
 هاي نوينمطالعات رسانه فصلنامه  

 368تا   339 ، ص1399پاییز ، 23، شمارة ششمسال 
www.nms.atu.ac.ir 

DOI: 10.22054/NMS.2021.59875.1172 
 

ی  
هش

ژو
ه پ

قال
م

 
 خیتار

ل: 
سا

ار
15/

02/
99  

 
 خیتار

یپذ
ش

ر
 :

22/
07/

99
 

25
38

-2
20

9
 

   
   

IS
SN

:
 

eI
SS

N
: 2

4
7
6

-6
5
5
0

 

به عنوان  یرسم ریغ هایو عوامل انتخاب رسانه لیدلا
 منبع کسب اخبار

 

 .رانیقشم، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام، واحد قشم  ،تماعی جا علوم ارتباطات گروه جهان  یقاسم یعل
 

 

 

   علی گرانمایه پور
 . رانیتهران، ا ،یواحد تهران مرکز یعلوم ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلام اریاستاد

 
 
 

   شهناز هاشمی
وپرورش، سازمان پژوهش و  پژوهشگاه مطالعات آموزش یعلمئتیعضو ه 
 . رانیتهران، ا ،یآموزش ی زیربرنامه

  چکیده
کسب    يبرا  ی ررسمیغ  ي هارسانه  حیترج  يبرا  ينديو ارائه مدل فرا  ی ف یک  لیپژوهش تحل  نيا  ی هدف اصل

ا است.  بوده  رو  نياخبار  با  نظر  ی فیک  کردي پژوهش  روش  از  استفاده  با  س  يی مبنا  هيو    ک ی ستماتی)مدل 
کورب و  انجامنیاشتراوس  تحق(  نمونه  است.  اساتمشارکت  ق،یشده  از  بالقوه  صاحب  دیکنندگان  نظران،  و 

مد  يستاد  رانيمد در    يهارسانه   يی اجرا   رانيو  اهمفعال  نظر گرفتن  در  با  بودند.  تهران  حداکثر   تیسطح 
تحق نمونه  در  محدود  قیتنوع  برا  يها تيو  ملاک  يموجود  مصاحبه،  چارچوب   يبرا  يی هاانجام  انتخاب 

نمونه از  استفاده  با  شد.  گرفته  نظر  در  مبن  يریگنمونه  )بر  نظر  يارهایمع  ياهدفمند  و  از   يانتخاب(  بعد 
عم نظر  15با    قیمصاحبه  اشباع  متخصص،  شحاصل   ينمونه  به  توجه  با  است.  و    وعیشده  کرونا 

ش  ی ناش  يهاتيمحدود آن،  )حضور   يبرا  ی متنوع  يها وه یاز  شد  استفاده    ي مجاز  /ی تلفن  /يمصاحبه 
اسکا و  عمپي)واتساپ  مصاحبه  پروتکل  مبنا  قی(.  ادب  ي بر  مبان  اتیمرور  و  و    نيتدو   ی تجرب  ی پژوهش 
قرار برا  مورداستفاده  مرحله   ينظر  ياز کدگذار  هاداده  لیتحل  يگرفت.  محور  ياسه  (  ی نشيو گز  ي)باز، 

و    نان یاطم  ،يريپذاعتبار، انتقال  تی)قابل   نکلنیگوبا و ل  يهااز ملاک  هاافتهيبه    ی اعتباربخش  ياستفاده شد. برا
اخلاق رسانه، کارکرد    ينشان داد که در انتخاب رسانه؛ فاکتورها  جي و نتا  هاافتهي( استفاده شد.  يريپذ  ديیتأ

پا سودمند  گاهيرسانه،  منبع،  دسترس  يو  در  سهولت  شده،  عوامل    ی درک  شده،  درک  لذت  استفاده،  و 
س  ،ی اجتماع فرهنگ  ،ی اسیعوامل  اجتماع  ،ی عوامل  تکنولوژ  ،ی عوامل  بافت   ،يعوامل  عوامل    ،ی عوامل 

  يیامدهایپ  يانتخاب مؤثر بوده و دارا  نيا   يبرا  ی و فرا سازمان  ی و راهبرد سازمانبوده و د  مؤثر  یشناختروان
 است. ی و اجتماع  ی فرهنگ ،ی اسیدر سه بعد س

 

   :نويسنده مسئولali_phd1970@yahoo.com 
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 . ییمبنا هیمنبع خبر، نظر ،یررسم یرسانه، رسانه غ :هاواژه کلید 
 مقدمه  

ارتباطات همه   در عصر جديد، حوزه  معتقدند که  محققان  از  مختلف  فعالیتبسیاري  هاي 

می بر  در  را  اقتصادي  و  فرهنگی  سیاسی،  اهمیت  اجتماعی،  بر  جوامع،  توسعه  با  و  گیرد 

توان گفت در شرايط کنونی  شود تا حدي که میها افزوده میجمعی و رسانهوسايل ارتباط

فعالیت بنیان اصلی  بهره ارتباطات  بدون  ارتباطهاي سیاسی است.  از وسايل  جمعی و  گیري 

نظامانهرس گروهی  در هاي  مردم  مشارکت  و  جامعه  در  بخشیدن  نظم  به  قادر  سیاسی  هاي 

ايفاي   براي  مردم  که  معتقدند  انديشمندان  از  بسیاري  دلیل  همین  به  نیستند.  سیاسی  مسائل 

رسانه به  نیاز  متقابل  ارتباط  و  جامعه  در  فعال  دارند نقش  اجتماعی  و  جمعی    هاي 
(Dahlgren, 2009). 

شدت بر اي در دهه اخیر، بهسرعت در حال پیشرفتِ محتواي رسانهديجیتالی شدنِ به

نوآوري است.  بوده  تأثیرگذار  نشر سنتی  و  تغییر  هاي جدصنايع چاپ  فناوري در کنار  يد 

مصرفاولويت بههاي  را  صنعت  رقباي  و  سنتی  ناشران  رسانه،  از  استفاده  در  منظور  کننده 

مدل کسبساخت  جديد  رسانهوهاي  خدمات  براي  همکار  ديجیتال  کردهاي  است  پیمان 

(Dal Zotto & Lugmayr, 2017; 241).  رسانی نیز هم مصرف خبر و هم  در حوزه اطلاع

( معتقد 2014اي دچار تغییرات زيادي شده است. السن )ید خبر در فضاي جديد رسانهتول

هاي مشارکتی مصرف خبر، از تغییرات محیطی متعددي ناشی  است ازدياد و تکثیر اين شیوه

 شده است. 

اي تغییر کرده است. »به تعبیر آلوز، يکی از عناصر اساسی در  اکنون، اکوسیستم رسانه

ح در  محور اکوسیستم  رسانه  سیستم  از  تغییر  رسانه،  صنعت  ظهور  شخص    1ال  سیستم  به 

است. به اين معنی که در سیستم جديد هر شخص از اين پتانسیل برخوردار است که    2محور 

مصرفمشارکت باشد.  درعین کننده  ازاين کننده  است.  تولیدکننده  سازمانحال  هاي  رو، 

استراتژيرسانه تدوين  از  ناگزير  تاي  )جهانشاهی،  هاي  هستند.  تحولات  به  پاسخ  براي  ازه 

سازمان  (1394:35-36 حوزه  در  مطالعات  زمینه  در  خبر،  همچنین  عرصه  خبري،  هاي 
 

1. Media-centred 

2. Person-centered 
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اي براي بقا در يک محیط رقابتی، نیاز به بازنگري پويا در  اي رقابتی است و هر رسانهعرصه

 ( 1395:72زاده وهمکاران هاي تولید خبر و محتوا دارد. )برجعلی فرآيندهاي کاري و روش

هاي اجتماعی هستند که نفوذ  هاي آنلاين، رسانهترين بخش در حال رشد رسانهسريع 

پلتفرم دارند.  عمیقی  شبکهبسیار  و  رسانهها  صنعت  پیشگامان  اجتماعی،  ديجیتال  هاي  هاي 

به دارند  قرار  کاربران  توجه  کانون  در  و  اينترنت  گونههستند  کاربران  که  وقت  اي  بیشتر 

شبکه در  را  خود  میآنلاين  اجتماعی  چالت هاي  و  فیجک  مطالعات  اساس  بر    1گذرانند. 

متحده، کاربران میلادي به ترتیب در فرانسه و ايالات  2016و    2015هاي  (، در سال 2018)

هاي اجتماعی بر روي گوشی هوشمند خود  دهند از خدمات شبکهساله ترجیح می  50زير  

رايانه  به دستگاهجاي  اين  کنند.  جوامع استفاده  بناي  سنگ  به  تبديل  همراه  تلفن  هاي 

 اند. اي معاصر شدهشبکه

به دلیل   بالا  با کاربران، کیفیت  مانند توزيع آسان خبر، دوطرفه بودن ارتباط  عواملی 

چندرسانهقابلیت انتشار هاي  مداومت  و  سرعت  و  هرلحظه  در  اطلاعات  و  اخبار  ارائه  اي، 

هاي خبري و  عات، باعث شده تا بسیاري از جويندگان خبر، استفاده از سايتاخبار و اطلا 

بر ساير رسانهشبکه را  اجتماعی  دهندهاي   ;Grönlund, et al, 2020)هاي خبري ترجیح 

192 .) 

