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Abstract:

Social trust has become particularly more important, as societies and 
human actions have developed beyond from individuals to institutions and 
organizations. Communication media make people’s perceptions of the 
environment and increases/decreases their trust among their audiences 
by representing good/bad image of the society. They also help to create 
patterns of action among the audience to take action in different situations.  
Communication media (print and electronic) help to access to abstract and 
specialized institutions, so that cause their audience trust or distrust these 
institutions. The research is applied in terms of objects and was done 
through survey. Statistical sample were selected by cluster sampling way 
over 384 people using Morgan table. Data was collected by researcher-
made questioner. The results showed that there was a significant positive 
correlation between communication media consumption (print and 
electronic) and social trust; That is, as the use of communication media 
increases, so does social trust. This increases the importance of the media 
in the attitudes of familiar people and the need to address this issue.
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چکیده
امـروزه باتوجه‌بـه تغییـر و تحـولات جوامـع مـدرن و فراتـر رفتـن دامنـه کنـش افـراد از حـد 
دوسـتان و آشـنایان بـه نهادهـا و سـازمان‌ها، مسـئله اعتمـاد اجتماعـی اهمیتی خـاص پیـدا کرده 
اسـت رسـانه‌های ارتباطـی بـه تصـورات افـراد از محيـط شـكل می‌دهند و بـا ارائـه تصويري زشـت 
یـا زيبـا از جامعـه، افزایش یـا کاهـش ميـزان اعتمـاد را در بيـن مخاطبـان خـود موجب می‌شـوند. 
همچنین‌ بـه شـکل‌گیری الگوهـاي كنـش در بيـن مخاطبـان كمـك می‌کننـد تـا در موقعیت‌های 
مختلـف دسـت بـه اقـدام بزننـد. رسـانه‌های ارتباطـی )چاپـی و الکترونیکـی( می‌تواننـد زمینـه 
دسترسـي به نهادهـای انتزاعي و تخصصـي را براي مخاطبـان خود فراهـم آورنـد و در نتيجه، موجب 
اعتماد یـا بی‌اعتمـادی آنـان به ایـن نهادهـا شـوند. ازایـن‌رو، هـدف اصلي پژوهـش حاضر، بررسـی 
تطبیقـی میـان مصـرف رسـانه‌های ارتباطـی )چاپـی و الکترونیکـی( و میـزان اعتمـاد اجتماعی در 
بیـن دانشـجویان تحصیلات تکمیلـی دانشـگاه تهـران سـال 1399 بـوده اسـت. روش پژوهـش به 
لحـاظ اجـرا، پیمایشـی و از نظـر نـوع، کاربـردی اسـت. نمونـه آمـاري پژوهش، بـا روش خوشـه‌ای 
و حجـم نمونه بـا اسـتفاده از جـدول مـورگان طبـق محاسـبات صـورت گرفتـه، 384 نفر محاسـبه 
شـده اسـت. ابـزار جمـع‌آوری داده‌هـا نیـز پرسشـنامه محقق‌سـاخته بـوده اسـت. نتایـج پژوهـش 
به لحـاظ آمـاری، وجـود همبسـتگی مثبـت و معنـادار بیـن متغیرهـای مصـرف رسـانه‌ای ارتباطی 
)چاپـی و الکترونیکی( و میـزان اعتمـاد اجتماعی را نشـان داد؛ یعنـی با بالا رفتـن میزان اسـتفاده از 
رسـانه‌های ارتباطـی، اعتمـاد اجتماعـی نیـز افزایـش می‌یابـد. ایـن امر مـا را با نقـش مهم رسـانه‌ها 

در نگـرش افـراد، آشـنا  و لـزوم پرداختـن بـه ایـن مسـئله را دوچنـدان می‌کند.
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مقدمه 
اعتمـاد اجتماعـی یکـی از ابعـاد بسـیار مهم زندگی بشـری را تشـکیل می‌دهد و 
از‌جملـه پدیده‌هـای اجتماعـی اسـت کـه در روابـط و تعاملات انسـانی نقـش حیاتی 
ایفـا می‌کنـد. اعتمـاد به‌عنـوان مهم‌تریـن شـاخص سـرمایه اجتماعـی، سـازوکاری 
بـرای ایجـاد انسـجام و وحـدت در نظام‌هـای اجتماعـی و تسـهیل‌کننده مشـارکت، 
تعـاون اجتماعـی و پرورش ارزش‌های مردم‌سـالار اسـت. اعتماد اجتماعی، مشـارکت 
را در زمینه‌های مختلف اقتصادی، اجتماعی، سیاسـی و فرهنگی سـرعت می‌بخشـد، 
تمایـل افـراد را بـرای همـکاری بـا گروه‌هـای مختلف جامعـه افزایش می‌دهـد. تطور 
و تحـول جوامـع انسـانی از حالـت اولیـه به مـدرن‌، در گـرو پیچیدگی، تراکـم روابط 
اجتماعـی و ارتبـاط متقابـل بـوده و اعتمـاد بـه گسـتردگی آنهـا دامـن زده اسـت. 
بـدون وجـود اعتمـاد نمی‌توان شـاهد نظام‌هـای دموکراتیک، نظم و ثبـات اجتماعی، 
تعادل‌، همبسـتگی و انسـجام اجتماعـی در جامعه بود. عوامـل و زمینه‌های متعددی 
در شـکل‌گیری اعتمـاد اجتماعـی در جامعـه نقـش ایفـا می‌کننـد که در ایـن میان، 

نقـش مصرف رسـانه‌ای جایـگاه ویـژه‌ای دارد )متانی و جـوادی، 1395(.
رسـانه‌ها امـروز بـا تأثیـر بـر واقعیت‌هـای نمـادی، برداشـت و ذهنیـت افـراد را 
به‌عنـوان کنشـگران عرصـه روابـط اجتماعـی شـکل می‌دهنـد. همچنیـن بـا ارائـه 
اطلاعـات گوناگـون به مخاطبان، بر دانـش و نگرش آنان دربـاره موضوع‌های متفاوت 
اثـر می‌گذارنـد. رسـانه‌های ارتباطـی، افـزون بـر اطلاعاتـی کـه در اختیـار مخاطبان 
قـرار می‌دهنـد، تفسـیر و تحلیل‌هایـی ارائـه می‌کننـد کـه به‌تدریج، بخشـی از نظام 
معرفتـی افـراد را شـکل می‌دهـد. ازایـن‌رو نگـرش خوش‌بینانـه و بدبینانـه مـردم 
نسـبت بـه امـور مختلـف تـا حـد قابل‌توجهـی تحت‌تأثیـر نـوع و محتـوای پیام‌های 
رسـانه‌های ارتباطـی سـاخته و پرداختـه می‌شـود. شـواهد موجود نشـان می‌دهد که 

اعتمـاد در جامعـه مـا وضعیت چنـدان مطلوبـي ندارد. 
در شـکل‌گیری و تقویـت اعتمـاد اجتماعی عوامل مختلف فرهنگـی، اجتماعی، 
سیاسـی و اقتصـادی در سـطوح خـرد و کلان ازجملـه درآمـد، پایـگاه اجتماعـی، 
رضایـت شـغلی و رضایـت از زندگـی، احسـاس شـادمانی و غرور ملی نقـش مهم و 
تعیین‌کننـده‌ای را ایفـا می‌کننـد. در کنـار عوامـل یاد شـده، برخی از پژوهشـگران 
بـر ایـن باورنـد کـه رسـانه‌ها هـم می‌تواننـد بـر اعتمـاد اجتماعـی تأثیـر بگذارنـد. 
درک شـهروندان از نهادهـا و فعـالان اجتماعـی و از‌ایـن‌رو، میزان اعتمـاد اجتماعی 
آنـان، بـه محتـوا و نوع محتـوا، نحوه دسترسـی به آن، بـه عوامل متعـددی ازجمله 
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محتـوای رسـانه‌ها بسـتگی دارد. بـه عقیـده م‌‌کلوهان1رسـانه همـان پیـام اسـت. 
آنچـه‌ تحـت عنـوان »رسـانه پیـام اسـت معـروف شـده اسـت« درواقـع طبیعـت و 
ذاتـی اسـت کـه فنـاوری یـک رسـانه دارد و بـر درک ما از محتـوا تأثیـر می‌گذارد. 
بـه تعبیـر خـود م‌‌کلوهـان در کتـاب درک رسـانه‌ها: »اتفاقـاً‌ این امـر خیلی واضح 
اسـت کـه »محتـوا«ی هر رسـانه‌ای ما را نسـبت بـه ذات آن رسـانه غافـل ‌می‌کند 
و ایـن ذات رسـانه اسـت کـه قـدرت و تأثیـر پیام آن به‌حسـاب می‌آیـد« )ریاحی و 

