب��ه آن دسترسی پیدا کنند. از سوی دیگر، نتایج نش��ان داده که کمترین رتبه، به تولید محتوا 
اختص��اص داشت و زنان، مخاطبانی مصرف کننده هستن��د و نه مخاطبان فعال و تولید کنندة محتوا! 
ای��ن نکتة بسیار مهم را، باید ه��م زنان و هم مسئولان ذی ربط مورد تأمل و تعمق قرار دهند. چراکه 
کیفی��ت و چگونگی استف��اده از تلگرام، توسط زنان در حد کمی قرار داشته و آنها بیشتر از پیام ها و 

محتواهایی استفاده می کنند که دیگران، شاید بیشتر مردان، می سازند.
زن��ان مورد مطالعه در شهر تهران، بیشتر جهت دریافت آموزش های گوناگون )علمي، آشپزي، 
بهداشت��ی و سلامت و ...( از صفحه های اینستاگرام استفاده می کنند و کمترین رتبه، مربوط به تولید 
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محتوا است. روی هم رفته، کیفیت و چگونگی استفادة زنان شهر تهران، کمی بیش از حد متوسط و 
بالاتر از چگونگی استفاده از تلگرم قرار دارد. شاید به دلیل فضای فانتزی اینستاگرام، و ماهیت آن، 
ک��ه بیشت��ر عکس ها، استوری ها و ... در این شبکه به اشت��راك گذاشته می شود، دلیل اصلی گرایش 
زنان به دریاف��ت آموزش های گوناگون در حوزه های علمی، آشپزی، سلامت، بهداشت و ... باشد. 
هرچند، نمی توان اشتراك  گذاشتن عکس و فیلم و ... از زندگی و تجربة شخصی را، تولید محتوا به 
حساب آورد، اما این نکته قابل تأمل است که حتی در اینستاگرام هم، زنان در تولید محتوا کمترین 
رتب��ه را در چگونگی استفاده دارند؛ بدین معنی که زنان، در اینستاگرام نیز، همچنان مصرف کننده و 

دریافت کننده محتوای ساخته و پرداخته شدة  دیگران هستند.
 مرور پژوهش های پیشین، نشان داد که تاکنون پژوهشی نقش میزان و نوع استفاده از شبکه های 
اجتماع��ی مجازی و تحصیلات زن��ان را، با  هویت اجتماعی آنان بررسی نکرده، پژوهش حاضر از 
ای��ن نظر دارای نوآوری است؛ لذا بررسی و انطب��اق دقیق یافته های پژوهش با پژوهش های پیشین 
دشوار است. با این حال،  به طور نسبی می توان یافته های پژوهش های پیشین را، در خصوص نقش 
و تأثیر شبکه های اجتماعی بر ابعاد مختلف  هویت )از جمله هویت ملی، دینی، هویت مدرن و ...( 

با یافته های پژوهش حاضر مقایسه کرد. 
نتای��ج پژوهش حاض��ر، مبنی بر تأثیر شبکه های اجتماعی بر هوی��ت، با یافته های پژوهش های 
توکل��ی، لکورج و ه��ادی )1399(، کاروان��ی )1397(، نژاداصغ��ری )1395(، شامانی و همکاران 
)1395(، حاجیان��ی و محم��دزاده )1394(، شهرام نی��ا و همک��اران )1393(، عدلی پور و همکاران 
)1393(، معم��ار و همک��اران )1391(، ساروخانی و رضایی ق��ادی)1391(، شکوری و رفعت جاه 
)1387(، چاو و لی )2017(، مارینو و همکاران )2016(، اسماك شافعی و همکاران )2012( منطبق  
و همس��و است. ولی با یافته های رهبرقاضی و همکاران )1397(، مبنی بر وجود رابطة ضعیف میان 
شبکه های اجتماعی و هویت، همسو نبوده و تحلیل این عدم انطباق می تواند، به دلیل جامعة آماری 
پژوه��ش رهبرقاضی و همکارانش )شهروندان اصفه��ان( باشد که فرهنگ سنتی تر و سبک زندگی 
متفاوت��ی، نسب��ت به ساکنان شهر تهران، دارند. البته نظر قطعی، من��وط به انجام پژوهش های بیشتر 
اس��ت. یافته های پژوه��ش حاضر، با نتایج پژوهش های علیخواه و همک��اران )1396(، رهبرقاضی 
)1396(، رضائی��ان )1397(، صدق��ی)1394(، لادر)2018(، لارا )2017(، مبنی بر تأثیر شبکه های 

اجتماعی در ابعاد، جنبه ها و زوایای مختلف زندگی کاربران، همسویی نسبی دارد.
ب��ا توجه به نتایج پژوهش که نشان داد زنان بیشت��ر استفاده کنندة محتوای این شبکه ها بوده اند، 
و ن��ه تولید کنندة محت��وا؛ پیشنهاد می شود دس��ت اندرکاران و مسئولان ذی رب��ط، در زمینة ارتقاء 
س��واد اطلاعاتی و سواد رسانه ای زنان، جهت ایفای نقش فعال در شبکه های اجتماعی، کارگاه های 
آموزش��ی برگ��زار کنند. همچنین با توجه ب��ه گرایش زیاد زنان، به استف��اده از شبکه های اجتماعی 
مجازی، توصیه می شود که این آموزش ها، برای ارائه در شبکه های اجتماعی تنظیم و تدوین شوند.
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یافته ه��ا نشان داد، زنان در توییتر، بیشتر شخصیت ه��ای فرهنگی یا صفحه های مربوط به امور 
تفریحی و سرگرمی را دنبال می کنند. این موضوع می تواند به دلیل اطلاعات و دانش کمتر زنان، در 
ح��وزة سیاس��ت و علم یا علاقة کمتر آنان به این دو حوزه باشد، لازم و ضروری است که  مسئولان 

و نهادهای ذی ربط جهت ارتقاء دانش سیاسی و علمی زنان برنامه ریزی و اقدام کنند.
  با عنایت به اینکه زنان از رسانه های اجتماعی دیگری نیز استفاده می کنند، انجام پژوهش های 
بیشت��ر و عمیق تری در خصوص استفادة زن��ان از رسانه های اجتماعی دیگر)داخلی و خارجی(  به 

پژوهشگران آتی توصیه می شود.
زنان در کیفیت )نوع( استفاده از اینستاگرام نیز، بهتر از سه رسانة  اجتماعی دیگر)تلگرام، توییتر 
و فیس ب��وك( عم��ل کرده اند، بنابراین انج��ام پژوهش های عمیق تری برای تبیی��ن علل این امر،  به 

پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود.
همچنی��ن با توجه به اینکه یافته های پژوهش نش��ان داد، تنها اینستاگرام، آن هم در موارد تعداد 
چ��ک کردن اینستاگرام در طول هفته و سابقة حضور در اینستاگرام، در هویت اجتماعی زنان نقش 
دارد، توصی��ه می شود پژوهش های عمیق تری، صرفاً در م��ورد نقش شبکه اجتماعی اینستاگرام در 

ابعاد مختلف هویتی زنان شهر تهران، مورد سنجش و مطالعه قرار گیرد.
   در اشاره به محدودیت پژوهش حاضر، باید اذعان کرد که با توجه به اینکه پژوهش حاضر در 
میان زنان شهر تهران صورت گرفته، یافته های آن قابل تعمیم به گروه مردان نبوده و تعمیم یافته های 
مطالع��ة حاضر، در مورد هویت اجتماعی و استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی توسط زنان شهر 

تهران به زنان شهرهای دیگر باید با رعایت جوانب احتیاط علمی صورت پذیرد.
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