رسانه فرصتنفوذ  که  همچنان  اجتماعی،  چالش هاي  و  براي ها  جديدي  هاي 

اين حوزه جز  و  سیاسی  اجتماعی،  ايجاهاي  میها  است،  کرده  فرصتد  و تواند  ها 

رسانهچالش  کارکرد  براي  نیز  امیدي،  هايی  و  )شريفی  باشد  داشته  سنتّی   (.1397هاي 

هاي  توجهی در استفاده از کانالالمللی متوجه کاهش قابلهاي بین اکثريت متخصصان رسانه

 ,Reusken)  اندههاي اجتماعی شدهاي سنتی در کار روزمره خود به دلیل تأثیر رسانهرسانه

اي، براي دنبال کردن  هاي اجتماعی تبديل به يک منبع مهم اطلاعاتی و رسانهرسانه  .(2015

ي  اند و صنعت اخبار را هم در دورهها در سراسر جهان شدهو گسترش روند اخبار و ايده

نابودي هستند و سیستم  اي قديمیهاي رسانهاند. سیستمتغییر قرار داده اي  رسانهتر در حال 

 ها ظهور کرده است.رسان آنهاي پیامهاي اجتماعی و برنامهجديدي با حضور رسانه
 

1. Figeac& Chaulet 
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سرعت و شتاب اخبار امروزه به نحوي گسترش يافته است که ديگر مخاطب، تحمل  

جانبه است. اينجاست  اي و پوشش همهو صبر با تأخیر اخبار را ندارد و به دنبال اخبار لحظه

تحم مخاطب  ديگر  بهکه  و  ندارد  رسانهل  میسوي  اجتماعی  )ايرنا،  هاي  (. 1393رود 

از رسانه استفاده  بین  مثبت  رابطه  اخبار در رسانهتحقیقات  از  استفاده  و  اجتماعی  هاي  هاي 

زمینه در  نشان میاجتماعی  را  متنوع سیاسی  در     )Barnidge, 2015).دهدهاي  پاسخگويان 

هاي اجتماعی مجازي را در جايگاه  بر در ايران، شبکهرابطه با میزان اعتماد به منابع کسب خ 

 (. 1397اي دانستند )ايسپا، هاي ماهوارههاي خبري و شبکهدوم و مورد اعتمادتر از سايت

رسانه جديد  محیط  در  ظهور  اطلاعات  و  اخبار  میزان  که  شده  باعث  موبايلی،  هاي 

ط جديد، اعتبار منبع بیشتر  دسترس مخاطبان به شکل خارج از تصوري افزايش يابد. در محی

شود، چراکه هر کاربري اين امکان را دارد که اخبار و اطلاعات خود  موردترديد واقع می

دروازه و  سردبیري  فرايند  از  فارغ  بگذاردرا  عام  اشتراک  به  خبر،  ؛ Chayko,2017)  بانی 

ديگران،   و  جهرمی  مدد    (.Kaplan & Haenlein,2010؛1395بصیريان  به  اکنون 

رسانهوريفنا نوين  يافته  هاي  کاهش  حداقل  به  آن  انتشار  و  رويداد  وقوع  میان  فاصله  اي، 

چنان فاصلهاست،  ديگر  بهکه شايد  تلفن همراه  نقش  باشد.  نداشته  ابزاري  اي وجود  عنوان 

به رويدادها  بیان  استبراي  يافته  بیشتري  اهمیت  ديجیتال،    صورت 

(Tuchman,1978؛Gaziano,1986اه میرزايی  موبايل پیش (.  99:  1391  رنجانی،؛  تر 

فردبهبه و  نفره  دو  ارتباط  برقراري  براي  ابزاري  تماسعنوان  اساس  بر  و فرد  صوتی  هاي 

متنی شناخته می پیام  تلفن ارسال  اين در حالی است که  قابلیت  شد.  با  هاي همراه هوشمند 

پیچیده الگوهاي  اينترنت،  به  را  اتصال  ارتباطات  از  به  ساختهاي  دسترسی  امکان  و  اند 

شیوه و  آنلاين  فراهم  اطلاعات  جامعه  افراد  براي  را  محتوا  مصرف  و  تولید  متنوع  هاي 

 (. 135:  1395اند )فرقانی، بديعی، کرده

هاي نوين  اين مقدمه، مقاله حاضر به دنبال ارائه مدل فرايندي از دلايل ترجیح رسانه  با

 )غیررسمی( براي کسب اخبار است.
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 یشینه تحقیقپ
ها وابسته به وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی پژوهشی را  ريزي رسانهدفتر مطالعات و برنامه

هاي ايران کجا است و اين تحقیق نشان انجام داده که بر اساس آن منبع اصلی اخبار رسانه

عنوان مرجع کسب اخبار  هاي ديگر را بهها نیز بعضی از خبرگزاريدهد که خبرگزاريمی

مثال، خبرگزاري دانشجويان ايران )ايسنا( در میان  عنواندهند. بهانتخاب کرده و بازنشر می

روزنامه مورداستفاده  داخلی  با  منابع  خبرگزاري    28ها  دارد.  قرار  اول  جايگاه  در  درصد 

با   با    17فارس  ايرنا  با    11درصد،  تسنیم  قرار دارنددرصد در جايگاه  10و  بعدي  در   .هاي 

و فارس   9.4، ايرنا 11.4باشد و تسنیم با درصد در رده اول می 35.1ها نیز ايسنا با میان سايت

رده  8.6با   در  گرفتهدرصد  جاي  بعدي  میهاي  نشان  تحقیق  اين  نتايج  مطالب  اند.  دهد 

هاي اين  هاي منتخب دارد. يافتهدرصد بیشترين بازتاب را در میان سايت  17روزنامه شرق با  

هاي دو بخش خبري تلويزيون،  درصد اخبار و گزارش  91.3دهد که منبع  وهش نشان میپژ

می صداوسیما  بخش خبرگزاري  اين  سردبیران  و  بهباشد  ديگر  منابع  از  خبري  ندرت هاي 

 .(1396)تسنیم، کنند استفاده می

توان اين موضوع را به مردم نیز تعمیم داد که مردم هم قطعاً دلايلی براي در نتیجه می

کنند تصويرذهنی خود نزد ديگران را  ها تلاش میانتخاب يک رسانه دارند. امروزه رسانه

خواهند ايجاد نمايند، حتی اگر در واقعیت به اين صورت نباشند. آنان طور که خود میآن

ر ذهنی، افکار عمومی جهانیان را به سمت موردنظر خود هدايت و مديريت  درواقع با تصوي

کنند. مانوئل کاستلز در کتاب »عصر اطلاعات، ظهور شبکه جامعه« از حضور پررنگ  می

آنرسانه عینی  تجارب  و  افراد  ذهنی  محیط  در  میها  رسانهها  که  اينکه  نويسد  علت  به  ها 

ون تجارب واقعی که بر رؤياهاي ما تأثیر دارند، بر  تاروپود نمادين زندگی ما هستند، همچ 

سازند که ذهن ما با استفاده از  ها و رفتار ما تأثیر نیز اثر دارند و عناصري را فراهم میآگاهی

 . (1389)باصري و حاجیانی، کند آن کار می

اند بر تصويرهاي ذهنی مخاطبین خود در  اي در حد زيادي توانستههاي ماهوارهرسانه

ارکان آن  حوزه به نظام و  نیروهاي مسلح  17.3هاي اعتماد عمومی مردم  به  ، 28.7، اعتماد 
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ورهاي دينی آنان  و کاهش با  22.6، ترويج احساس ناامنی در جامعه  16.4انسجام اجتماعی  

نتیجه رسانه  19.2 باشند. در  ابزار تهديد نرم دشمن  اي بههاي ماهوارهتأثیرگذار  عنوان يک 

هاي اجتماعی جامعه و  تلاش دارند با نفوذ در باورها و اعتقادات مردم زمینه کاهش سرمايه

می نشان  تحقیق  نتايج  دهند.  کاهش  را  نظام  به  مردم  عمومی  سااعتماد  در  که  هاي  لدهد 

 . (1389)باصري و حاجیانی، اند هايی را کسب نمودهاخیر در اين زمینه موفقیت

ارکا خانیکی،  ) نباستانی،  از  1397زاده  پیمايش  روش  با  شهروندان    420(،  از  نفر 

به رسانهتهرانی، از پاسخ نتايج نشان داد که میزان  گويان پرسید که چقدر  اعتماد دارند.  ها 

اي است. همین کمبود  هاي ماهوارهاعتماد به اخبار و مطالب سیما کم و حتی کمتر از شبکه

هاي خبري در حد  ها و سايتزان اعتماد به روزنامهشود. می اعتماد براي راديو هم ديده می

میزان   به  شبیه  تا حدي  هم  تلگرام  مطالب  به  اعتماد  میزان  اينجاست که  است. جالب  میانه 

روزنامه به  سايتاعتماد  و  بهها  و  تويیتر  اينستاگرام،  به  اعتماد  میزان  اما  است،  ويژه  ها 

 فیسبوک بسیارکم است. 

بررسی ارزيابی و ارزش اخبار در  "اي تحت عنوان  مقاله( در  2016مونیکا بدنارک )

از طريق رسانهآيتم اشتراک گذاشته میهايی که  به  اجتماعی  بررسی می"شوندهاي  کند  ، 

ارزش نشانهچگونه  منابع  طريق  از  خبري  میهاي  ايجاد  ديدگاهشناسی  و  هاي  شوند 

مرکز زبانی خاص به ادبیات  شده و يک تامپريالیستی جديدي به اخبار به اشتراک گذاشته

اشتراک به  در  ظهور  حال  میدر  اضافه  اخبار  میگذاري  نشان  نتايج  تمام کند.  دهد 

خبري  ارزش نوشته  "سنتی "هاي  گذاشتهدر  اشتراک  به  خبري  دارد.  هاي  وجود  شده، 

موقع  العاده بودن، غیرمنتظره بودن، منفی بودن و بهنفس، فوقهاي خبري شامل عزتارزش

يافتهها اهمیت ويژهدر نوشته  بودن دهد که اخبار غیرمنتظره و عاطفی  ها نشان میاي دارد. 