.)1393 همکاران، 
رسـانه‌ها بـه تصـورات افـراد از محیط شـکل می‌دهند و بـا ارائه تصویري زشـت 
یـا زیبـا از جامعـه‌، میـزان اعتمـاد را در میـان‌ مخاطبـان خـود افزایـش یـا کاهـش 
می‌دهنـد. امـروزه یکـی از نـکات مهـم در بررسـی تأثیر رسـانه‌ها، توجه بـه ماهیت 
متفـاوت رسـانه‌های الکترونیکـی و چاپـی اسـت. رسـانه‌های چاپی )کتـاب، روزنامه 
و ...( و الکترونیکـی )تلویزیـون، رادیـو، تلفن‌همـراه و …( از ظرفیت‌هـای متفاوتـی 
برخوردارنـد، به‌نحوی‌کـه رسـانه‌های چاپـی بـرای انتقـال اندیشـه‌های تحلیلـی و 
مفهومـی و رسـانه‌های الکترونیکـی،‌ برای انتقـال تجربه‌های عاطفـی و درونی به کار 
می‌رونـد. به‌طورکلـی، کامل‌تریـن شـیوه در مطالعـه تأثیـر رسـانه‌های ارتباطـی بـر 
اعتمـاد اجتماعـی، بررسـی هـر یک از انـواع رسـانه‌ها و نیز محتوای پیا‌م‌هایی اسـت 
کـه تولیـد می‌کننـد. رسـانه‌ها بـه شـکل‌گیری الگوهـاي کنـش در بیـن مخاطبـان 
کمـك می‌کننـد‌؛ ‌الگوهایـی کـه موجـب می‌شـوند افـراد در موقعیت‌هـای مختلـف 
دسـت بـه کنـش بزنند. رسـانه‌ها بـا تحرک روانـي، امـکان تعاملات اجتماعـي را در 
بیـن مخاطبـان خـود افزایـش می‌دهنـد و زمینه دسترسـي بـه نهادهـای انتزاعي و 
تخصصـي را بـراي آنـان فراهـم می‌آورند. در نتیجـه، موجب اعتماد و یـا بی‌اعتمادی 
بـه ایـن نهادهـا در بیـن مخاطبـان خـود می‌شـوند ودر  نهایـت، اینکـه رسـانه‌ها 
به‌عنـوان یکـي از عوامـل جامعه‌پذیـری نقـش مؤثـری در نهادینـه کـردن ارزش‌هـا 
و هنجارهـاي اعتمـاد در بیـن مخاطبـان خـود دارنـد و باتوجـه‌ بـه نقـش هریک در 
تسـهیل، تقویـت و تضعیف اعتمـاد اجتماعي، رابطـه میزان اسـتفاده از آنها با میزان 
اعتمـاد اجتماعـي مخاطبـان در سـه نـوع فـردي، عـام و نهـادي بررسـي می‌شـود 

)جـوادی و هاشـم‌نژاد، 1396(. 
به‌عبـارت سـاده‌تر، پیامدهـای شـخصی و اجتماعـی هـر رسـانه‌ای کـه هرگونـه 
امتـدادی اسـت از وجود مـا محصول بعُد تازه‌ای اسـت که هرکدام از ایـن امتداد‌های 
وجـود یـا نـوآوری جدیـد بـه مسـائل مـا ‌می‌دهنـد. دانشـجویان از‌جملـه گروه‌هـای 

1. McLuhan	
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باتوجه‌بـه  به‌ویـژه  افزایـش هـوش اجتماعـی و  بـه دلیـل  اجتماعـی هسـتند کـه 
گسـترش وسـایل ارتباط‌جمعـی در سـال‌های اخیـر، بیشـتر مسـاعد تغییـر در نـوع 
رفتـار اجتماعـی و سیاسـی هسـتند. درک بهتـر تأثیر رسـانه‌های ارتباطی بـر اعتماد 
اجتماعی دانشـجویان می‌تواند در تشـخیص رفتارهای اجتماعی و سیاسـی این قشـر 
تأثیرگـذار باشـد. دانشـجویان تحصیلات تکمیلـی ازجملـه گروه‌های مرجـع و نخبه 
جامعـه بـه شـمار می‌رونـد. ضمـن اینکـه از آینده‌سـازان کشـور هسـتند و بررسـی 
دیدگاه‌هـا و نگرش‌هایشـان بسـیار مهـم اسـت. بـا این توصیف، سـؤال اصلـي مطرح 
شـده  ایـن اسـت: مصرف رسـانه‌های ارتباطـی )چاپـی و الکترونیکی( چـه تأثیری بر 
میـزان اعتمـاد اجتماعـی در سـه بعد فـردی، عـام و اجتماعی دانشـجویان دانشـگاه 

تهران داشـته اسـت؟

پیشینه پژوهش 
در خصـوص بررسـی تطبیقـی بین مصـرف رسـانه‌های ارتباطی و میـزان اعتماد 
اجتماعی، مطالعات مختلفی صورت گرفته جوادی و هاشـم‌نژاد )1396( در پژوهشـی 
بـه بررسـی تأثیـر میـزان اسـتفاده از رسـانه‌های جمعـی بر میـزان اعتمـاد اجتماعی 
دانشـجویان پرداخته‌انـد؛ نتایـج حاکـی از آن اسـت کـه باتوجه‌به اهمیـت اعتماد در 
کنـش اجتماعـي به‌عنـوان عاملـي بـراي کنتـرل و پیش‌بینـي رفتـار کنشـگران در 
سـطوح مختلـف، می‌تـوان گفت کـه اعتماد نقـش مؤثـری در تعیین نظـم اجتماعي 
دارد و ازایـن‌رو، همـواره مـورد توجـه متفکران حوزه جامعه‌شناسـي نظم بوده اسـت. 
از سـوی دیگـر، بي‌اعتمـادي یا پایین بـودن میزان اعتماد اجتماعـي، کنش اجتماعي 
را دشـوار و در نتیجـه، نظـم اجتماعـي را مختـل خواهـد کـرد. بـه ایـن معنـي کـه 
افـراد در موقعیت‌هـاي تـوأم بـا بی‌اعتمـادی، در عمـل نمي‌توانند با آسـودگي خاطر 
دسـت بـه کنـش بـا همنوعـان خـود بزننـد. ایـن امـر هزینه‌هـاي مختلفـي را بـراي 
انجـام کنـش اجتماعـي به آنان تحمیـل خواهد کـرد. دراین‌بین، پژوهشـگران عنوان 
می‌کننـد کـه براي رسـانه‌هاي جمعـي باتوجه‌به گسـتردگي و نفـوذ آنهـا در جامعه، 
نقـش ویـژه‌اي تعریف ‌شـده اسـت. رسـانه‌هاي جمعی به‌عنـوان منبع مهـم اطلاعات 
و همچنیـن یکـي از عوامـل اصلـي فراینـد جامعه‌پذیـري، نقـش مؤثـری در فراینـد 
اعتمـاد کـردن ایفـا مي‌کننـد. یافته‌هـاي پژوهـش نشـان مي‌دهـد کـه متغیرهـاي 
میـزان اسـتفاده از رسـانه‌هاي جمعـي داخلـي، میزان اسـتفاده از رسـانه‌هاي جمعي 
خارجـي و میـزان اسـتفاده از رسـانه‌هاي جمعـي مجـازي، بـر متغیـر وابسـته میزان 
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اعتمـاد اجتماعـي دانشـجویان تأثیـر بسـزایي دارنـد. بـر اسـاس نتایـج‌، کسـانی که 
از رسـانه‌هاي جمعـي خارجـي بیشـتر اسـتفاده مي‌کننـد، دارای کمتریـن اعتمـاد 
اجتماعـي هسـتند و برعکـس، کسـاني کـه از رسـانه‌هاي جمعـي داخلـي بیشـتر 
اسـتفاده مي‌کننـد، بیشـترین اعتمـاد را بـه نهادهـا و دیگـران دارنـد. پژوهشـگران 
اعلام کرده‌انـد کـه ایـن پدیده، بـه دلیل نـوع سیاسـتگذاری حاکم بر هر رسـانه )به 
تعبیري سـیاه و سـفید نمایی نسـبي رسـانه‌اي( با پیامدهاي اعتماد اجتماعي همراه 
اسـت. رسـانه‌هاي جمعـي بـه بازنمایـي صریـح، یکسـان و بـدون سـوگیري واقعیت 
نمي‌پردازنـد، بلکـه بـا اتـکا بـر جهان‌بیني‌هـا، ارزش‌هـا و سیاسـتگذاري‌هاي خـاص، 
درصـدد ترویـج و القـاي ارزش‌ها، اعمـال و رفتارهاي متفاوت و متضادي هسـتند که 
بیانگـر نوعـي تقابل رسـانه‌اي در سـطح جهاني اسـت. در همین زمینه، پژوهشـگران 
اظهـار کرده‌انـد کـه رسـانه‌های خارجی، درصـدد سـیاه‌نمایی از نهادهای سیاسـی یا 
دولتـی ایـران هسـتند و بـه همیـن دلیـل تماشـای آنهـا، اعتمـاد نهـادی مخاطب را 