اينکه   و  شود  گذاشته  اشتراک  به  بیشتر  است  داشتن "ممکن  منفی  خبري    "حالت  ارزش 

 دارد. "حالت مثبت "تري نسبت به  مهم

  



 345 |و همکاران جهان    یقاسم یعل

 

 های نظری بینش
نظريه به  تحقیق  از  بخش  اين  از  در  ادبیاتی  و  اشاره  ها  موردبحث  که  میموضوع  شود 

 تواند محققان را در تحلیل نتايج تحقیق کمک کند.می

 نظریه ارتباطات خودگزین 
نامد )وبستر،  اي میشناس نامدار معاصر، جوامع کنونی را جوامع شبکهمانوئل کاستلز جامعه

کرده  1380:493 مطرح  را  خودگزين  ارتباط  پیدايش  خود  اخیر  مطالعات  در  وي  که  (. 

مصداق آن اينترنت و فضاي مجازي است. ارتباط خود گزين »ارتباطی است که در محتوا  

مخاطبان خود -تولید، در پخش خود-خود توسط  دريافت  و در  او  -گردان  است.  انتخاب 

رسانه را  مجازي  میفضاي  و  اي  سنتی  چهره  به  چهره  ارتباط  مرحله  از  پس  بشر  که  داند 

ارتباط شمرحله  آن  وارد  از  جمعی،  که  است  داده  رخ  چرخشی  او  نظر  در  است.  ده 

رسد. که اين سه ويژگی درباره  هاي مختلف میجمعی به ارتباط خودگزين در حوزهارتباط

 )52:1388کند«. )الوندي، فضاي مجازي صدق می

 تئوری حضور اجتماعی

اي که  شود. همچنین درجهاين تئوري به میزان حضور اجتماعی فرد و تجربه او مربوط می

هاي ارتباطی، از نظر توانايی انتقال  گیرد. در واقع رسانهرسانه براي مخاطبان خود در نظر می

هاي صوتی و  هاي چهره، جهت نگاه، وضعیت بدن، لباس و نشانهاطلاعات با توجه به حالت

کنند.  شده بیان میتفاوت عمل کرده و القايی از حضور فرد را در اخبار پخش غیرکلامی م

تا فرد حس حضور زنده در يک رسانه ارتباط را همزادپنداري کرده  نوعی  هاي گروهی، 

نشانه انتقال  توانايی  باشد. همچنین  داشته  را  زمینهجلسه  و  غیرکلامی  را  هاي  اجتماعی  هاي 

رسانه در  نمايد.  مکت درک  نشانههاي  و  غیرکلامی  عناصر  در  کمبود  دلیل  به  هاي  وب 

عناصر   از  يکی  پس  کرد.  خواهد  القا  فرد  به  را  پايینی  اجتماعی  حضور  بازخوردي، 

بر  دلیلی  و  بوده  اجتماعی  حضور  حس  همان  واقع  در  رسانه  يک  انتخاب  در  تأثیرگذار 

رسانه بود.  خواهد  رسانه  يک  رساانتخاب  و  الکترونیک  پست  مانند  مکتوب  نههايی  هاي 
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هايی موفق عمل کرده که نیاز به حضور اجتماعی کمتري خواهد داشت  نوشتاري، در زمینه

تا   دارند  مطالبی  روي  بر  بیشتري  توجه  و  تولید  به  نیاز  خود  مخاطب  نرخ  افزايش  براي  و 

 & Fu)  و (Kreijns et al, 2020) مخاطب نیازي به حس حضور اجتماعی نداشته باشد  

Cook, 2020) و (Kent & Li, 2020 .) 

 نظریه عمق یک رسانه 
اين نظريه جايگزينی براي حضور اجتماعی تلقی شده و انتخاب رسانه توسط مخاطب را به  

ويژگی و  رسانه  غناي  میتطابق  وابسته  آن  به  هاي  رسانه  يک  عمق  تحلیل  شاخص  داند. 

انواع اطلاعات اشاره داشته و هر ر انتقال  براي  بهتوانايی مادي رسانه  صورت متفاوت  سانه 

تنوع  ارزيابی می فوري،  بازخوردهاي  در  به ظرفیت رسانه  غناي يک رسانه  واقع  در  شود. 

فرصت نشانهزبانی،  داشتن  و  معین  زمانی  بازه  در  يادگیري  مقبولیت  هاي  متعدد  هاي 

می تلقی  رسانه  ثروت  از  جزئی  موارد  اين  دارد.  دلالت  رسانه  اجتماعی  دنیاي  در  شود. 

همچون مذاکرات بین فردي و تفسیرهاي متناقض آن نیازي را در بردارد و آن نیز   وظايفی

مرتبط می بین فردي  اين  به مذاکرات  پاسخگوي  بتواند  بايد  باشد. درواقع يک رسانه غنی 

کم در دنیاي  هاي مکتوب از اين غنا برخوردار نبوده و کمديگر رسانهعبارتالزام باشد. به

 Lee & Borah, 2020; Tseng & Wei, 2020; Liao et)   ند رفتزوال خواهجديد روبه

al., 2020 .) 

 نظریه شناخت اجتماعی 

میزان   و  نتیجه  از  انتظار  و  بوده  رسانه  تأثیرگذاري  اجتماعی  معیارهاي  اصلی  شاخص 

تئوري مشابه  انتخاب  در  انگیزشی  و  منطقی  نتیجه  است.  آن  و  اثربخشی  رسانه  غناي  هاي 

اي که بر رفتار انتخابی مؤثر است، بحث خود کارآمدي فردي  حضور اجتماعی است. نکته

رسانه   تحلیل  و  نتايج  درک  از  میدر  و  بوده  مهارت  اين  فاقد  افراد  بیشتر  درواقع  باشد. 

را زير سؤال میموقعیت اثربخشی آن  و  دارند  تهديدآمیز هراس  نتايجی  هاي  برند. درواقع 

که يک شخص انتظار دارد، عمدتاً از قضاوت در مورد چگونگی اجراي يک رفتار نشأت  
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بالامی کارآمدي  خود  داراي  که  افرادي  درنتیجه  از  گیرد.  نیز  بهتري  درک  هستند،  تري 

مطرح  افراد  مسائل  اجتماعی،  شناخت  نظريه  اين  بر  بنابراين  داشت.  رسانه خواهند  در  شده 

کنند که تجربه موفقی در  کنند و اخبار خود را از آن جستجو میهايی را انتخاب میرسانه

آينده از آن رسانه   زمینه برآورده شدن انتظارات خود داشته باشند و انتظارات مثبتی نیز در

 .(Cai & Shi, 2020; Huang & Chang, 2020; Sun et al., 2020) دارند

 شده ریزی ت( نظریه رفتار برنامه

قصد کنترل رفتار  طور مشترک بهشده بهريزيکند که موفقیت رفتار برنامهاين نظريه بیان می

با   بر اين است که اهداف رفتاري  عوامل انگیزشی تأثیرگذار  مخاطب بستگی دارد. تصور 

ادراک رفتار  کنترل  همچنین  دارند.  مستقیم  در  رابطه  چون  انگیزشی  غیر  عوامل  که  شده 

بودن فرصت مهارتدسترس  )مانند  منابع لازم  و  می ها  نیز  ديگران(  و همکاري  بر ها  تواند 

و  فکري  الگوهاي  باشد.  داشته  تأثیر  فعالیت  يک  انجام  آمادگی  و  شخصی  انتخاب 

میش واکن جمله  اين  از  نیز  عاطفی  رفتار  هاي  کنترل  که  است  اين  اصلی  فرض  باشند. 

شده و نشده است. نکته ديگر  بینیادراکی، نوعی انعکاس از تجربیات گذشته و موانع پیش 

تواند در انتخاب يک رسانه  در ايجاد عادت نهفته است. درنتیجه عمل به رفتاري مکرر می

رود  براي قرار دادن اين نظريه در متن انتخاب رسانه، انتظار میدر طول زمان تأثیر بگذارد.  

عملکرد   بر  دارد،  )تجربه گذشته(  رفتاري  فرد کنترل  تا حدي که  )انتخاب رسانه(  مقاصد 

)استفاده از رسانه( تأثیر بگذارد و عملکرد )استفاده از رسانه( بايد کنترل رفتاري را افزايش  

 .(Leung & Chen, 2017; Ho et al., 2015) دهد

 نظریه یکپارچه پذیرش فناوری

می  مستدل  عمل  نظريه  از  اقتباس  نظريه  استفاده  اين  سهولت  و  سودمندي  پايه  بر  و  باشد 

گذاري شده است. درواقع بیان اصلی در سهولت دسترسی و استفاده از يک پلتفرم بر پايه

فناوري نقش دارد بلکه بر    تنها بر پذيرشباشد. سهولت استفاده، نهاساس راحتی استفاده می

طور مستقیم تأثیر  ها بهسودمندي يک فناوري نیز تأثیر خواهد داشت. هر دوي اين شاخص
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رسانه از  گذار  حال  در  دلیل  همین  به  دارد.  رسانه  فناوري  انتخاب  مانند  بر  مکتوب  هاي 

روزنامه و  رسانهمجلات  به  نیز  دسترسی  هزينه  حتی  هستیم.  چاپی  الکترونهاي  یک  هاي 

پايین  بسیار  افزايش تجربه کاربري بوده که  تر میجديد  باشد. نکته بعدي در مورد فناوري 

می نیز  توانايی  و  تسلط  کند،  پیدا  افزايش  موضوع  اين  به  هرچه  توجه  با  درنتیجه  و  افزايد 

ها نیز در درون آن  سطح استفاده، راحتی، مهارت يا تخصص فرد، شبکه اجتماعی و رسانه

می بهشانتخاب  راحتعنوانود.  و  داشته  بهتري  طراحی  خبري  سايت  يک  اگر  تر  مثال: 

 ,Zhao & Wang, 2020; Zheng)  باشدتر میاستفاده باشد، در جذب کاربر نیز موفققابل

2020). 

 روش تحقیق 
سیستماتیک   )مدل  مبنايی  نظريه  روش  از  استفاده  با  و  کیفی  رويکرد  با  پژوهش  اين 

و   انجاماشتراوس  تحقیقکوربین(  نمونه  است.  و مشارکت،  شده  اساتید  از  بالقوه  کنندگان 

هاي فعال در سطح تهران بودند. با در  نظران، مديران ستادي و مديران اجرايی رسانهصاحب

محدوديت و  تحقیق  نمونه  در  تنوع  حداکثر  اهمیت  گرفتن  انجام  نظر  براي  موجود  هاي 

ملاک انتخاب  مصاحبه،  براي  از  هايی  استفاده  با  شد.  گرفته  نظر  در  نمونه  چارچوب 

نمونه    15گیري هدفمند )بر مبناي معیارهاي انتخاب( و نظري بعد از مصاحبه عمیق با  نمونه

شده است. به اين معنی که بلافاصله بعد از هر مصاحبه فرايند متخصص، اشباع نظري حاصل

گرفته و شکل  1هفت، ساختار کددهی شده است. بعد از مصاحبه شماره  ها انجامتحلیل داده

اي در وضعیتی  هاي بعدي تکمیل شده است. اشباع مقولهتدريج در ادامه با انجام مصاحبهبه

به   شود،  جديدي  محوري  مقوله  ظهور  به  منجر  که  جديدي  مفهوم  ديگر  که  شد  حاصل 

وعی براي  هاي متن هاي ناشی از آن، شیوهدست نیامد. با توجه به شیوع کرونا و محدوديت

 مصاحبه استفاده شد )حضوري/ تلفنی/ مجازي )واتساپ و اسکايپ(.

 

1. Code Structure 
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و   تدوين  تجربی  مبانی  و  پژوهش  ادبیات  مرور  مبناي  بر  عمیق  مصاحبه  پروتکل 

داده تحلیل  براي  گرفت.  قرار  مرحلهمورداستفاده  سه  نظري  کدگذاري  از  )باز،  هاي  اي 

 محوري و گزينشی( استفاده شد.

پذيري، )قابلیت اعتبار، انتقال  1هاي گوبا و لینکلنها از ملاکبه يافتهبراي اعتباربخشی  

اطمینان و تأيید پذيري( استفاده شد. براي قابلیت اعتبار از بازبینی محققین و تکنیک به هم  

تر و هاي جامعشده و دادههاي مختلف بررسیتنیدگی استفاده شد تا در حد ممکن ديدگاه

اعمیق شود.  حاصل  مشاورتري  و  راهنما  )استادان  همکار  بازبینی  صاحب  -ز  در  افراد  نظر 

موضوع با سابقه تألیف يا پژوهش در اين حوزه( در دو مرحله استفاده شد. مرحله اول براي  

به   اعتبار ساختار کددهی.  براي  مرحله دوم  پروتکل مصاحبه و  اعتبار  و  از کیفیت  اطمینان 

ها در  هاي برخی مصاحبهفزار مکس کیودا( و نمونهااين معنی که ساختار کددهی )در نرم

ارائه پیشنهادات  و  اصلاحی  نظرات  و  گرفت  قرار  ايشان  تحلیل  اختیار  در  و  بررسی  شده 

فرايند مصاحبهداده در  پژوهشگر  نفر  از چند  استفاده  اينکه  به کار گرفته شد. ضمن  ها،  ها 

داده انجامتحلیل  راستا  اين  در  نیز  نهايی  تفسیر  و  نمونه  ها  از  استفاده  است.  گیري  شده 

انتقال امکان  دادههدفمند  مصاحبهپذيري  از  استفاده  است.  داده  افزايش  را  و  ها  عمیق  هاي 

سازي، در راستاي ملاک تأيید پذيري انجام  غور در اطلاعات براي مقايسه مداوم و مفهوم

 شد.

 هایافته
کوربی و  اشتراوس  سیستماتیک  رويکرد  از  پژوهش  اين  رسانهدر  ترجیح  فهم  براي  هاي  ن 

نوين براي کسب اخبار استفاده شده است. اين رويکرد از سه مرحله الگوي کدگذاري باز،  

می استفاده  گزينشی  و  میمحوري  پارادايمی  مدل  ارائه  به  درنهايت  و  پردازد. کند 

تحلیلدرکدگذاري مقولهباز،  پديدآوردن  به  سپس  پردازد و  ها میهاي آنها و ويژگیگر 

تامی مقوله  مشخص  کوشد  تـعیین   ها در طولکند که چگونه  تـغییر میبعدهاي  کنند.  شده 

کدگذاري مقولهمحوريدر  نظامبه  ها،  زيرمقولهطور  با  و  بهبوديافته  دادهمند  پیوند    ها 

 

1. Goba & Linkoln 
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مقولهشوندمی هنوز  اما  نیستند.  اصلی  نظري  که  هاي  آرايش  يک  تشکیل  براي  نهايت    در 

 کنند. پیدانظريه تحقیق، شکلکه نتايجطوريتر يکپارچه شـوند، بـهبزرگ

يکپارچه  کدگذاري فرآيند  مقولهگزينشی،  بهبود  و  از  سازي  مرحله  اين  در  هاست. 

هاي موجود در مدل کدگذاري  مقوله مابین ، يک نظريه از روابط فیپرداز، نظريهکدگذاري

نگارش به  يـکدرمی  محوري  در  اين   سطح  آورد.  بـراي    نظريه  اصلی،  انـتزاعی  شرحی 

سازي و بهبودبخشی  . فرايند يکپارچهدهدمی  شود، ارائهدر پژوهش مطالعه می  که  فرايندي

  هم  به  ها راکه مقوله  داستان  خط  نظريه در کدگذاري انتخابی از طريق فنونی نظیر نگارش

هاي  ايده  خـصوص  در  هاي شـخصیريق يادنوشتاز ط  بنديدسته  کند و فـرايندمتصل مـی

 بر   مخصوصی  عواملکند که چگونهنظري است. در يک خط داستان، پژوهشگر بررسی می

شوند  ويژه می  هايخروجی  با  راهبردهايی خاص  از  گذارند و منجر به استفادهپديده اثر می

به398:  2005)کرسول، کدگذاريعبارت(.  يافتهانتخابی  ديگر،  مـراحل،  کدگذاري  هاي 

  هامند آن را به ديگر مقولهنظام  شکلی  کند، بهقـبلی را گرفته، مقوله محوري را انتخاب می

را که به بهبود و توسعه بیشتري نیاز    هايو مقوله  کندرا اثبات می  روابط  ، آندهدمی  ربط

می تکمیل  بنابراين دارند،  مقولهکند.  بـخش محوري،  يـکپارچه  ،  از  مهمی  و  بـسیار  سازي 

 (. 389: 2001)لی، هاستبهبود مقوله

ها و  هايی از شیوه کدگذاري دور اول و دوم به تفکیک نوع دادهدر جدول زير نمونه

کد باز   185نقش نهايی کدهاي احصا شده در الگوي نهايی آمده است. در مجموع ازتعداد 

محوري،    98بدوي،   د  19کد  از  گزينشی  مصاحبهکد  بهل  عمیق  در  دستهاي  که  آمده 

 اند.الگوي نهايی جايگذاري شده
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 شوندگان در نظریه مبنایی ای از کاربرگ کدگذاری متن گفتارهای مصاحبه : نمونه 1جدول 

 متن گفتارها
 کدهای مرحله اول

 )کدگذاری باز( 

  کدهای مرحله دوم

 )کدگذاری محوری( 

در    که  مهمی  موضوعات  از  و  يکی  عملکرد  کیفیت  سنجش 

حرفه رسانهرويکرد  است،    ها اي  نظر  ملحوظ  جهان  سراسر  در 

اي که  است. در اين مفهوم، رسانه  میزان پايبندي آنان به اخلاق

يکی از  عنوان  است، اخلاق رسانه را به  ايقائل به عملکرد حرفه

 گیرد. خويش درنظر می اصول اساسی

 اخلاق

 اي ملکرد حرفهع

 اي اصول حرفه

 اخلاق رسانه 

 عملکرد رسانه 

المللی، اخبار  شده در مجامع بینپذيرفته  اصول خبريبر اساس  

به جهتو    طرفانهبیصورت  بايد  با    گیريبدون  و  شوند  ارائه 

ماده   به  فردي    19توجه  هر  بشر،  حقوق  آزادي اعلامیه  حق 

بیان  و  از    عقیده  کسی  که  است  آن  مستلزم  حق،  اين  و  دارد 

و   کسب  در  و  باشد  نداشته  نگرانی  و  بیم  خود  عقايد  داشتن 

و   ممکن  وسايل  تمام  به  افکار،  و  اطلاعات  انتشار  و  دريافت 

مرزي،   ملاحظات  و  آزادبدون  اصلی    باشد  عوامل  از  يکی 

 است. اي طرفی رسانهرعايت بیتحقق اين حق، 

 اي در خبر اصول حرفه

 اي طرفی رسانهبی

 فقدان سوگیري 

 آزادي عقیده و بیان 

حق دسترسی آزاد 

 اطلاعات 

 اخلاق رسانه 

 عوامل سیاسی 

 عوامل فرهنگی 

 اي طرفی رسانهبی

مند اشتراوس و کوربین )شرايط علیتی، پديده نظام در ادامه اين بخش بر اساس عناصر مدل  

گر، زمینه و پیامد( به تشريح کدهاي محوري و گزينشی    محوري، راهبردها، شرايط مداخله

 پرداخته شده است. 