به‌تدریـج کاهـش می‌دهـد. 
محمـودی و همـکاران )1397( در پژوهشـی بـه بررسـی تأثیـر الگوهـای مصرف 
نهـاد  پرداخته‌انـد.  اجتماعـی  اعتمـاد  میـزان  بـر  ماهـواره‌ای  و  داخلـی  تلویزیـون 
نقش‌هـای  کـه  اسـت  جامعـه  هـر  نهادهـای  مهم‌تریـن  از  یکـی  آموزش‌وپـرورش 
علـوم،  و  مهارت‌هـا  آمـوزش  اجتماعـی،  تعلیم‌وتربیـت، همبسـتگی  مهمـی چـون 
جامعه‌پذیـری افـراد، انتقـال فرهنـگ و ... را بـر عهـده دارد؛ یکـی از مهم‌ترین ارکان 
نهـاد آموزش‌وپـرورش، معلمان هسـتند. در این پژوهش تلاش شـده اسـت که رابطه 
بیـن مصـرف رسـانه و میـزان سـرمایه اجتماعـی معلمـان مـورد مطالعه قـرار گیرد.
یافته‌ها نشـان داده اسـت که رابطه معناداری بین سـطح اسـتفاده از رسـانه‌های 
چاپـی و ابعـاد سـرمایه اجتماعـی، شـامل اعتمـاد اجتماعـی، مشـارکت اجتماعـی و 
رعایـت هنجارهـا، رابطـه معناداری وجود دارد اما بین سـطح اسـتفاده از رسـانه‌های 
نمی‌شـود.  دیـده  معنـاداری  رابطـه  اجتماعـی  شـبکه‌های  در  عضویـت  و  چاپـی 
همچنیـن بیـن سـطح اسـتفاده از رسـانه‌های الکترونیکـی و عضویت در شـبکه‌های 
اجتماعـی و مشـارکت اجتماعـی رابطـه معناداری وجـود دارد در‌حالی‌که بین سـطح 
اسـتفاده از رسـانه‌های الکترونیکـی و میـزان اعتمـاد اجتماعـی و رعایـت هنجارهـا 
رابطـه معنـاداری مشـاهده نمی‌شـود. در مجمـوع، بیـن متغیر مسـتقل یعنی مصرف 
رسـانه‌ای )چاپـی و الکترونیکـی( و متغیـر وابسـته یعنـی سـرمایه اجتماعـی رابطـه 

معناداری مشـاهده شـده اسـت. 
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در پژوهشـی دیگـر معتمدنـژاد )1394( بـه بررسـي رابطـه بیـن میـزان مصرف 
رسـانه‌ها و میـزان سـرمایه اجتماعـي شـهروندن تهرانـي پرداخته اسـت نتایج حاکی 
از آن اسـت کـه ‌تلویزیـون بـا گـرد آوردن افـراد در کنار هـم، به عاملي بـراي تقویت 
شـبکه روابـط و تعاملات بیـن افراد خانواده تبدیل شـده اسـت. اعتماد بـه روزنامه و 
تلویزیـون نیـز عاملـي بـرای جـذب مخاطبان به ایـن رسـانه‌ها و تأثیرپذیـري از پیام‌ 
آنهـا در جهـت تقویـت سـرمایه اجتماعـي اسـت. نتایـج همچنین نشـان مي‌دهد که 
بیـن مصـرف رسـانه‌ها و سـرمایه اجتماعـي رابطـه وجـود دارد، بـه ایـن معنـي کـه 
هرچه میزان اسـتفاده از ‌رسـانه‌ها از سـوی افراد بیشـتر می‌شـود، سـرمایه اجتماعي 
آنـان نیـز افزایـش مي‌یابـد. در نهایـت، تلویزیـون به‌عنـوان اصلي‌ترین رسـانه کشـور 
بـا پوشـش بـالاي خـود‌ مي‌توانـد از طریـق برنامه‌هـاي متفـاوت، تأثیـرات مثبتي بر 

سـرمایه اجتماعـي و مؤلفه‌هـاي آن بگذارد. 
برزگـر و همـکاران )1393( ‌در پژوهشـی، بـه هدف مطالعه حاضر، یعنی مقایسـه 
اعتمـاد میان‌فـردی در بیننـدگان شـبکه‌های ماهـواره‌ای و رسـانه ملـی در زنـان 20 
تـا 35 سـاله در شهرسـتان ابرکـوه پرداخته‌انـد. یافته‌هـا حاکـی از آن اسـت که بین 
قابلیـت  بعـد  ملـی، در دو  ماهـواره‌ای1و رسـانه  بیننـده شـبکه‌های  آزمودنی‌هـای 
اعتمـاد و وفـاداری، تفـاوت معنـاداری وجـود دارد؛ امـا در بعـد پیش‌بینی‌پذیـری، 
هـر دو گـروه نسـبت بـه هـم برابـر هسـتند و تفاوتـی بـا یکدیگـر ندارنـد. با‌توجه‌بـه 
یافته‌هـای به‌دسـت‌آمده از پژوهـش، بـه نظـر می‌رسـد بیننـدگان ماهـواره نسـبت 
بـه افـرادی کـه رسـانه ملـی را تماشـا می‌کننـد، از اعتمـاد میـان فـردی پایین‌تـری 
برخوردارنـد. هرچنـد متغیرهـای دیگـری همچـون سـن، جنس، تحصیلات و شـغل 
نیـز ممکـن اسـت بـر اعتماد افـراد تأثیرگذار باشـد. این یافته نشـان‌دهنده آن اسـت 
کـه پدیـده نوظهـور ماهـواره می‌توانـد تأثیـرات مخربـی بـر مخاطبـان خـود داشـته 
باشـد. نتايـج پژوهـش، بيانگر تأثیر ماهواره‌بر شـهروندان اسـت؛ حتـي در مواردي كه 
خـود شـهروندان معتقدنـد تماشـاي ماهواره و به‌خصـوص فيلم‌هـاي خانوادگي كه از 
شـبكه‌هاي فارسـی‌زبان پخـش‌ مي‌شـود، موجب بي‌اعتمادي در سـطح جامعه شـده 
اسـت. ايـن يافتـه در حقيقـت، مؤيد نظريه‌هـاي اثرگذاري رسـانه یا خـارج از كنترل 
مخاطبـان و همچنیـن بيانگـر ضعـف عملكـرد در حـوزه شـبكه‌هاي ملـي و داخلـي 
كشـور اسـت زيـرا شـهروندان، ميزان جذابيـت و تنوع برنامه‌هـاي ماهـواره‌اي را بهتر 
از شـبكه‌هاي داخلـي مي‌داننـد و از ایـن طریـق، ماهـواره‌اي خارجـي توانسـته‌اند بـا 
كسـب رضايت‌منـدي مخاطبـان، مقدمـات وابسـتگي آنـان را به خـود فراهـم آورند. 