 های تحقیق : کدهای محوری و گزینشی نهایی احصا شده از مصاحبه 2جدول 

 پديده محوري 
 اخلاق رسانه 

 اي حرفهعدم رعايت اخلاق 

 عدم توجه به مسئولیت اجتماعی 

 عدم احترام به اصل محرمانگی 

 استفاده از دروغ و تحريف 

 عدم رعايت عدالت سخن 

 طرفی عدم رعايت بی

 عدم رعايت حريم خصوصی 

 مشی مشخص جانبه گرايی و عدم خطهمه کارکرد رسانه
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 ساز و استقبال از آن بحران

 ها سازي و افزايش فاصله در سلیقههمگنغیر 

 هنجارشکن 

 آموزش منفی و فرهنگ زدا 

 وشو فکري شست

 شدهجهت گرايی و گسترش تفکرات هدايت

 پردازيشايعه

 پايگاه و منبع 

 نامشخص بودن پايگاه رسانه 

 عدم استفاده از منابع نامعتبر 

 سرعت انتشار بالا 

 هاي اجتماعیمعمولاً شبکهدسترسی آسان و 

 هاي محلی و خاص وسعت

 مدت عدم تداوم در طولانی

 عدم وجود عمق در مطالب 

 شرايط علی

 سودمندي درک شده

 تمرکز بر نیازسنجی افراد و تولید خبر 

 نوآوري و جذابیت بستر مورداستفاده

 کاهش زمان براي دريافت خبر

 سرعت در مطالعه خبر 

 قابلیت مشارکت در خبر و اظهار نظر مخاطب

سهولت در دسترسی و  

 استفاده 

 گذاري خبر قابلیت به اشتراک

 يابی به خبر بر اساس نیاز فرد دست

 سرچ اخبار براي نیل به هدف خواننده

 عدم محدوديت در تعداد خبر دريافتی 

 لذت درک شده

 ها گونه رسانهاينحس کاربرپسند بودن استفاده از بستر 

 ساختاربندي جذاب رسانه 

 قالب نمايش جذاب و واکنش گرا

 عوامل اجتماعی 

 ها قابلیت اتصال به دوستان در بستر اين رسانه

 ها استفاده خانوادگی از اين رسانه

 پر کردن خلأ ارتباطی افراد و نشر خبر 

 ها رسانهتأثیر تعداد افراد عضو در اين 
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 ها در رسانه تأثیر افراد مشهور و وجود آن

 اي عوامل زمینه

 عوامل سیاسی 

 استفاده از شانتاژهاي سیاسی و بر اساس نیات خود 

 تأثیر هدفمند سیاسی بر مخاطب هدف 

 روي سیاسی در افرادوجود فرآيندهاي دنباله

 دارانه بر اساس مخاطب هدفسوگیري جانب

 عوامل فرهنگی 

 اي در انتخاب رسانه وجود تأثیرات قومی و قبیله

 ايجاد تضادهاي فرهنگی و جذابیت آن براي مخاطب 

 توجه بدون مرز به فرهنگ و جذب مخاطب

 هنجارشکنی فرهنگی براي جذب مخاطب 

 عوامل اجتماعی 

 استفاده از نقاط ضعف اجتماعی در جهت جذب مخاطب 

 هاي روز اجتماعی در جذب مخاطب بحثتوجه به 

 استفاده از پرپاگانداي فرهنگی و ايجاد جذابیت 

 استفاده از سرمايه فرهنگی افراد خاص 

در   اجتماعی  فرافکنی  با  همراه  انتقادي  تفکرهاي  کردن  مطرح 

 جذب مخاطب 

 عوامل تکنولوژي 

 هاي روز استفاده از بستر تکنولوژي

 سازمانی در جهت استفاده از تکنولوژي نوين چابکی 

 هاي نوين تعاملی با کاربر استفاده از روش

 هاي مورد استقبال جمعی مخاطبین سوي تکنولوژيحرکت به

عوامل  

 گرمداخله

 عوامل بافتی 

 روحیه نوآوري سازمانی در افراد درون رسانه 

 جو حاکم بر خود سازمان رسانه 

 هاي سیاسی سازمان رسانه گیريجهت

 ثباتی مديريتیهاي ساختاري و بیمحدوديت

 سازمانیتأثیرپذيري از بازيگران برون

 اي مداخلات دولتی در نظام رسانه

 شناختی عوامل روان

 دگرديسی ساختار اجتماعی و مخاطبین 

 شناختی جامعه در زمان حالشرايط روان

 مخاطب از ارتباط با رسانه انگیزه 

 راهبردهاي سازمانی  راهبردها 

 گذاري حامی در تسهیل امور داخلی تقنین و سیاست

 مخاطب شناسی و مخاطب پژوهی 

 گذاري حامی در وفق با شرايط زمانهتقنین و سیاست
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 مند صورت نظامگیري رسانه بهاستفاده از بازنگري در جهت

 ساختاري و عملکردي در رسانه با توجه به شرايط روز انعطاف 

 ها هاي آنپايش رقبا و سیاست

 راهبردهاي فرا سازمانی 

 آموزش مخاطب هدف 

 ها استفاده از تجارب ديگر رسانه

 اقناع مخاطب 

 توجه بر تولیدات دسته اول

 هاي اجتماعیتوجه ويژه به بسترهاي نوين و رسانه

 بر رضايت مخاطب توجه 

 افزايش تعاملات دو سويه با مخاطب 

 پیامدها 

 پیامدهاي سیاسی 

 قابلیت افزايش فشار سیاسی با توجه به قدرت اجتماعی 

شبکه جديد  ماهیت  با  افراد  سیاسی  ارتباطات  هاي  کنترل 

 اجتماعی

 سازي و ائتلافات سیاسی قابلیت شبکه

 شیوه مدرنمعرفی احزاب و نهادهاي سیاسی به 

 پیامدهاي فرهنگی 

 سازي توانايی هويت

 سازي و ائتلافات فرهنگی شبکه

 هاي فرهنگی جلوگیري از آسیب

 هاي خانواده و اجتماعايجاد پايبندي به ارزش

 افزايش سرعت تحولات فرهنگی 

 سازي فرهنگی جهانی

 پیامدهاي اجتماعی

 افزايش اثرگذاري اجتماعی 

 واسطه رسانه قابلیت تغییر روش زندگی اجتماعی به

اجتماعی در بحرانکنترل واکنش بههاي  بودن  ها  واسطه مردمی 

 رسانه 

 افزايش مشارکت مدنی

 افزايش سرعت تحولات اجتماعی موردنیاز
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توان در سه  میهاي غیررسمی را  ها و دلايل انتخاب رسانههاي تحقیق، زمینهبا توجه به يافته

دسته رسانه  عملکرد/مسئولیت  و  مخاطب  منبع،  شاخصسطح  کرد:.  منبع بندي  سطح  هاي 

 شوند.طورکلی به غناي رسانه، دسترسی، سودمندي و اعتبار منبع ارائه میبه

واسطه انواع  هاي بسیاري بوده و هر عنوان موضوع بهدر کل مفهوم رسانه داراي شاخه

آفلاي آنلاين،  بیتکنولوژي  نوشتاري،  دور،  راه  رسانه  ن،  در حوزه  را  غیره  و  سیم  با  سیم، 

هاي اجتماعی  هاي آفلاين از جمله راديو و تلويزيون و شبکهشود. در واقع رسانهشامل می

را می میزان  اپلیکیشنی  و  از اصول و شرايط رسانه در واقع غناي رسانه  برد. يکی  نام  توان 

بسیار مهم غناي رسانه داراي ابعاد وسیعی بوده    باشد. شاخصدرک آن توسط مخاطب می

به بیفزايد. رسانهتواند غناي رسانهمثال میعنوانو  را  هايی که فقط  هاي صوتی و تصويري 

پايین طبقه متن هستند، در غناي  اين است که در تعريف  بندي میداراي  نکته اصلی  شود. 

می آن  بهبود  و  پديده  جستجو  اين  هنگام  فرد  يک  يک  توان  محتواي  در  که  زد  مثال  را 

به گزينه برمیرسانه  از موضوعات  به  خورد و جستجوي میهاي زيادي  کند. همچنین وي 

رسد. غناي درک شده از رسانه بالا رفته و رسانه بیشتر  هاي زيادي براي انتخاب میگزينه

 . (Lipowski & Bondos, 2018; Maity et al., 2018)موردتوجه مخاطب خواهد بود 

مهم از  يکی  شايد  میدرواقع  استفاده  رسانه، سهولت  انتخاب يک  مسائل  باشد. ترين 

ترين پلتفرم  ترين و راحتاي را انتخاب کند که براي او اهمیت دارد، سادهاگر کاربر رسانه

می انتخاب  دسترسی  را  سادگی  باشد،  محتوايی  چه  داراي  رسانه  اينکه  از  جدا  پس  کند. 