1. satellite channel
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ناگوتـی1 و همـکاران )2017( در پژوهشـی بـه ایـن نتیجـه دسـت یافته‌انـد کـه 
فقـط مصرف‌کننـدگان و کاربـران بـرای تحقیـق، کسـب اطلاعـات و بحـث در مورد 

محصـولات و برند‌هـای مختلـف از رسـانه‌ها اسـتفاده می‌کنـد.
زگـی2 )2018( در پژوهشـی بـه بررسـی دلایـل گرایـش جوانـان بـه شـبکه‌ها و 
اپلیکیش‌هـا‌ی تلفن‌همـراه پرداختـه ‌اسـت نتایج نشـان می‌دهـد که جوانـان گرایش 
کمـی بـه ایـن شـبکه‌ها دارنـد و تأثیر الگو‌هـای چهار‌گانـه اقتصادی‌، اجتماعی‌، سـن 

و غیـره در گرایـش آنان مؤثر اسـت .
‌جهـا‌3و همـکاران )2019( در پژوهشـی بـه بررسـی گرایـش دانشـجویان بـه 
شـبکه‌های مجـازی پرداختنـد. نتایج خاکـی از آن بود که دلیل گرایش دانشـجویان، 

‌گذشـته از گـپ زدن بـا دوسـتان، برقـراری ارتبـاط و شبکه‌سـازی بـوده اسـت.

چارچوب نظری پژوهش
و  اندیشـمندان  از  برخـي  اجتماعـي  اعتمـاد  و  رسـانه‌ها  ارتبـاط  مـورد  در 
پژوهشـگران معتقدنـد کـه پیدایش و گسـترش رسـانه‌های ارتباطـی موجب کاهش 
گسـتره اعتمـاد مبتني بر اوهام شـده اسـت. رسـانه می‌تواند بـا ایجاد اعتمـاد، زمینه 
لازم بـراي پذیرفتـن ارزش‌هـای اجتماعـي را فراهـم سـازد. بـه‌ نظـر می‌رسـد که به 
تازگی، تغییراتي در رسـانه‌ها در مسـیر کم‌شـدن اعتماد اجتماعي پدید آمده اسـت. 
رسـانه‌های ارتباطـی به‌گونـه‌ای فزاینـده تبدیـل به‌واسـطه‌هایی شـده‌اند کـه افـراد 
بـه قضـاوت آنهـا اعتمـاد می‌کننـد. پذیـرش رسـانه‌ها به‌منزله واسـطه‌هایی کـه باید 
بـه قضـاوت آنهـا اعتماد کرد، سـبب شـده اسـت در مـواردي کـه رسـانه‌ها از طریق 
دولت‌هـا کنتـرل نمی‌شـوند، اسـتقلال پرخاشـگرانه‌ای را بـه نمایـش بگذارنـد. منابع 
گوناگـون و متنـوع اطلاعـات مسـیر اصلـي و کلیدي ارائـه آگاهی‌، دانـش و معلومات 
اسـت. یکـي از منابـع اطلاعاتی، رسـانه‌های ارتباطی چاپی و الکترونیکی هسـتند که 
علاوه بـر تولیـد اطلاعـات، تفسـیر و آمـوزش را نیـز چاشـني آن می‌کنـد. تغییرات 
کوتاه‌مـدت در سـاختارهاي ارتبـاط، می‌توانـد دلیـل بسـط یـا قبـض انـواع اعتمادها 
باشـد. نفـوذ و گسـترش سـینما، تلویزیون و سـایر رسـانه‌های همگانـي در گروه‌های 
مختلـف سـني، سـبب بسـط اعتمـاد اجتماعـی میـان نسـلي در زمینـه حوزه‌هـای 
مختلـف فرهنگ، سیاسـت و اقتصاد مصرف شـده اسـت )فریدی و ظروفـی، 1395(.

مصـرف رسـانه بـه فعالیت‌هایـی اشـاره دارد کـه طـی آن فـرد، به شـکلی فعال، 
هدفمنـد و آزاد از وســایل ارتبـاط ‌جمعـی بـرای آگاهـی یافتـن از موضوعـی خاص، 

1. Noguti 2. Zaki 3. Jha
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ســرگرمی و غیــره استفــاده می‌کنـد. در ایـن زمینـه آلـن بیـرو معتقـد اسـت که 
رسـانه‌ها دارای دو گونـه اصلـی، رسـانه‌های چاپـی، ماننـد روزنامـه، کتـاب، مجلـه 
و رسـانه‌های الکترونیـک؛ ماننـد رادیـو، تلویزیـون و ... هسـتند. اسـتفاده از رسـانه 
بازندگـی  آميختـه  و هویتمنـدی  تجربيـات نخسـتين  به‌واسـطه  زیـاد،  به‌احتمـال 
اجتماعـی افـراد يا به سـبب زمينه اجتماعی لحظه اسـتفاده، شـکل می‌گیرد. سـلیقه 
و مصـرف رسـانه‌ای نیـز )به‌خصـوص در مورد تلويزيـون( از محيط اجتماعـی خانواده 
افـراد و بعـدازآن گـروه همسـالان )هملاکسـی‌ها، دوسـتان، هم‌محلی‌هـا و ...( تأثیـر 
می‌پذیـرد؛ بنابرایـن، يكـي از مباحـث اصلـي و مهـم در پديـده همگرايـي رسـانه‌اي، 
شـيوه مصرف رسانه‌هاسـت كه در فضا و محيط رسـانه‌اي نوين دچار تغييراتي شـده 
و به‌تبـع آن، شـيوه‌هاي ارزيابـي مخاطبـان و مطالعه مصرف رسـانه‌اي آنهـا و به بيان 
بهتـر، رتبه‌بنـدی مخاطـب )آمـار مخاطبـان( را با چالـش مواجه كرده اسـت؛ زيرا در 
عصـر همگرايـي رسـانه‌ها، تغيير صورت وسـايل ارتباطـی، تأثيرات روزافـزون فناوري 
بـر مصـرفِ رسـانه‌ها و ظهـور فناوري‌هـاي رسـانه‌اي جديـد در فراینـد رسـانه‌اي، 
موجـب اسـتفاده بيـش از ی‌کشـکل از رسـانه‌ها در ی‌کزمـان مشـخص يـا اسـتفاده 
متنـاوب از يـك رسـانه و بعـد رسـانه‌اي ديگـر و برعکس شـده اسـت. از ايـن منظر، 
همگرايـي رسـانه‌اي عمومـاً به‌عنـوان تريكـب دو يـا چنـد رسـانه سـنتي درون يـك 
فراینـد پنداشـته مي‌شـود و در اساسـي‌ترين سـطح آن، اين نوع همگرايـي به معناي 
تريكـب فناوري‌هـاي ارتباطـي بـراي ارائـه يك پيام اسـت، ولـي از منظـري ديگر در 
ايـن زمينه، همگرايي رسـانه‌اي شـامل پيوند شـركت‌هاي وسـايل ارتباطی1سـنتي با 
فنا‌وري‌هـاي رايانـه‌اي و اينترنت، و ايجاد موجوديت‌هاي رسـانه‌اي جديدِ همگراسـت 

)حاجی محمـدی، 1393(. 
در خصـوص رسـانه‌های ارتباطـی و اعتمـاد اجتماعـی برخـي از اندیشـمندان و 
پژوهشـگران معتقدنـد کـه پیدایـش و گسـترش رسـانه‌های همگانـي موجب کاهش 
گسـتره اعتمـاد مبتنـي بر اوهام شـده اسـت. اعتماد عبارت اسـت از نداشـتن تردید 
نسـبت بـه کنش‌هـای دیگـران و پیش‌بینی‌پذیـری رفتـار آنـان در آینـده. اعتمـاد، 
نوعـی پیش‌بینـی یـا احتمـال ذهنـی یـک رویـداد اسـت. از نظـر گال2، »اعتمـاد به 
معنـاي بـاور بـه عملي اسـت كـه از ديگـران انتظـار مـي‌رود.« وي همچنيـن اعتماد 
را فرضـي شـناختي مي‌دانـد كـه كنشـگران فـردي يـا گروهـي در تعامل بـا دیگران 
بـه کار می‌بندنـد. همـان‌ گونـه کـه گفته شـد، اعتماد بـر نوعی انتظار اسـتوار اسـت 
و تخطـی از ایـن انتظـار، اعتمـاد را مخـدوش می‌سـازد. بی‌اعتمـادی زمانـی ایجـاد 

1 . mass media

2. Gal 
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می‌شـود کـه بدگمانـی بـروز کنـد. اعتمـاد نیـز هنگامـی معنـا می‌یابد که با شـرایط 
نبـود اطمینـان و مخاطـره همـراه باشـد. مخاطره به این دلیل اسـت که شـکل‌گیری 
اعتمـاد، نیازمنـد نوعـی جهـش شـناختی، ورای انتظاراتـی اسـت که دلیـل و تجربه، 

به‌تنهایـی تعیین‌کننـده آننـد )قوچانـی و همـکاران، 1394(.
امـروزه بـا ظهـور رسـانه‌های پیشـرفته‌تر، فضاهـاي جدیـد و مؤثرتـری بـراي 
بـه خدمـت گرفتـن افـکار عمومـي و رفتـار همگانـي ایجـاد شـده اسـت. اینترنـت، 
شـبکه‌های اجتماعـي و روزنامه‌هـا باتوجه‌بـه گسـتره پوشـش برنامه‌ای خـود، از این 
نوع رسـانه‌ها هسـتند. هنگام اسـتفاده اولیـه از اینترنـت، افراد به‌صـورت همزمان در 
تعامـل اجتماعـي آنلاین قـرار می‌گیرند و کنترل اینترنت برایشـان دشـوار می‌شـود. 
نامـکا نیـز بـر این باور اسـت کـه در محیط مجازي، مـردم خود را در معـرض فناوری 
قـرار داده‌انـد و بـراي اسـتفاده‌های مختلف ازجمله ارتبـاط و همـکاري آماده‌اند، آنان 
از ایـن طریـق، فرصت‌هایـی را بـراي توسـعه خودکفایـي با اسـتفاده ارتباطـات از راه 

دور، از طریـق آی‌سـی‌تی 1و کار بـدون نظـم و ترتیـب در اختیـار دارند. 

تعریف مفاهیم
اعتمـاد اجتماعـی: حسـن‌ظن نسـبت بـه سـایر اعضـای جامعـه اسـت کـه بـه 
گسـترش و تسـهیل روابـط اجتماعـی فـرد بـا آنـان می‌انجامـد. در عملیاتـی کـردن 
مفهـوم اعتمـاد اجتماعـی از گویه‌هایـی در مـورد مهربانی و خوش‌طینتـی، صداقت و 
پایبنـدی بـه قـول و قرار، قابل اعتماد بودن و... مردم اسـتفاده و از پاسـخگو خواسـته 
شـد؛ میـزان موافقـت یـا مخالفـت خـود را در قالـب یـك طیـف 5 قسـمتی ازکاملًا 

موافـق تـا کاملاً مخالف مشـخص کند. 
رسـانه‌های ارتباطـی: تمـام ابزارهایـی کـه از طریـق آنهـا، پیام‌هـای بصـری یـا 
و  چاپـی  رسـانه‌های  می‌یابنـد.  انتقـال  مخاطبـان  بـه  مسـتقیم  به‌طـور  سـمعی، 
الکترونیکـی شـامل: تلویزیـون، رادیـو، سـینما، روزنامه‌هـا، مجلات، کتاب‌هـا و ... 
تابلوهـای آگهـی در زمـره رسـانه‌های همگانـی محسـوب می‌شـوند میـزان اسـتفاده 
از رسـانه‌های ارتباطـی در دو بعـد تلویزیـون داخلـی و تلویزیـون ماهواره‌ای بررسـی 
شـده اسـت. میزان اسـتفاده از تلویزیون داخلی و ماهواره‌ای در شـبانه‌روز، بر مبنای 
سـاعت و دقیقه، ابتدا در سـطح فاصله‌ای مورد سـنجش قرار گرفته و سـپس به یك 

متغیّـر ترتیبـی تبدیل شـده اسـت. 

1. ICT
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فرضیه‌های پژوهش
 بیـن میـزان مصرف روزنامه‌هـا و ميزان اعتماد اجتماعی دانشـجویان تحصیلات 

تکمیلی دانشـگاه تهـران رابطه وجود دارد.
 بیـن میـزان مصـرف کتـاب و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی دانشـجویان تحصیلات 

تکمیلـی دانشـگاه تهـران رابطه وجـود دارد.
 بیـن میـزان مصـرف صـدا )رادیـو( و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی دانشـجویان 

رابطـه وجـود دارد. تهـران  تحصیلات تکمیلـی دانشـگاه 
 بیـن میـزان اسـتفاده از اپلیکیشـن ‌تلفن‌همـراه و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی 

دانشـجویان تحصیلات تکمیلـی دانشـگاه تهـران رابطـه وجـود دارد.
از تلویزیـون‌ و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی دانشـجویان   بیـن میـزان اسـتفاده 

دارد. رابطـه وجـود  تهـران  دانشـگاه  تکمیلـی  تحصیلات 

روش‌شناسی پژوهش
روش،  ایـن  از  هـدف  اسـت.  کمـی  ـ  فراتحلیـل  پژوهـش  اجـرای  سـازوکار 
انسجام‌بخشـی، مـرور نظام‌منـد و یکدست‌سـازی مطالعـات صـورت گرفتـه در یـک 
حـوزه معین پژوهشـی اسـت. ایـن پژوهش بر مبنـای ماهیت و اهـداف پژوهش‌ از نوع 
توصیفـی اسـت. دلیـل تقسـیم‌بندی آن در زمره‌ توصیفی این اسـت کـه پژوهش‌های 
توصیفـی بـه مطالعه و بررسـی وضـع موجود و وصف آنچه به دسـت‌ آمـده می‌پردازند 
و امـکان دسـتکاری روی متغیرهـای مسـتقل را بـرای پژوهشـگر ایجـاد نمی‌کننـد 
هرچنـد کـه او می‌توانـد از دسـتاوردهای پژوهـش بـرای پیشـنهاد یـا طراحـی مـدل 
اسـتفاده کنـد ایـن پژوهـش از لحاظ هـدف، از نـوع ‌کاربردی اسـت و برحسـب نحوه 
گـردآوری داده‌هـا‌، در دسـته پژوهش‌های توصیفی قـرار دارد. به لحـاظ روش اجرا، از 
نـوع پژوهش‌های پیمایشـی اسـت و جامعه‌ آمـاری آن را کلیه دانشـجویان تحصیلات 
تکمیلـی دانشـگاه تهـران تشـکیل می‌دهنـد. به دلیل گسـترده بـودن جامعـه آماری، 
بـا اسـتفاده از فرمـول کرجسـی و مـورگان، تعـداد 384 نفـر به‌عنـوان نمونـه آمـاری 
به‌این‌ترتیـب کـه  انتخـاب شـده‌اند.  نمونه‌گیـری خوشـه‌ای  از روش  اسـتفاده  بـا  و 
اطلاعـات میدانـی بـا توزیـع پرسشـنامه و ادبیات تحقیـق از طریق منابـع کتابخانه‌ای 
جمـع‌آوری شـدند بـرای تعییـن روایـی پرسشـنامه نیـز از دیدگاه‌های کارشناسـان و 
متخصصـان حـوزه صنعـت رسـانه و علـوم اجتماعـی‌ یاری گرفته شـد و طـی چندبار 
اصلاح بـه تأییـد نهایـی رسـید. همچنیـن، پایایـی پرسشـنامه بـا اسـتفاده از روش 
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آمـاری آلفای‌کرونبـاخ مـورد آزمـون قـرار گرفـت و نتایج محاسـبه ضریب آلفا نشـان 
داد کـه ضرایـب در عامل‌هـای مختلـف 0/89اسـت. بـرای تجزیه‌وتحلیـل داده‌هـا، از 
نرم‌افـزار spss و بـرای آزمـون سـؤالات، از روش آمـاری توصیفـی )فراوانـی، درصد و 
...( بهره گرفته شـد. در آماره اسـتنباطی نیز از آزمون ضریب همبسـتگی پیرسـون و 

رگرسـیون چندمتغیـره بـرای بررسـی نرمـال بودن جامعه اسـتفاده شـد. 