 . (Hansen et al., 2018; Elkaseh et al., 2016)باشد پلتفرم رسانه مهم می

عنوان يک عنصر اصلی در تئوري رسانه پذيرفت. توان بهمیزان سودمندي رسانه را می

واسطه شاخص  شناسايیاين  رسانه  از  استفاده  و  اجتماعی  شايستگی  بین  میاي  باشد.  شده 

أثر از افزايش سرعت ارتباطات  توان گفت که اثربخشی رسانه و ارتباطات آن مت همچنین می

بیشتر شود، سرعت گسترش آن رسانه  آنلاين می ارتباط رسانه  میزان  باشد. درنتیجه هرچه 

 ,Yang and Brown)شودهاي اجتماعی نیز بیشتر مینیز بیشتر خواهد شد و همچنین شبکه

میعنوانبه(.  2015 رسانهمثال  بین  تفاوت  پتوان  و  سايتی  آنلاين  رسانههاي چاپی،  هاي  یام 
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اي که  توان درنظر گرفت. به دلیل ارتباط درون رسانهاجتماعی را در همین موضوع نیز می

باشد نظیر  هاي الکترونیکی اجتماعی میرسانهاي چاپی وجود ندارد و مختص پیامدر رسانه

باعث میها، پستکامنت ايها  و  بیابد  افزايش  بین مخاطبان رسانه  ارتباط  تا سرعت  ن  شود 

 انجامد.ها و تأثیرگذاري آن رسانه میموضوع به پیشرفت و توسعه اين نوع رسانه

هاي  ويژه در رسانههاي بسیاري وجود دارد و بهدر مورد کیفیت محتواي رسانه بحث

اين  اجتماعی به دلیل اينکه رسانه فاقد مکانیسم تضمین کیفیت می باشد و فیلتري نیز براي 

مختلفی   سطوح  نیست،  رسانهامر  اين  در  اطلاعات  کیفیت  در  از  البته  دارد.  وجود  ها 

میرسانه ديده  امر  اين  نیز  چاپی  در  هاي  ندارد.  را  لازم  کیفیت  منابع  از  بعضی  و  شود 

شبکهرسانه مخصوصاً  آنلاين  دادههاي  پردازش  براي  کاربران  دانش  اجتماعی،  هاي  هاي 

هاي رسانه و  بار دادهمخاطب با اضافه  باشد. علاوه بر ايندريافت شده از رسانه محدود می

پايین  بمباران اطلاعاتی مواجه می استفاده مخاطب از رسانه مربوطه  نتیجه کارايی  شود. در 

میمی تأثیر  موضوع  اين  از  که  است  اجتماعی  مشکلات  نیز  بعدي  نکته  و  آيد.  گیرد 

واي کیفی رسانه تغییر  فرآيندهاي مختلف نفوذ و میزان تفکر و استدلال افراد را نیز با محت 

همچنین شاخصمی نیست.  دسترس  در  زيادي  مطالعات  رسانه  کیفیت  مورد  در  هاي  کند. 

رسانه ارزيابی  يا کمی  میکیفی  محدود  بسیار  ارزيابیها  چنین  براي  درهرحال  هايی  باشد. 

به که  است  رسانهنیاز  يا  بنگاه خبرگزاري  هر  براي  بومی  و  محلی  هاي  اي شاخصصورت 

ويژه در  باشد بهبی کیفی رسانه مطالعه شود. محتوا فعلًا بیشتر به اعتبار منبع وابسته میارزيا

 .(Zha et al., 2018)گونه فیلتري براي ارزيابی ندارند هايی که هیچرسانه

باشد. اعتبار منبع  شده از اهمیت حیاتی برخوردار میاعتبار منبع از نظر تأثیر پیام منتقل

رسانه رسانه  هاي محتواي  در  دارد.  نیز  اطلاعات  کیفیت  بر  مستقیمی  تأثیر  هاي  اجتماعی 

صورت سازمانی فعالیت کرده، اعتبار منبع بسیار حائز اهمیت است اما  چاپی و آنلاين که به

رسانه شبکهدر  پژوهش هاي  اجتماعی،  ندارد.  هاي  وجود  منبع  اعتبار  مورد  در  زيادي  هاي 

کند، اصطلاحی که معمولاً  گونه تعريف می( اين 1990یان )اعتبار منبع رسانه را تسوت اوهان 

ويژگی بر  دلالت  ارتباطبراي  يک  مثبت  تأثیر  هاي  گیرنده  توسط  پیام  پذيرش  در  دهنده 
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میمی انتظار  تعريف،  اين  به  توجه  با  درک  گذارد.  صورت  در  رسانه  مخاطبین  که  رود 

هاي اجتماعی انتشار دهند. در شبکه  مطالب با کیفیت بالا يا درک منابع معتبر، آن محتوا را

می رسانه  منبع  اعتبار  عوامل  از  يکی  اشتراکهمچنین  به  میزان  اين  تواند  باشد.  گذاري 

نیز صادق می منابع علمی  باشد، اعتبار  موضوع در  بالاتر  به منبع  باشد و هرچه میزان استناد 

شبکه در  بود.  خواهد  بالا  نیز  تمنبع  همین  به  نیز  اجتماعی  به  هاي  تعداد  رتیب، 

میاشتراک را  گرفت  گذاري  نظر  در  منبع  اعتبار  از  بخشی   .(Dedeoglu, 2019)توان 

هاي خبري و غیره به  درواقع تمامی منابع اعتبار خود را چه در مجامع علمی و چه در رسانه

می به دست  مقالههمین روش  انتشار  هنگام  يا  رسانه  تشکیل يک  ابتدا  علمی،  آورند.  هاي 

ازآن بر اساس استنادات و درواقع درجه تأثیر مجله و همچنین بر  ر منبع صفر بوده و پس اعتبا

می بالا  نیز  منبع  اعتبار  مخاطب،  افزايش  شاخصاساس  شايد  ازجمله،  رود.  داخلی  هاي 

از شاخص ديگر  بسیاري  و  محتوا  بررسی  مهمفیلترهاي  اما  باشد،  مؤثر  امر  اين  در  ترين  ها 

ا استناد،  قابل  میشاخص  موضوع  انتشار  و  رسانه  به  مخاطب  منبع  عتماد  اعتبار  به  که  باشد 

می رباترسانه  از  بسیاري  شايد  البته  کمپین افزايد.  چون  مسائلی  و  حتی  ها  و  ها 

حل  کاريدست را  موضوع  اين  زمان  عامل  اما  بگذارد  تأثیر  موضوع  اين  در  عمدي  هاي 

 اثبات خواهد رساند.کند و با مرور زمان يک منبع مناسب خود را به می

زمینه دوم،  جمعیت-دسته  بحث  است.  رسانه  مخاطب  به  مربوط  شناسی  هاي 

اهمیت می حائز  بسیار  رسانه می)دموگرافیک(  انتخاب يک  از دلايل  بخشی  و  تواند  باشد 

تفاوت مهم  عناصر  از  يکی  شود.  گرفته  زيرشاخصدرنظر  از  جمعیتی  سن،  هاي  هاي 

بسی  و  نژاد  تولد،  محل  شناختی،  جنسیت،  جمعیت  مشخصات  با  مرتبط  عوامل  از  اري 

پژوهش می انجامباشد.  نشان میهاي  که در شبکهشده  روندهايی  و  دهد که  اجتماعی  هاي 

گرفته است. ترويج واسطه همین مشخصات جمعیتی شکلآيد، به هاي ديگر پديد میرسانه

بهشبکه معمولاً  اجتماعی  توسعههاي  چند  میواسطه  ايجاد  کاربر  دهنده  انتخاب  در  و  شود 

ها بر روي گروه  براي نمونه، بعضی از رسانه .(Chakraborty et al., 2017)گذارد تأثیر می

تولید   روندهاي  جغرافیايی  مختصات  به  ديگر  بعضی  و  دارند  تمرکز  نژاد  يا  خاص  سنی 
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بنابراين مشخصه جمعیت شناختی مخاطبان رسانه يکی ا  ز  محتواي خود را متمرکز هستند. 

 باشد.هاي انتخاب رسانه میشاخص

شناختی  ها از لحاظ شخصیت روانبر اساس مدل پذيرش فناوري، ويژگی کاربر رسانه

ويژگی و شاخصو  انسانی  شخصی  برونهاي  و  ابتکار  مانند  شخصیتی  و  هاي  هنر  گرايی، 

غیره   و  عاطفی  کمبودهاي  فکري،  وسواس  خودشیفتگی،  و  جسارت  و  دوستی  زيبايی 

پذيرش توانمی با  مستقیم  رابطه  برونگرايی  مثلًا  باشد.  مؤثر  وي  توسط  رسانه  انتخاب  بر  د 

 Atkin et)  داردپريشی با پذيرش رسانه رابطه معکوسی  فناوري داشته اما افسردگی و روان

al., 2015). 

مهم از  يکی  میزمان  توجه  آن  به  مخاطب  يک  که  است  عناصري  نمايد.  ترين 

نمیبه تمامصورت طبیعی يک کاربر  به دست  وقت خود را در شبانهتواند  و  به رسانه  روز 

اختیار فضاي رسانه   در  را  زمان محدودي  تخصیص دهد.  موردنیاز خود  اطلاعات  آوردن 

کاربر  می زمان  مديريت  بنابراين  عنوانگذارد.  کردن  کوتاه  مخاطب  و  براي  اصلی  هاي 

به خواسته زيادي دارد. درنتیجه کاربر در زمان کمتري  هاي موردنظر خود خواهد  اهمیت 

محدوديت تا  کرده  توزيع  بهینه  را  خود  منابع  بتواند  رسانه  يک  هرچه  زمانی  رسید.  هاي 

 .(Wang et al., 2015)کاربر برآورده سازد، موردعلاقه بیشتر کاربران قرار خواهد گرفت 

هايی بیشترين بازديد را داشته که از  هاي اينستاگرامی يا تلگرامی در زمانبراي نمونه پست

شود تا  لحاظ زمانی خارج از پیک کاري روزانه بوده است. توجه به اين موضوع باعث می

اخبار   ايران  در  همچنین  کند.  دريافت  مخاطب  از  را  بهتري  بازخورد  ا  ي  20:30رسانه 

بیشتر موردتوجه قرار می شود.  ظهر پخش می  12گیرد تا اخباري که در ساعت  شبانگاهی 

 باشد. هاي انتخاب رسانه توسط مخاطبین میبنابراين اين موضوع از شاخص

ها براي انتخاب موقتی  ترين شاخصايجاد انگیزه در مخاطبین رسانه، يکی از کاربردي

می رسانه  انگیزهيک  اين  البته  میباشد.  نیز  نگهدارند. ها  را  مخاطب  و  شود  دائمی  تواند 

هاي انگیزش در  حال طراحی شیوهتوانند حزبی و سیاسی و غیره باشند. بااين ها هم میانگیزه

عنوان نمونه برگزاري  مخاطب متفاوت بوده و از اهداف متفاوتی نیز برخوردار است، اما به
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جايزه می دادن  و  آنلاين  م مسابقات  در  انگیزه  تواند  نمايد. همچنین  ايجاد  انگیزش  خاطب 

می ضروري  محتوا  ايجاد  براي  اجتماعی  در  تعامل  مخاطب  شخصیت  همچنین  و  باشد 

 .(Saridakis et al., 2016) باشدهاي حائز اهمیت میتأثیرپذيري از انگیزه

زمینه و  رسانه  دسته سوم، دلايل  هر  است.  مسئولیت رسانه  و  به عملکرد  مربوط  هاي 

پیچیدگیدارا اين  ي  دارد،  را  متفاوتی  شرايط  و  بوده  وظايف  و  محتوا  در  بسیاري  هاي 

هاي بر روي انتخاب شدن توسط کاربر رسانه در بعضی از موارد اثر معکوس و  پیچیدگی

سازي وظايف و مطالب براي فهم بهتر مخاطب عام اقدام  منفی دارد. اگر رسانه براي ساده

خواهد   پی  در  معکوس  روند  رسانه  .(Wang et al., 2015)داشت  کند،  در  هاي  البته 

هرروي اگر کند، زيرا مخاطب عام نیست. بهتخصصی شايد اين موضوع متفاوت عمل می

ساده نیز  تخصصی  تأثیر  مخاطب  نیز  او  انتخاب  روي  بر  احتمالاً  کند،  درک  را  مطلبی  تر 

 خواهد داشت. 

باشد. بعضی از مواقع  وم میابهام و درک نادرست محتواي يک رسانه يک پديده مرس

می بهره  آن  از  نويسنده  يک  که  در  کلماتی  ابهام  دارد.  نقش  متن  ابهام  افزايش  در  گیرد، 

تواند در انتخاب يک رسانه  هرحال ابهام و تداوم آن میتواند عامدانه نیز باشد. بهرسانه می

تواند بر تباه میهاي ذهنی يک مخاطب است، زيرا برداشت اشاثر بگذارد. دلیل آن قضاوت

روش البته  بگذارد.  اثر  مواردي  انتخاب  در  که  دارد  وجود  ابهام  کنترل  زمینه  در  نیز  هايی 

الگوريتم توسط  نیز  مواردي  در  و  نويسنده  دادهتوسط  پايگاه  با  مقايسه  و  موجود  ها  هاي 

 .(Hasan et al., 2020)توان رفع ابهام را انجام داد می

توان در انتخاب رسانه توسط کاربر اثر  وضوعی خاص میعدم اطمینان و قطعیت در م

انجام پژوهش  بهتر  درک  براي  تايمز،  بگذارد.  نیويورک  مهم  روزنامه  چهار  در  شده 

تعداد    USA Todayپست،  واشنگتن  و  نوشته  6504و گاردين  پوشش  مقاله  مورد  در  شده 

اوتیسم،  رسانه بیماري  ب  14305اي  بیماري  اين  در توصیف علت  اين  جمله  است.  یان شده 

مثال واکسیناسیون،  عنواندهد که عوامل متعددي در بیماري ازجمله )بهمحتويات نشان می

می مؤثر  والدين(  و  بهژنتیک  و  علی  روابط  آن  بیشتر  همچنین  و باشد.  آزمايشی  صورت 
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تواند عدم اطمینان از عامل يک بیماري را نامشخص بیان شده است. درنتیجه اين مطالب می

بدهد  د گسترش  موضوع می .(Zhai et al., 2017) ر خوانندگان  جنبهاين  در  هاي  تواند 

تمرکز   رسانه  است که  اين  بهتر  درنتیجه  بکار گرفته شود.  نیز  اجتماعی  و  مختلف سیاسی 

 شده براي افزايش مخاطب قرار دهد. خود را بر کاهش عدم قطعیت مطالب عنوان

بستر دوسويه براي کسبعی بههاي اجتماامروزه استفاده از رسانه وکار و  عنوان يک 

شرکت کارآفرين براي  و  میها  عمل  رسانهها  نیز  کند.  بازاريابی  و  تبلیغاتی  خدمات  ها 

میمی و  نیستند  افراد  همیشه  رسانه  يک  کاربرهاي  درواقع  دهند.  ارائه  توانند  تواند 

رسانه براي معرفی و عرضه  ها نیز باشند. به همین دلیل از فضاي  وکارها و کارآفرين کسب

می استفاده  خود  مخاطبین  با  ارتباط  و  بازاريابی  و  خدمت  و  آن  محصول  طبع  به  کنند. 

پايین  خدمات  اين  هزينه  که  مذکور  هرچقدر  رسانه  باشد،  بالاتر  خدمات  کیفیت  و  تر 

 .(Ainin et al., 2015)تواند محبوبیت بیشتري پیدا کند می

نتخاب رسانه در دنیا جديداً موردتوجه قرار گرفته است  يکی از مسائلی که در زمینه ا

به آن  از  میو  رسانه  انتخاب  براي  شاخص  يک  يا  عنوان  مجانی  دسترسی  برد،  نام  توان 

رسانه از  بسیاري  درواقع  است.  رسانه  بهاعتباري  قديمی،  چاپی  نسخه  هاي  فروش  واسطه 

هاي مجازي و خدمات آنلاين شده  ها شبکهدرآمدزايی داشتند ولی امروزه بسیاري از رسانه

هزينه و  درآمد  در کسب  تغییر کردهو  رسانههاي خود  مخاطبین  سلیقه  نیز  اند.  هاي جديد 

صورت اعتباري  هاي علمی تخصصی هنوز هم اين موضوع بهتغیر يافته است. البته در رسانه

ال در اين مورد به  حهاي عمومی اين شیوه تقريباً منسوخ شده است. بااين بوده اما در رسانه

 پژوهش بیشتري نیاز است. 

پديده شیوه از  ديگر  آن:  شرايط  و  عضوگیري  شبکههاي  رشد  با  امروزه،  هاي  هاي 

باشد. البته در امروزه پژوهشی مرتبط با  ها میهاي مخاطب با رسانهاجتماعی، تشکیل گروه

گروه  در  عضويت  تأثیرات  و  حوزه  ناين  بررسی  رسانه  يک  انتخاب  و  است، ها  شده 

تواند بر  ها و تعامل بین افراد میتوان احتمال داد که تأثیرات عضويت در گروهحال میبااين 

 انتخاب يک رسانه مؤثر باشد. 
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ها، رسمی يا غیررسمی بودن آن است. شايد در  يکی از موضوعات جديد بحث رسانه

ياد و تناقضات رفتاري  بحران اخیر بیماري کرونا اين موضوع بیشتر ديده شد. تفاوت بسیار ز

بهرسانه رسمی  و  غیررسمی  کشور  هاي  سهام  بازارهاي  بر  موضوع  اين  شد.  ديده  وضوح 

گذاشت   اثر  نیز  کشورها  ديگر  و  آنکه،      .(Duan et al., 2020)چین  مهم  بسیار  نتیجه 

  ها توانايی تأثیر بر بسیار از متغیرهاي اقتصادي و فرهنگی جهانی را دارند و رسمی يا رسانه

 باشد. غیررسمی يا دولتی يا آزاد بودن رسانه، عامل قطعی در انتخاب رسانه می

پديده رشد  به  توجه  با  يا  امروزه  بازديدکنندگان  تعداد  نام  با  متغیري  اجتماعی،  هاي 

شود اما  براي مثال لايک وجود دارد. برآورد دقیق از مخاطبین يک رسانه معمولاً اعلام نمی

شبکه بهدر  اجتماعی  میهاي  را  خبر  يا  پست  يک  بازخورد  و  بازديد  تعداد  توان  وضوح 

اندازه و  رسانهگیرتخمین  ساير  با  و  کرد  ي  مقايسه  مشابه  با   .(Glucksman, 2017)هاي 

ربات اين موضوع که  به  نیز میتوجه  بهها  اين  توانند  و  نمايند  ايجاد  متغیر تقلب  راحتی در 

 مسئله نیاز به پژوهش ديگري دارد.

 گیرینتیجه
فرايندها را شناسايی و مدل بتوانیم  تا  استفاده شد  مبنايی  نظريه  هاي  ترجیح رسانه  از روش 

دهنده آن ارائه دهیم.  غیررسمی براي کسب اخبار در ايران را به همراه هسته کانونی شکل

مبناي   بر  است.  شده  استفاده  مطالعه  اين  در  کوربین  و  اشتراوس  سیستماتیک  الگوي  از 

 صورت زير ترسیم و تشريح شده است:هاي پژوهش، اين الگو بهيافته
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های نوین برای کسب اخبار بر مبنای مدل پارادایمی اشتراوس و الگوی ترجیح رسانه   .1نمودار 

 کوربین 

و  اجتماعی فرد  میزان حضور  به  تئوري  اين  و  بوده  اجتماعی  تئوري حضور  اولین موضوع 

شناختی است که يک رسانه براي  اي از حضور روانشناختی او با توجه به درجهتجربه روان

هاي ارتباطی، از نظر توانايی انتقال اطلاعات با  گیرد. درواقع رسانهمخاطبان خود در نظر می

هاي صوتی و غیرکلامی  هاي چهره، جهت نگاه، وضعیت بدن، لباس و نشانهتوجه به حالت

پخش  اخبار  در  را  فرد  حضور  از  القايی  و  کرده  عمل  میمتفاوت  بیان  درواقع شده  کنند. 