یافته‌های پژوهش
یافته‌های توصیفی

تعـداد 584 نفـر از پاسـخگویان معـادل 62/1 درصـد، مـرد و تعـداد 221 نفـر 
معـادل 37/9 درصـد زن بوده‌انـد.

همان‌‌گونـه کـه جـدول2 نشـان می‌دهـد، از میـان رسـانه‌های ارتباطـی چاپی و 
الکترونیکـی، بیشـترین میـزان مصـرف مربـوط بـه رسـانه‌های چاپـی کتاب اسـت و 
از میـان رسـانه‌های الکترونیکـی، بیشـترین سـهم مصرف بـه تلفن‌همـراه و کمترین 

سـهم آن بـه رادیو تعلـق دارد.

جدول 1. توزیع درصد فراوانی استفاده از نوع مصرف رسانه‌ها
Table 1. Distribution of frequency percentage of media usage

متغیر 
Variable

طبقه 
Floor

میزان مصرف
 Consumption

رسانه‌های چاپی
Print media 

روزنامه‌ها 
Newspapers

62.1

Book  65.37کتاب

رسانه‌های ارتباطی الکترونیکی 
 Electronic

communication media

Radio 25.2رادیو

Television 41.3تلویزیون

Mobile 74تلفن‌همراه

آزمون نرمال بودن متغیرها
در اجـرای ایـن آزمـون ابتـدا، فراوانـی نسـبی تجمعـی هـر دو گروه، محاسـبه ‌و 

سـپس تفـاوت فراوانی‌هـای نسـبی تجمعـی آنهـا مقایسـه می‌شـود. 
فرضیـه اول: بیـن میـزان مصرف رسـانه‌های ارتباطـی و میزان اعتمـاد اجتماعی 

دانشـجویان تحصیلات تکمیلی دانشـگاه تهـران رابطه معنا‌داری وجـود دارد.
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جدول 2. آزمون همبستگي پیرسون بین مصرف رسانه‌های ارتباطی و اعتماد اجتماعی
Table 2. Pearson correlation test between communication media 

consumption and social trust
متغير‌

Variable ‌
ضریب همبستگی

The correlation coefficient
ميزان مصرف رسانه‌ای

Media consumption

اعتماد اجتماعی
Social trust

همبستگي پيرسون
Pearson correlation0.634**

سطح معناداري
Sig.0.000

فراواني
F584

باتوجه‌بـه آزمـون ضريـب همبسـتگي پيرسـون مشـاهده ميك‌نيم كه در سـطح 
خطـاي كمتـر از 5 درصـد و مصـرف رسـانه‌های ارتباطـی )چاپـی و الکترونیکـی( و 
متغيـر اعتمـاد اجتماعـی، يك رابطه معنـادار و مثبت با مقدار 634 وجـود دارد. پس 
فـرض پژوهـش مبنـي بـر معنـاداري رابطه ميـان متغير اعتمـاد اجتماعـی و مصرف 

رسـانه‌های ارتباطی اسـت.

فرضیـه دوم: بیـن میـزان مصـرف روزنامه‌هـا و اعتمـاد اجتماعـی دانشـجویان 
تحصیلات تکمیلـی دانشـگاه تهـران رابطه وجـود دارد.

جدول 3. آزمون همبستگي پیرسون بین میزان مصرف روزنامه‌ها و اعتماد اجتماعی
Table 3. Pearson correlation test between newspaper consumption and 

social trust

متغيـــر‌
Variable ‌

ضریب همبستگی 
 The correlation
coefficient

ميزان مصرف روزنامه‌ها
 Consumption of

newspaper

اعتماد اجتماعی
Social trust

همبستگي پيرسون
Pearson correlation0.613**

Sig. 0.000سطح معناداري

F 584فراواني

باتوجه‌بـه آزمـون ضريـب همبسـتگي پيرسـون که در سـطح خطاي کمتـر از 5 
درصـد، بیـن متغيـر اعتمـاد اجتماعی و میـزان مصـرف روزنامه‌ها، رابطـه ای معنادار 
و مثبـت بـا مقـدار )613(، وجـود دارد، فـرض H0 پژوهـش مبني بر معنـادار نبودن 
رابطـه بیـن متغيـر‌ اعتمـاد اجتماعـی و مصـرف روزنامه‌هـا رد و فـرض H1 پژوهش 
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مبنـي بـر معناداري رابطه بیـن متغير اعتمـاد اجتماعی و مصـرف روزنامه‌ها پذيرفته 
مي‌شـود. ازایـن‌رو فرضيـه مـورد نظـر نیز تأیید مي‌شـود.

فرضیه سـوم: بین میـزان مصرف کتاب و ميـزان اعتماد اجتماعی دانشـجویان 
تحصیلات تکمیلی دانشـگاه تهران رابطـه وجود دارد.

جدول 4. آزمون همبستگي پیرسون بین میزان مصرف کتاب و اعتماد اجتماعی
Table 4. Pearson correlation test between book consumption and social 

trust

متغيـر‌
Variable ‌

ضریب همبستگی 
 The correlation
coefficient

ميزان مصرف کتاب
Book consumption

اعتماد اجتماعی
Social trust

همبستگي پيرسون
Pearson correlation0.168**

Sig. 730.سطح معناداري
F 584فراواني

باتوجه‌بـه آزمـون ضريـب همبسـتگي پیرسـون در سـطح خطـاي کمتـر از 5 
درصـد، بیـن متغيـر‌ مصـرف کتـاب و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی، رابطـه ای معنـادار 
و مثبـت بـا مقـدار )168(، وجـود دارد. پـس فـرض H0 پژوهـش مبنـي بـر معنادار 
نبـودن رابطـه بیـن متغير مصـرف کتاب و اعتمـاد اجتماعی رد و فـرض H1 پژوهش 
مبنـي بـر معنـاداري رابطـه ميـان متغير مصرف کتـاب و اعتمـاد اجتماعـی پذيرفته 

مي‌شـود. ازایـن‌رو، فرضيـه مـورد نظـر نیـز تأیید مي‌شـود.
فرضیـه چهـارم: بین میزان اسـتفاده از سـیما )تلویزیـون( و اعتمـاد اجتماعی 

دانشـجویان تحصیلات تکمیلی دانشـگاه تهـران رابطه وجـود دارد.



214
پژوهش‌های ارتباطی،
ســال بیـست‌‌و‌نــــهـم،
شمـاره 1 )پياپي 109(،
ــــــار 1401 بهـــــ

جدول 5. آزمون همبستگي پیرسون بین میزان استفاده از سیما )تلویزیون( و اعتماد 
اجتماعی

Table 5. Pearson correlation test between the use of television 
(television) and social trust

متغيـر‌
Variable ‌

ضریب همبستگی 
 The correlation
coefficient

تلویزیون 
Television

اعتماد اجتماعی
Social trust

همبستگي پيرسون
Pearson correlation0.613**

Sig. 0.000سطح معناداري

F 584فراواني

باتوجه‌بـه آزمـون ضريـب همبسـتگي پیرسـون در سـطح خطـاي بیشـتر از 5 
درصـد، بیـن متغيـر مصـرف تلویزیـون و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی رابطـه‌ای مثبـت 
و معنـادار وجـود دارد. به‌این‌ترتیـب، فـرض H0 پژوهـش مبنـي بـر معنـادار نبـودن 
رابطـه ميـان متغير‌هـاي میـزان مصـرف تلویزیـون و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی رد و 
فـرض H1 پژوهـش مبنـي بر معنـاداري رابطه بیـن متغير‌ مصرف تلویزیـون و ميزان 
اعتمـاد اجتماعـی تأییـد مي‌شـود. ازایـن‌رو، فرضيـه مـورد نظرنیـز تأییـد ‌مي‌شـود. 
يعنـي هرچـه ميـزان مصـرف تلویزیـون دانشـجویان تحصیلات تکمیلـی دانشـگاه 

تهـران بيشـتر می‌شـود. بـر ميـزان اعتمـاد اجتماعـی آنـان نیـز افزوده می‌شـود.
فرضیـه پنجم: بین اسـتفاده از اپلیکیشـن‌های تلفن همراه و اعتمـاد اجتماعی 

دانشـجویان تحصیلات تکمیلی دانشـگاه تهران رابطـه وجود دارد.