شبیهرسانه را  ارتباط  نوعی  گروهی،  جلسه  هاي  يک  در  حضور  حس  فرد  تا  کرده  سازي 

توانايی و  نشانهداشته  انتقال  غیرهاي  زمینههاي  و  نمايد. کلامی  درک  را  اجتماعی  هاي 

هاي بازخوردي،  هاي مکتوب به دلیل کمبود در عناصر غیرکلامی و نشانهکه رسانهدرحالی

حضور اجتماعی پايینی را به فرد القا خواهد کرد. پس يکی از عناصر تأثیرگذار در انتخاب  

نتخاب يک رسانه خواهد  يک رسانه درواقع همان حس حضور اجتماعی بوده و دلیلی بر ا 

و رسانهشد. پس رسانه ايمیل  مانند  زمینههايی  در  نوشتاري،  مکتوب  موفق عمل  هاي  هايی 

کرده که نیاز به حضور اجتماعی کمتري خواهد داشت و براي افزايش نرخ مخاطب خود  

حضور   حس  به  نیازي  مخاطب  تا  داشته  مطالبی  روي  بر  بیشتري  توجه  و  تولید  به  نیاز 

رسانه، عملکرد اخلاق 

 رسانه، پايگاه و منبع

 

 عوامل بافتی

 عوامل روانشناختی

 پیامدهاي سیاسی

 پیامدهاي فرهنگی

 اجتماعی پیامدهاي

 عوامل سیاسی

 میدان فرهنگ

 عوامل تکنولوژيک

 

 راهبردهاي سازمانی

راهبردهاي 

 فراسازمانی

 سودمندي درک شده

سهولت در دسترسی 

 و استفاده

 درک شدهلذت 

 سرمايه اجتماعی
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 ,Kent & Li)  و (Fu & Cook, 2020) و   (Kreijns et al, 2020)نداشته باشد    اجتماعی

2020) . 

نظريه   اين  حاضر،:  نتايج  با  همسو  و  بوده  مطرح  رسانه  غناي  مبحث  آن  پس  در 

تطابق   به  را  مخاطب  توسط  رسانه  انتخاب  و  شده  تلقی  اجتماعی  حضور  براي  جايگزينی 

ويژگی و  رسانه  دانغناي  وابسته  آن  به  هاي  رسانه  يک  غناي  تحلیل  شاخص  است.  سته 

انواع اطلاعات اشاره داشته و هر رسانه به انتقال  براي  صورت متفاوت  توانايی مادي رسانه 

شده است. درواقع غناي يک رسانه به ظرفیت رسانه در گرفتن بازخوردهاي فوري،  ارزيابی

فرصت زبانی،  نتنوع  داشتن  و  معین  زمانی  بازه  در  يادگیري  مقبولیت  شانههاي  متعدد  هاي 

تلقی می گردد. در دنیاي رسانه وظايفی  اجتماعی بوده و اين موارد جزئی از ثروت رسانه 

هم  کند و آنهمچون مذاکرات بین فردي و تفسیرهاي متناقض آن يک نیازي را تولید می

ين نیاز  باشد. درواقع يک رسانه غنی بايد بتواند پاسخ گوي انیاز به مذاکرات بین فردي می

کم در دنیاي جديد هاي مکتوب از اين غنا برخوردار نبوده و کمديگر رسانهعبارتباشد، به

 ,.Lee & Borah, 2020; Tseng & Wei, 2020; Liao et al)  زوال خواهند رفتروبه

2020 .) 

هاي همسو در بحث کیفی اين موضوع نیز مطرح شد ها و پژوهش در موضوع نظريه

می تأثیرگذار  اجتماعی  معیارهاي  اصلی  شاخص  میزان  که  و  نتیجه  از  انتظار  آن  و  باشد 

نتیجه   به  که  است  خاص  رفتاري  منظور  نتیجه  داشتن  به  امید  درواقع  است.  آن  اثربخشی 

باشد. ی نیز، توانايی فرد براي تولید نتايج مدنظر می موردنظر ختم شده و کارايی يا اثربخش

انتخاب مشابه تئوري نتیجه منطقی و انگیزشی در  هاي غناي رسانه و حضور اجتماعی  پس 

دهند که منجر به نتايج ارزشی  جاي اينکه رفتاري انتخابی را انجام میاست، درواقع افراد به

نکته شد.  انتخابی  خواهد  رفتار  اين  بر  که  در  اي  فردي  کارآمدي  بحث خود  است،  مؤثر 

می تحلیل  و  نتايج  موقعیتدرک  از  و  بوده  مهارت  اين  فاقد  افراد  بیشتر  درواقع  هاي  باشد. 

می سؤال  زير  را  آن  اثربخشی  و  دارند  هراس  يک  تهديدآمیز  که  نتايجی  درواقع  برند. 

گیرد.  أت میشخص انتظار دارد، عمدتاً از قضاوت در مورد چگونگی اجراي يک رفتار نش
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مسئله   در  نیز  را  بهتري  درک  است،  بالاتري  کارآمدي  خود  داراي  که  فردي  درنتیجه 

اي که به آن  شده در زمینه مورد نظر خود خواهد داشت. بنابراين، افرادي که از رسانهمطرح 

انتخاب می کنند، تجربه موفقی در زمینه برآورده شدن توجه داشته و اخبار خود را از آن 

اند، احساس به دست آورد پاداش کرده و انتظارات مثبتی نیز در آينده  ات خود داشتهانتظار

استوار   مسئله  اين  بر  آينده  در  نیز  رسانه  آن  انتخاب  احتمال  پس  داشت،  خواهند  آن  به 

 .(Cai & Shi, 2020; Huang & Chang, 2020; Sun et al., 2020)خواهد بود 

رفتاري موفقیت  که  است  آن  بعدي  بهبه  نکته  مشترک  کنترل طور  و  رفتاري  قصد 

رفتاري درک شده بستگی دارد، تصور بر اين است که اهداف رفتاري با عوامل انگیزشی  

شده که عوامل غیر انگیزشی چون در  تأثیرگذار رابطه مستقیم داشته و کنترل رفتار ادراک

تواند  ري ديگران( میها و همکامثال، مهارتعنوانها و منابع لازم )بهدسترس بودن فرصت

خاص،   فعالیتی  به  عمل  طول  در  تلاش  فعالیت،  يک  انجام  آمادگی  شخصی،  انتخاب  بر 

واکنش  و  فکري  کنترل  الگوهاي  که  است  اين  اصلی  فرض  باشد.  تأثیرگذار  عاطفی  هاي 

شده و نشده است. نکته  بینیرفتار ادراکی، نوعی انعکاس از تجربیات گذشته و موانع پیش 

تواند در انتخاب يک  جاد عادت نهفته است، درنتیجه عمل به رفتاري مکرر، میاصلی در اي 

رسانه در طول زمان تأثیر بگذارد و براي قرار دادن اين نظريه در متن انتخاب رسانه، انتظار  

بر می دارد،  گذشته(  )تجربه  رفتاري  کنترل  فرد  که  حدي  تا  رسانه(  )انتخاب  مقاصد  رود 

نه( تأثیر بگذارد و عملکرد )استفاده از رسانه( بايد کنترل رفتاري را  عملکرد )استفاده از رسا

 .(Leung & Chen, 2017; Ho et al., 2015)افزايش دهد 

و در آخر بايد گفت که تمامی مسائل روز دنیا در موضوع رسانه به میزان سودمندي  

باشد. اين  یاست که يک فرد از آن رسانه درک کرده و بر نظريه پذيرش فناوري منطبق م

نظريه اقتباس از نظريه عمل مستدل است و بر پايه سودمندي درک شده و سهولت استفاده  

گذاري شده است. درواقع بیان اصلی در سهولت دسترسی و استفاده از يک پلتفرم بر پايه

تنها بر پذيرش فناوري  باشد. درواقع سهولت استفاده درک شده، نهاساس راحتی استفاده می

اشته بلکه، روي سودمندي يک فناوري نیز تأثیر خواهد گذاشت، پس هردوي اين  نقش د
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بهشاخص فضاهايی خواهد  ها  و  اطلاعات  فناوري  از  استفاده  بر  را  خود  تأثیر  مستقیم  طور 

مجلات   از  گذار  حال  در  دلیل  همین  به  باشد،  استوار  اصل  دو  اين  بر  آن  پايه  که  داشت 

پايین مکتوب و چاپی هستیم، زيرا حتی ه بسیار  نیز  تر  شده و راحتتر عنوانزينه دسترسی 

افزايش تجربه  می به دنبال مطلب مورد نظر خود گشت. نکته بعدي در مورد فناوري  توان 

اضافه نیز  توانايی  و  تسلط  نمايد،  پیدا  افزايش  موضوع  اين  هرچه  که  بوده  و کاربري  شده 

يا مهارت  راحتی،  استفاده،  سطح  به  توجه  به  و   درنتیجه  اجتماعی  شبکه  فرد،  تخصص 

انتخاب میرسانه بهها در درون آن  بهتري  عنوانشود.  اگر يک سايت خبري طراحی  مثال: 

 Zhao)تر عمل خواهد کرد  استفاده باشد، در جذب کاربر نیز موفقتر قابلداشته و راحت

& Wang, 2020; Zheng, 2020). 
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