جدول 6. آزمون همبستگي پیرسون بین میزان استفاده از اپلیکیشن‌های تلفن‌همراه و 
اعتماد اجتماعی

Table 6. Pearson correlation test between mobile app usage and social 
trust

متغيـــر‌
Variable ‌

ضریب همبستگی 
The correlation coefficient

اپلیکیشن‌های تلفن‌همراه  
Mobile applications

اعتماد اجتماعی
Social trust

همبستگي پيرسون 	
Pearson correlation0.570**

سطح معناداري
Sig.0.01

فراواني
F584
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باتوجه‌بـه آزمـون ضريـب همبسـتگي پیرسـون در سـطح خطـاي بیشـتر از 5 
درصـد، ميـان متغيـر اپلیکیشـن‌های تلفن‌همـراه و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی رابطـه 
مثبـت و معنـاداری  وجـود دارد. پـس فـرض H0 پژوهـش مبنـي بر معنـادار نبودن 
اعتمـاد  تلفن‌همـراه و ميـزان  اپلیکیشـن‌های  از  اسـتفاده  بیـن متغير‌هـاي  رابطـه 
اجتماعـی رد و فـرض H1 پژوهـش مبنـي بـر معنـاداري رابطـه بین متغير اسـتفاده 
از اپلیکیشـن‌های تلفن‌همـراه و ميـزان اعتمـاد اجتماعـی تأییـد مي‌شـود. ازایـن‌رو 
فرضيـه مـورد نظـر تأییـد مي‌شـود. يعنـي هرچقـدر ميـزان مصـرف اپلیکیشـن‌های 
تلفـن همـراه  دانشـجویان تحصیلات تکمیلی دانشـگاه تهران بيشـتر می‌شـود ميزان 

اعتمـاد اجتماعـی آنـان نیـز افزایـش می‌یابد.
فرضیه ششـم: بين مصـرف برنامه‌های صـدای ج.ا.ا )رادیو( و اعتمـاد اجتماعی 

دانشـجویان تحصیلات تکمیلی دانشـگاه تهـران رابطه وجود دارد.

جدول 7. آزمون همبستگي پیرسون بين مصرف برنامه‌های صدای ج.ا.ا )رادیو( و 
اعتماد اجتماعی

Table 7. Pearson correlation test between consumption of IRIB (radio) 
programs and social trust

متغيـــــــــــر‌
Variable ‌

ضریب همبستگی
 The correlation
coefficient

برنامه‌های صدای ج.ا.ا )رادیو(
 Voice programs of the Islamic

)Republic of Iran (radio

اعتماد اجتماعی
social trust

**0.168همبستگي پيرسون
سطح معناداري

Sig..730

فراواني
F584

باتوجه‌به آزمون ضريب همبسـتگي پیرسـون در سـطح خطاي کمتر از 5 درصد، 
بیـن متغير‌هـاي ميزان مصـرف برنامه‌های صـدای ‌ج.ا.ا و اعتماد اجتماعـی، رابطه ای 
معنـادار نبـودن و مثبـت با مقـدار )168(، وجود دارد. پس فـرض H0 پژوهش مبني 
بـر عـدم معنـاداري رابطه ميـان متغير‌هاي ميـزان مصـرف رادیو و اعتمـاد اجتماعی 
رد و فـرض H1 پژوهـش مبنـي بـر معنـاداري رابطه بیـن متغير‌هاي ميـزان مصرف 
برنامه‌هـای صـدای ج.ا.ا و اعتمـاد اجتماعـی پذيرفته مي‌شـود. ازایـن‌رو، فرضيه مورد 

نظـر نیز تأیید مي‌شـود.
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جدول 8. رگرسیون چندمتغیری برای پیش‌بینی میزان اعتماد ‌اجتماعی از طریق 
مصرف رسانه‌های ارتباطی )چاپی(

Table 8. Multivariate regression to predict the level of social trust through 
the use of communication media (print)

متغیرهای
پیش‌بینی‌کننده 

Variables

طبقه 
Floor

ضریب بتا 
 Beta

T میزان
LevelT

سطح 
معناداری 

Sig.

رسانه‌های ارتباطی چاپی
Print 

communication 
media

 

روزنامه
 Newspaper

0.35 5.56 0.001

کتاب 
Book

0.13 1.98 0.056

با توجه به جدول 8 و با تأکید بر ضرایب بتا و سطوح معناداری، می‌توان گفت، که 
ارتباط معنا‌داری بین مصرف کتاب، روزنامه و اعتماد اجتماعی وجود دارد. بیشترین 
ضریب بتا به‌ترتیب مربوط به مصرف روزنامه‌ است؛ یعنی روزنامه‌ها بیشتر‌ می‌توانند 

اعتماد ‌اجتماعی را در بین دانشجویان ‌مورد مطالعه تقویت کنند. 

جدول 9. رگرسیون چند‌متغیری برای پیش‌بینی میزان  اعتماد  اجتماعی از طریق 
مصرف رسانه‌های ارتباطی )الکترونیکی(

Table 9. Multivariate regression to predict the level of social trust through 
the use of communication media (electronic)

متغیرهای
پیش‌بینی‌کننده 

Variables

طبقه 
Floor

ضریب بتا 
 Beta

T میزان
LevelT

سطح معناداری 
Sig.

رسانه‌های ارتباطی 
الکترونیکی

 Electronic
 communication

media

تلفن‌همراه 
Mobile

0.373.010.003

تلویزیون
Television

0.252.170.032

Radio0.091.010.310رادیو

بـا توجـه بـه جـدول 9 و بـا تأکیـد بـر ضرایب بتـا و سـطوح معنـاداری، می‌توان 
گفـت کـه ارتبـاط معنـاداری بین مصـرف رسـانه‌های ارتباطـی )الکترونیکـی( وجود 
دارد. بیشـترین ضریـب بتـا، به‌ترتیـب، مربوط بـه اسـتفاده از تلفن‌همـراه، ماهواره و 
رادیـو اسـت؛ یعنـی تلفن‌همـراه و تلویزیون بیشـتر می‌تواننـد اعتمـاد اجتماعی را در 

بیـن دانشـجویان مـورد مطالعه تقویـت کنند. 
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بحث و نتیجه‌گیری 
جامعه سالم و توانمند جامعه‌ای است که در آن شهروندان به‌طور داوطلبانه و 
آگاهانه در عرصه‌های سیاسی و اجتماعی مشارکت و نقش‌آفرینی می‌کنند. جامعه 
مدنی محصول این حضور، مشارکت و همدلی آگاهانه و داوطلبانه است. مشارکت یکی 
از پایه‌های مهم سرمایه اجتماعی است که اهمیت آن همواره مورد تأکید نخبگان 
بوده است. مشارکت شاخص همدلی دولت و شهروندان است و راهکارهای ارتقای 
مشارکت،  است.  بوده  مختلف  کشورهای  در  سیاستگذاران  توجه  مورد  همواره  آن 
مستلزم اعتماد و اعتماد، پایه و مبنای نظم اجتماعی است. تا اعتماد نباشد مشارکت 
از  یکی  دارند.  نقش  اجتماعی  اعتماد  ارتقای  در  متعددی  عوامل  نمی‌شود.  حاصل 
آنها رسانه‌ها هستند. درواقع یکی از نقش‌های مهم رسانه‌ها این است که شهروندان 
را به مشارکت و همکاری در فعالیت‌های مدنی و اجتماعی تشویق کنند. رسانه‌ها 
با کارکردهای آموزشی‌، خبری و اطلاع‌رسانی خود این نقش مهم و اساسی را ایفا 
می‌کنند. آنها با برنامه‌های خبری و تحلیلی می‌کوشند درک شهروندان را از شرایط و 
تحولات جامعه به یکدیگر نزدیک کنند و از این طریق نگاه‌ها و دل‌ها را با هم همراه 
سازند. همچنین با انتقال و نهادینه کردن میراث‌فرهنگی جامعه به همبستگی ملی و 
قومی و اجتماعی کمک کنند و آنها تقویت آنها شوند. درواقع رسانه‌ها با تأثیرگذاری 
بر درک و دیدگاه مردم نسبت به رویدادها و شرایط فعلی و تحولات و همچنین ارائه 
روایتی از میراث ادبی و منابع فرهنگی جامعه اعتماد را در جامعه تقویت می‌کنند. 
چراکه اعتماد، سنگ‌پایه و مبنای هرگونه مشارکت ، همدلی و همکاری در جامعه 
به شمار می‌رود. پژوهش حاضر به بررسی تطبیقی بین مصرف رسانه‌های ارتباطی‌ و 
میزان اعتماد اجتماعی دانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشگاه تهران در سال 1399 
)رادیو(، سیما  برنامه‌های صدا  بین مصرف  که  نشان می‌دهد  نتایج  است.  پرداخته 
)تلویزیون( ، روزنامه‌ها، کتاب‌ها و... و میزان اعتماد اجتماعی دانشجویان تحصیلات 
تکمیلی دانشگاه تهران رابطه معنا‌داری وجود دارد یعنی برنامه‌ها و مطالب رسانه‌های 
جریان اصلی تا حد زیادی مقوم اعتماد اجتماعی است. دلیل اصلی نیز این است 
که این رسانه‌ها در راه تقویت خانواده و همچنین گروه‌های مرجع و دیگر گروه‌های 
اجتماعی و دوستان قدم برمی‌دارند. هم در اخبار ، برنامه‌ها و مطالب سیاسی و هم 
را  نهادها  و  یا سازمان‌ها  به‌نظام  اعتماد  یا  و  نهادی  اعتماد  در تحلیل‌ها می‌کوشند 
تقویت کنند. در حالی که شبکه‌های ماهواره‌ای که از سوی سازمان‌های رسانه‌ای 
معاند اداره می‌شوند، سعی در تخریب و تضعیف فرهنگ ملی و دینی جامعه دارند 
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و ارزش‌های ملی، اخلاقی و دینی را تحقیر و تضعیف می‌کنند. این رسانه‌ها اغلب 
با سیاه‌نمایی، سعی در ضربه‌زدن به‌نظام سیاسی دارند و از این رو، با شایعه‌سازی و 
دروغ‌پراکنی علیه شخصیت‌های سیاسی می‌کوشند اعتماد نهادی و یا اعتماد به‌نظام 
و  برزگر  از سوی  پژوهش‌های صورت گرفته  با  پژوهش  این  نتایج  را سست کنند. 
همکاران )1393(، متانی و جوادی )1395(، فریدی و ظروفی )1395(، محمودی 
... همخوانی دارد. گزارش‌های روند پژوهی تحولات صنعت  و  و همکاران )1396( 
رسانه حاکی از آن است که رسانه‌های اجتماعی با رشدی انفجاری، در حال گسترش 
و رسانه‌های چاپی با شیبی ملایم، رو به کاهش هستند. کاهش مصرف رسانه‌های 
جریان اصلی برای اعتماد اجتماعی مناسب نیست. چراکه مبنا و هدف رسانه‌های 
جریان اصلی کشور یعنی مطبوعات و رادیو و تلویزیون، افزایش همبستگی‌، اعتماد 
به نهادها و تقویت ارزش‌های مشترک است. به‌عبارت‌دیگر، این رسانه‌ها به اعتماد 

اجتماعی کمک می‌کنند.

پیشنهادها
 باتوجه‌بـه معنادار شـدن رابطه بین مصرف رسـانه‌ای و میـزان اعتماد اجتماعی 
پیشـنهاد می‌شـود کـه رسـانه‌های ارتباطـی به‌خصـوص از نـوع الکترونیکـی، تلاش 
بیشـتری بـرای جـذب مخاطبیـن به عمـل ‌آورنـد و با ایجـاد نگرش مثبـت در ذهن 

مخاطبـان، نسـبت به بهبـود خود اهتمـام ورزند.
 ایجاد نگرش مثبت در میان مخاطبان در زمینه روابط اجتماعی

 فراهم آوردن فضای اعتماد عمومی در جامعه
 آمـوزش و تبلیـغ ارزش‌ها و هنجارهای رسـمی کشـور به‌منظـور ایجاد توافقات 

اساسـی بین اقشـار مختلف مردم
 شناسایی نیازها و خواسته‌های اقشار مختلف جامعه به‌ویژه دانشجویان

پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آتی
 بررسـی میزان سـواد رسـانه‌ای دانشـجویان تحصیلات تکمیلـی و راهکارهای 

ارتقای سـواد رسـانه‌ای دانشـجویان
 مطالعـه مردم‌نگارانـه نـگاه و نحـوه مصرف دانشـجویان درخصوص رسـانه‌های 

اجتماعـی به‌ویـژه اینسـتاگرام و توییتر
 مطالعه کیفی مصرف رسانه‌ای به‌مثابه مصرف فرهنگی
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بـررسی تـطبیـقی میـان 
مصـرف رســـانـه‌هـای 
ارتبــاطـی )چـاپــی و 
الکترونیکـی( و میـزان 
اعتماد اجتماعی در بین 
دانشجـویـان تحصیـلات 
تکمیـلی دانشـگاه تهران 
ســـــــــــال 1399 

محدودیت و نوآوری‌های پژوهش
رسـانه‌های ارتباطـی قادرنـد اعتمـاد اجتماعـی را به‌ویـژه در میـان دانشـجویان 
افزایـش دهنـد و با شـناخت نقـش و جایگاه خود در بین اقشـار جامعه، روابـط افراد را 
بـا یکدیگـر بهبـود بخشـند و مسـائل فرهنگـی را ارتقا دهنـد، اما گاه نیز ممکن اسـت 
نتیجـه عکـس بـه دسـت آیـد؛ یعنـی بـا افزایـش اسـتفاده از رسـانه‌ها، میـزان اعتماد 

اجتماعـی کاهـش یابد.
اعتمـاد اجتماعـی یکـی از ابعـاد بسـیار مهـم سـرمایه اجتماعـی اسـت، چراکـه 
سـبب شـکل‌گیری انسـجام و وحـدت جامعـه می‌شـود. یکـی از عوامـل و زمینه‌هـای 
شـکل‌گیری اعتمـاد اجتماعـی، مصرف رسـانه‌های ارتباطی اسـت. در مجمــوع، ایــن 
پژوهش نشــان می‌دهد کــه متغیرهایــی چـــون اعتمـــاد، خو گرفتن بــه رســانه 
مـورد اســـتفاده و اطلاع‌یابـی از آن در چارچوبـــی مشـــخص، تـــا چـــه اندازه‌ای 
در افزایـــش اعتماد دانشجویان مؤثرنـــد. ایجــاد اعتمــاد در میان افــراد از طریــق 
رسـانه‌های ارتباطی، پشـــتکاری جمعـــی را می‌طلبد. صاحبنظران رسـانه می‌توانند، 
بـــا راه‌انـــدازی یک نظام جامـــع آنلاین و منسجم‌، در راه اعتمادسـازی و احسـاس 
اطلاع‌یابـی داشـجویان از طریـق رســانه‌های ارتباطـی گامــی بلنـد بردارنــد. ایـــن 

پژوهـــش گامـــی کوچــک در راه نیــل بـــه هدفــی بــزرگ اســت.
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